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Der Einflu3 der Kultur auf die Standardisierbarkeit

erlebnisbetonter Werbung

Eine empitische Untersuchung in Deutschland, Frankreich und der Schweiz

Von Thomas Dmoch
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1. Rahmenbedingungen standardisierter
Werbung -

In vielen europdischen Lindera begegnen Werbung-
treibende dhnlichen Markt- und Kommunikationsbedin-
gungen [1]:

Dr. Thomas Dmoch promovierte am Institzt fiir Konsum- ynd
Verhaltensforschung der Universitit des Saarlandes und arbeitet
heute im Vertrieb der Volkswagen AG in Wolfsburg.

* Angebotsiiberschul an technisch ausgereiften Produk-
ten,

» geringes Involvement gegeniiber der Werbung,
* Erlebnisorientierung der Konsumenten,

Angesichts dieser Rahmenbedingungen ist die emotionale
(eriebnisorientierte} Werbung eine zweckmiiBige Beein-
flussungstechnik (vgl. Kroeber-Riel, 1991, $. 126).

Unter strategischen Gesichtspunkten ist die Forderung
nach einer emotionalen Euro-Positioniezung berechtigt.
Als wesentliche Argumente gelten die hohe Mobilitit
der Konsumenten (vgl. European Commission, 1995,
S. 15 ff.) und der Media-Overspill in Europa (vgl. Streich,
1995, 8. 136}. Da beide Faktoren die Kontaktchance der

CHANEL

Abb. I: Standardisierte Unsetzung der emotionalen Kern-
botschaft ,ménnlich
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Konsumenten mit auslindischer Werbung erhdben, ist es
wichtig, daf der Markenauftritt bei ihnen einen dhnlichen
Eindruck hinterldft. Widerspriiche mindern die Erinne-
rung an die Marke oder fithren sogar zur Irritation der
Empfanger.

Deshalb ist bei der Entwicklung internationaler Werbung
zuniichst sicherzustellen, daf ihre Kernbotschaft von al-
len Empfingern der Zielgruppe im intendierten Sinne
verstanden wird, d.h. in einem ersten Schritt geht es um
die Frage, ob die Kernbotschaft standardisierbar ist. Erst
in einem zweiten Schritt ermittel man, ob die Kern-
botschaft auch auf identische Weise international umge-
setzt werden kann, um die Kosten fiir die Entwicklung
linderspezifischer Werbung zu sparen (vgl. Kroeber-Riel,
1992, S. 262). Werden dasselbe Bild und ein iibersetzter
Text eingesetzt, spricht man von einer standardisierten
Umsetzung,.

Die Trennung in zwei Schritte der Standardisierung ist in-
sofern sinnvoll, als eine Kernbotschaft in verschiedenen
Lindern grundsitzlich attraktiv sein kann, die Art ihrer
Umsetzung aber wegen Verstindnisunterschieden zu mo-
difizieren ist. Der vorliegende Artikel handelt von der
Standardisierung der Umsetzung, und zwar emotionaler
Kernbotschaften (vgl. Abb. I).

2. Theoretischer Ansatz: Der EinfiuB der
Kultur auf die Bedeutungsihniichkeit der
Werbung

2.1. Bedeutungsahnlichkeit als zentraler
Problembereich der Standardisierung

Standardisierte Werbung ist nur dann sinnvoll, wenn sie
in allen Ziellindern zur beabsichtigten Positionierung
beitrdgt, genauer gesagt, wenn ihre Kernbotschaft von
allen Empfingern der interpationalen Zielgruppe im in-
tendierten Sinne verstanden wird. Davon kann man aber
nicht a priori ausgehen, weil dasselbe Bild und ein {iber-
setzter Text durchaus unterschiedliche gedankliche Reak-
tionen ausldsen kdnnen.

Das Problem, Werbetexte sinngemifl in andere Sprachen
zu iibertragen, ist bekannt (vgl. Moriarty/Duncar, 1991,
S. 317). Weitgehend unberiicksichtigt ist aber bis heute,
daf insbesondere Bilder einen Engpafl bei der Standardi-
sierung der Werbung darstellen, weil sie filr das Verstind-
nis der Kernbotschaft ausschlaggebend sind (vgl. Kroe-
ber-Riel, 1985, 5. 123). Dariiber hinaus wird oft verkannt,
dall das Verstdndnis von Bildern den Regein einer Bil-
dersprache unterliegt, die innerhalb der internationalen
Zielgruppe durchaus variieren kénnen. Beispielsweise be-
deutet der Tiger in Thailand ,,Gefahr und nicht ,,Stirke",
wie in der Esso-Werbung intendiert (vgl. Keegan, 1984,
S5.4561f). Das Risiko eines MiBverstindnisses besteht
auch zwischer Konsumenten westlicher Pragung. Die Be-
fragten ordnen Bilder, die in der internationalen Werbung
verwendet werden, gedanklich unterschiedlich ein. So
dubern Deutsche, Franzosen und Amerikaner auf eine -
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ternational standardisierte Anzeige von Chanel (vgl.
Abb. I} unterschiedliche Assoziationen (vgl. Dmoch,
1997, 5. 24).

Die franzisischen Befragten assoziieren zu der Anzeige
wie beabsichtigt ,Minnlichkeit*. Bei Deutschen und
Amerikanern fillt diese Nennung aber deutlich geringer
aus. 33% der Deutschen denken eher an Boxsportveran-
staltungen. 10% der Amerikaner assoziieren sogar ,,Ge-
wailt gegen Frauen®, ,Schiigerei”, ,Wut* u.i. Insgesamt
fallt auf, dah je nach Land nur 30 bis 50% der Asscziatio-
nen die beabsichtigte Kernbotschaft betreffen.

Dieses Phidnomen ist darauf zuriickzufiihren, dall Indivi-
duen dazu tendieren, die Werbung vor dem Hintergrund
ihrer Gefiihls- und Erfahrungswelt zu interpretieren. Sie
verkniipfen die in der Werbung enthaltenden Informatio-
nen mit eigenem Wissen, Insofern erfolgt die Verarbei-
tung auch solcher Informationen, die in der Werbung
nicht enthalten sind. Diese selbst erzeugten Informationen
haben groffen EinfluB auf die Werbewirkung, weil sie dar-
itber entscheiden, mit welchen Vorstellungen die Marke
gedanklich verkniipft wird (vgl. Petty/Ostrom/Brock,
1981, 5. 17) [2].

Vor diesem Hintergrund sind Unterschiede in der Wahr-
nehmung standardisierter Bilder auf Differenzen in der
Gefiihls- und Erfahrungswelt der internationalen Ziel-
gruppe zuriickzufiihren. Vernachlissigt man diese mitun-
ter starken Differenzen, kann dies eine international inho-
mogene Positionierung der Marke bewirken.

Deshalb ist es sinnvoll, schon bei der Gestaltung erlebnis-
betonter Bilder die gedanklichen Reakticnen von Emp-
fangern unterschiedlicher kulturelier Prigung zu anti-
zipieren. Aufschlufl iiber die gedanklichen Reaktionen

-der Zielgruppe erhilt man durch die Analyse der psycho-

logischen Bedeutung der Kernbotschaft, die ein Bild
vermitteln soll. Unter der psychologischen Bedeutung
einer Kernbotschaft versteht man die gedanklichen Asso-
ziationen der Empféinger zu dieser Kernbotschaft sowie
die affektive Reaktion, die diese Kernbotschaft bei ihnen
auslést (vgl. Friedmann/Zimmer, 1988, 8. 32 f). Dieses
Konstrukt beruht auf zwei Komponenten:

1. Die affektive Bedeutung besteht in der Intensitit
(Starke) und Richtung (angenehm/unangenehm) ihrer
Wahrnehmung. Sie kann durch ein Semantisches Diffe-
rential gemessen werden {vgl. Osgood/Suci/Tannen-
baum, 1957),

2. Dic assoziative Bedeutung liegt in dem konkreten
Erlebnisinbalt, der sich in inneren Bildern duBert. Zum
Beispiel haben viele Menschen bei der emotionalen
Kernbotschaft Familiengliick das Bild einer glickli-
chen Mutter vor Augen, bet Frische die Vorstellung
von blauem Wasser (vgl. Kroeber-Riel, 1991, S. 149).
Derartige Vorstellangen kann man iiber den Wort-.
assoziationstest (WAT) messen. Der WAT besteht dar--
in, den Befragten ein Stichwort, z.B. eine emationale:
Kernbotschaft, mit der Instruktion vorzugeben, alle:



Vorstellungen zu nennen, die ihnen spontan in den Sinn
kommen. Der WAT regt die Befragten zur Projektion
ihrer inneren Vorstellungen nach auflen an. Dadurch
erhélt man Einblicke in ihre Gefiihls- und Erfahrungs-
welt.

Beide MeBinstrumente tragen dem geringen (sprachli-
chen) Bewuftseinsgrad emotionaler Vorstellungen durch
die Instruktion Rechnung, dafl sich die Befragten auf ihre
inneren Bilder beziehen sollen. Diese Imagery-Instruk-
tion erleichtert es, emotionsgeladene inners Bilder ins
Bewufitsein der Befragten zu heben, die ansonsten
schwer verbalisierbar sind oder durch Mechanismen der
inneren Selbstzensur blockiert werden (vgl. Berekoven et
al., 1991, 5. 189).

Der Transfer von sprachlichen Stimuli zu bildlichen Vor-
stellungen ist deshalb méglich, weil Bilder und Worte im
Gedéchtnis in einer zusammenhingenden Form gespei-
chert werden (vgl. Paivio, 1986, S. 69 £.). Dieser Zusam-
menhang wird durch Assoziationen hergestellt. Assozia-
tionen sind Briicken vom Wort zum Bild (vgl. Kroeber-
Riel, 1993, S. 136).

Die aggregierten Assoziationen einer Gruppe von Befrag-
ten (Assoziationsnormen) lassen sich graphisch in Form
assoziativer Netzwerke darstellen. fe héher die Assozia-
tionshdufigkeit, desto weiter ist die jeweilige Vorstellung
in der Gruppe verbreitet (vgl. Abb, 2 und 3).

Es ist nur dann sinnvoll, eine emotionale Kernbotschaft
standardisiert umzusetzen, wenn sichergestellt ist, daf the
in allen Segmenten der internationalen Zielgruppe eine
dhaliche Bedeutung zugeschrieben wird (vgl. Domzal/
Kernan, 1994, 8. 44).

Unter der Bedeutungsihnlichkeit einer emotionalen
Kernbotschaft ist der Grad der Ubereinstimmung in ihrer
assoziativen und affektiven Bedeutung zu verstehen, die
zwischen mehreren Empfingergruppen bestelt. Die asso-
ziative Bedeutungsihnlichkeit érgibt sich aus dem Um-
fang, indem die Assoziationsnormen zweier Gruppen
tibereinstimmen, die affektive Bedeutungsihnlichkeit aus
der ibereinstimmenden Beurteilung in Hinblick auf In-
tensitit und Richtung. Entsprechende Kennzahlen sind
der Uberlappungskoeffizient (vgl. Marx, 1976, S.66)
bzw. die Euklidische Distanz (vgl. Backhaus et al., 1987,
S.127).

Anhand der Bedeutungsihnlichkeit [iBt sich aber nicht
aur ablesen, ob eine Kernbotschaft durch dasselbe Bild
international umgesetzt werden kann. Die iibereinstim-
menden Assoziationer zeigen den Kreativen auch an, wie
ein Bild zu gestalten ist, damit es eine Kernbotschaft
treffsicher kommuniziert. Die lefztere Frage 148t sich am
besten in zwei Schritten beantworten. Dieses schrittweise
Vorgehen ist sinnvoll, weil der WAT erfahrungsgemil
eine schier uniiberschaubare Zahl von Assoziatioren her-
vorbringt. Eine Strukturierung erfihrt dieses , Assozia-
tionsuniversum* durch die Untersuchung (1.) der exten-
sionalen und (2.) der intensionalen Bedeutung {vgl.
Murphy, 1991, S. 11).
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Quelle: Dimoch, 1997, 8. 100 [3].

Abb. 2: Assoziatives Netzwerk einer deutschsprachigen Gruppe
zu der emotionalen Kernbotschaft , festlich

+ Die extensionale Bedeutong besteht in der Bandbreite
jener Vorstellungen, die eine Kernbotschaft bezeichnet.
Sie beschreiben die Bedeutung einer Kernbotschaft ,in
die Breite®, z.B. Party, Hochzeit und Fest bei festlich
{vgl. AbD. 2).

* Unter der infensionalen Bedeutung versteht man die
Menge jener Details, die eine Kernbotschaft im Kon-
text einer bestimmten Vorstellung der Extension prézi-
siert, zum Beispiel bei festlich und Hochzeir die Asso-
ziationen Brautpaar, Braut und Brauskleid.

Dic Bestimmung der Bedeutungsihnlichkeit beruhit also
auf dem Vergleich der (assoziativen und affektiven) Be-
deutung eines Stimulus, zundchst in extensionaler und
dann in intensionaler Hinsicht,

Die extensionale Bedeutung #hnelt sich international
nar selten (vgl. Dmoch, 1997, S.209; Miller, 1997,
5. 191 £). Beispielsweise ist die Extension von festlich
fir Franzosen weiter als fiir Deutsche (vgl. Abb. 2 und 3).
Jedoch gibt es auch Vorstellungen, die harmonieren. Die-
se sind als Vorschlag fiir eine allgemeinverstindliche

Beerdigung Brautkieid

Hochzeit
44% 74%

festlich

|
!
:
o weild

4% 31%  16%

Messe

Quelle: Dmoch, 1997, S, 101.

Abb, 3: Assoziatives Netzwerk einer franzdsischsprachigen
Gruppe zi der emorionalen Kernbotschft ,cérémonienx”
{festlich)
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Umsetzung der Kernbotschaft zu werten. Sie bilden quasi
einen Schattenrifl fiir die Umsetzung in ein standardisier-
bares Bild. Die Abb. 4 zeigt ein Beispiel fiir die stan-
dardisierbare Umsetzung der Kernbotschaft festlich iiber
die gemeinsame Bildassoziation Hochzeit und die Inten-
sion Brautpaar, Braut und Brautkleid.

Auf Assoziationsnormen beruhende Anregungen fiir die
Bildgestaitung sind gerade im Vorfeld der Kampagnen-
entwicklung wertvoll, weil sie das Risiko mindern, daB
die Zielgruppe das Bild mifiversteht. Biider fiir die erleb-
nisorieatierte Werbung, die aus den Assoziationsnormen
der Zielgruppe abgeleitet wurden, sind fiir sie eher ver-
stindlich und beriihren sie emotional stirker, weil sie
ihren Denkgewohnheiten entsprechen (vgl. Ghazizadeh,
1987, 8. 53).

Am effizientesten lassen sich Assoziationsnormen ermit-
teln, wenn man anstelle einer Vollerhebung nur jene
Gruppen einander gegeniiberstellt, die emotionalen Kern-
botschaften aller Wahrscheinlichkeit nach unterschied-
liche Bedeutungen zuschreiben. Doech nach welchen
Kriterten sind diese Gruppen zu unterscheiden? Na-
tionalitidt, Sprache, geographische Nihe? Hinter diesen
Uberlegungen steht die Frage, welche GréBen die Stan-
dardisierbarkeit emotionaler Werbung beeinflussen. In
der werbewissenschaftlichen Literatur wurden diese Ein-
flullgroBen bisweilen nur recht vordergriindig unter dem
Faktor Kultur sobsumiert (vgl Samiee/Jeong, 1994,
S. 200 £).

Vor dem Hintergrund dieses Forschungsdefizits besteht
das Erkenntnisziel der vorliegenden Untersuchung darin,

Abb. 4: Standardisierbare Umsetzung der emotionalen
Kernbotschaft  festlich™
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unabhingige Variablen zu identifizieren, die EinfluB auf
die Bedeutungséhnlichkeit emoticnaler Kernbotschaften
nehmen und die das Konstrukt Kultur in Hinsicht auf die-
sen speziellen Problembereich der internationalen Wer-
bung priizisieren. Der praktische Nutzen der Ergebnisse
besteht u.a. darin, daf} der Stichprobenumfang internatio-
naler Marktforschung reduziert werden konnte.

2.2, Operationalisierung von Kultur
2.2.1. Grundiagen

Unter einer Kultur versteht man im weiteren Sinne alles,
was Menschen geschaffen haben und nicht natiirlichen
Ursprungs ist. Letzteren Aspekt bezeichnet man als die
natiirliche Umwelt. Im engeren Sinne erstreckt sich der
Bepriff der Kultur auf das Verhalten und das Denken von
Menschen (vgl. Herskovits, 1955, S.17). Diesem Be-
griffsverstandnis folgt Triandis: Kultur ist als ein System
von Mentefakten und Artefakten zu verstehen, die von
einer Gruppe von Menschen, die miteinander komruni-
zieren, geteilt werden, weil sie eine gemeinsame Sprache
haben und in rdumiicher sowie zeitlicher Nihe feben (vgl.
1994, §.22) [4].

Triger dieses Systems ist stets eine Gruppe von Individu-
en, die sich von anderen durch ein Subsystem bestimmter
Artefakte und ein Subsystem bestimmter Mentefakte un-
terscheidet (vgl. Abb. 5). Das Subsystem der Artefakte
umfalt alles von dieser Gruppe von Menschen geschaffe-
ne, z.B. Werkzeuge, Bauwerke und Produkte. Das Sub-
system der Mentefakte bezieht sich dagegen auf das Wis-
sen dieser Gruppe, z.B. iber Emotionen (vgl. Werner,
1993, S. 184).

Das zentrale Problem bet der Operationalisierung des
Kulturkonstrukts besteht darin, dad seine Subsysteme
zahlreiche Variablen umfassen, die sich zudem wechsel-
seitig beeinflussen. Will man die Wechselwirkungen zwi-
schen den kulturellen Subsystemen analysieren, ist es no-
tig, ein bestimmtes Subsystem aus dem kompiexen
Kulturkonstrukt herauszuldsen und diejenigen Einfluf-
groéfen zu isolieren, die eine bestimmie abhéngige Varia-
ble prigen (vgl. Berry et al,, 1992, S, 263).

Einen Losungsansatz bietet die interkulturelle Psycholo-
gie, die sich mit den Mentefakten einer Gruppe von Indi-
viduen beschiftigt, d.h. man definiert ihre psychischen

" Reaktionen auf innere und 4ufere Reize als die abhingige

Variable. In diesem Zusammenhang spricht man auch von
der subjektiven Kultur einer Gruppe (vgl. Rohner, 1984,
S. 117 1),

Unter der subjektiven Kultur versteht man die Gesamtheit
jener Bedeutungen von Sachverhalten, die eine Gruppe
von Individuen erlernt hat und die von einer Generation
an die nichste weitergegeben wird (vgl. Trigndis, 1994,
S. 87). Bestandteil der subjektiven Kultur einer Gruppe
sind auch Emotionen (vgl. Segall et al., 1990, §.27).
Gordon beschreibt diesen Teilbereich subjektiver Kuitur
als die ,,Emotionskultur® einer Gruppe (1990, 5. 146).



Weil der Begriff der subjektiven Kultur aul das geteilte
Wissen von Individuen abstellt, ist er der psychologi-
schen Analyse zuginglick, die ebenfalls auf Individual-
niveau ansetzt. ,,Culture is to society what memory is to
individuals™ (Triandis, 1994, S.1). In diesem Sinne
spricht Vester vom ,kollektiven Gefiihlsgedichinis®
{1991, S.79). Hier erkennt man die Verwandtschaft der
wsubjektiver Kultur” mit dem Konstrukt der Bedeutungs-
dhnlichkeit emotionaler Kernbotschaften.

Als Groflen, die die subjektive Kultur einer Gruppe pri-
gen, erachtet Triandis jene Variablen, die die Wahrschein-
lichkeit der Kommunikation zwischen den Individuen be-
einflussen, denn der Verbreitungsgrad einer Kultur ist von
deren Interaktion abhéngig: ,Frequent interaction usually
leads to similar norms, attitudes, and roles, hence to
similar subjective cultures. Similarity in race (physical
type), sex, and age also lead to higher rates of interaction,
hence to similarities in subjective culture” (Triandis,
1972, S. 4). Bemithungen um die Identifikation solcher
Variablen gibt es im Bereich der interkulturellen Konsu-
mentenforschung und der interkulturellen Emotionsfor-
schung.

2.2.2. Ergebnisse der interkulturellen Konsumenten-
forschung

Die Bemihungen der Konsumentenforschung um die
Identifikation kultureller GréBen, die Einflul auf die Effi-
zienz der Marktbearbeitung haben, sind noch als explo-
rativ einzuschitzen (vgl. Holzmiiller, 1989, Sp. 1152).
Deshalb beschreiten viele Unternehmen pragmatische
Wege der internationalen Marktsegmentierung. Dazu
zihlt die Definition Hinderiibergreifender Zielgruppen
{vgl. Berndt et al., 1995, 8. 191 ff.). Diese ,,cross cultural
groups" zeichnen sich durch eine hohere Ahnlichkeit der
Mitglieder untereinander aus als die Angehorigen einzel-
ner Landermirkte. In der Praxis haben hier insbesondere
internationale Untersuchungen des Lebensstils Bekannt-
heit erlangt (vgl. Miiller/Kornmeier, 1995, S. 360 ff.).

Der Vorteil dieser Studien wird in der héheren Kauf-
verhaltensrelevanz im Vergleich zu klassischen Segmen-
tierungskziterien gesehen. Auch 1Bt sich anhand interna-
tionaler Lebensstilstudien abschitzen, ob eine bestimmte
Kernbotschaft fiir die verschiedenen Gruppen grundsitz-
lich attraktiv ist. Diese Studien liefern insofern Antwort
auf die Frage, ob die Standardisierung der Kernbotschaft
sinnvoll ist. Im Hinblick auf die Standardisierung der
Umsetzung sind Lebensstilstudien jedoch wenig aussage-
fahig, weil die untersuchten GroBen in keinem nachge-
wiesenen Zusammenhang mit der Bedeutungsihnlichkeit
emotionaler Kernbotschaften stehen (vgl. McCort/Mai-
hotra, 1993, S. 95). Diese GroBen befinden sich auf ei-
nem hohen Aggregationsniveau, so daf} ihr Einfluf auf
psychische Variablen wie die Bedeutungsihnlichkeit
nicht zu prizisieren ist {vgl. Berry et al, 1992, §.6;
FPoortinga, 1992, 8. 5).

Letztlich erreicht die interkulturelle Konsumentenfor-
schung heute roch keine Klirung der Frage, welche Va-
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riablen relevante Kriterien zur Abgrenzung subjektiver
Kulturen sind (vgl. Holzmiller/Schuh, 1995, S. 98 ff.;
Moriarty/Duncan, 1991, $.319), anders dagegen die
interkulturelle Emotionsforschung,

2.2.3. Ergebnisse der interkulturelien Emotions-
forschung

Emotionsforscher der kognitiven Schule gehen davon
aus, dab die Bedeutung einer Emotion auf der mehr oder
weniger bewulten Bewertung (appraisal) eines Ereignis-
ses beruht (vgl. Frijda, 1993, 8. 357 ff.; Roseman, 1984,
5. 19): ,.(...) humans are meaning-orientated, rmeaning
creating creatures who constantly evaluate events from
the perspective of their well-being and react emotionally
to some of these evaluations” (Lazarus, 1982, S. 1020).

Demnach steuert das Wissen iiber diese Ereignisse und
dessen Bewertung die Entstehung von Emotionen. Es
geht vermutlich auf die Generalisierung von Ereignissen
zuriick, die das Individuum wiederholt eriebt hat, Welche
Emotion entsteht, hingt dabei primir von den situativen
Rahmenumstinden ab, wie Handiung, Handelnde, Zeit-
punkt und Ort {vgl. Bower, 1981, 8. 133).

Da die Bedeutung siner Emotion von der Situation ab-
héngig ist, in der sie iiblicherweise erlebt wird, ergeben
sich Einflisse, die aus der Umwelt der Individuen stam-
men und von Land zu Land, aber auch innerhalb natio-
naler Gruppen variieren kénnen. Fir die Umsetzung emo-
tionaler Kernbotschaften in der Werbung hat dieser Be-
fund folgende Konsequenz: Zwei Gruppen schreiben
einer emotionalen Kernbotschaft nur dann eine #hnliche
Bedeutung zu, wenn sie das bezeichnete Erlebnis iibli-
cherweise in einer dhnlichen Situation erleben. Anderen-
falls ist die emotionale Kernbotschaft nicht bedeutungs-
dhnlich und muf auf unterschiedliche Art und Weise in
der Werbung umgesetzt werden, um die vom Sender in-
tendierte Bedeutung beiden Gruppen treffsicher zu ver-

mitteln.

Beispiel: Die Bedeutung der Kernbotschaft Frische mag
fiir Italiener in der Vorstellung von einer Landschaft nach
einem Sommerregen liegen, wihtend das gleiche Bild bei
Iren unangenchmes Frosteln hervorrufen wiirde {vgl.
Kroeber-Riel, 1992, S. 266).

Ausgehend von der Priamisse, dall Emotionen durch die
mehr oder weniger bewulite Bewertung von Situationen
entstehen, wurden sogenannte Appraisal-Modelle entwik-
kelt (vgl. Leventhal, 1979; Roseman, 1984; Smith/Ells-
worth, 1983}, Sie sollen den Ablauf des Verarbeitungs-
prozesses darsteilen. Demnach entsteht eine bestimmte
Emotion auf der Grundlage eines Mustervergleichs zwi-
schen den Merkmalen der emotionsausltsenden Situation
und dem gespeicherten Wissen des Individuums iiber
Emotionen.

Bei der internationalen Validierung zweier Appraisal-Mo-
defle, ndrmlich des Komponentenprozefmodells von
Scherer (1984) und des Attributionsmodells von Weiner
(1985), ergaben sich Hinweise darauf, da Menschen
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Emotionen in Abhingigkeit von ihrer Sprache, ihren Wer-
ten sowie der geographischen Lage ihres Herkunftsortes
unterschiedlich verarbeiten. Widerspriichlich sind die Be-
funde zur Wirkung von Alter und Geschlecht [5]. Unab-
hiingig von diesen Kriterien scheinen bestimmte Emotio-
nen anders verarbeitet zu werden. Offenbar hat also auch
die Stimulusart einen Einfluf}. Die Abb. 5 stellt diese Zu-
sammenhinge zwischen Kultur und Bedeutungsihalich-
keit im Uberblick dar.

2.3. Hypothesen iber die Wirkung der Kultur auf
die Bedeutungsahnlichkeit

2.3.1. Einfluf} des Geschlechts

Viele empirische Beobachtungen sprechen dafiir, daf das
Geschlecht der Befragten Einfluf auf die Bedeutungs-
dhnlichkeit von Emotionen nimmt. So gelten Frauen all-
gemeinhin insofern als emotionaler, als sie Emotionen in-
tensiver erleben (vgl. Jussim et af., 1991, S.44). Auch
sind die extensionalen Bedeutungen von Emotionen wei-
ter (vgl. Brandstitter et al., 1992, S. 66 ).

Iies fithrt man unter anderem auf die abweichende So-
zialisation von Frauen und Ménnern zurlick (vgl. Blanck
et al.,, 1981, S.391). So gibt es in den meisten Gruppen
Regeln dariiber, in welchen Situationen Frauen und Min-
ner Emotionen empfinden und ausdriicken sollten (dis-
play rules), sei es im Hinblick auf ihre Intensitiit oder
ihren Inhalt (vgl. Segall et al., 1990, §. 93 ff.).

Die Bedeutung einer Emotion scheint aber durch die
Sprachzugehtrigkeit begrenzt zu werden, denn nie ist die

Sprache | -<f

MENTEFAKTE | ARTEFAKTE

Werte

I

INDIVIDUEN
TRAGER DER KULTUR

Stimulusart

.E Geographische Lage l

Natur

——{Gesch!echl' —-{ Alter l

{» Extensionale Bedeutungsdhalichkeit
emotionaler Kembotschaften

Assoziativ ]
Affektiv I

Anmerkung: — Einfluf vermutet, « Unabhéingigkeit vermutet.
Quelle: Dmoch, 1997, 8. 177

Abb. 5: Uberblick zu den Hypothesen zur Wirkung der Kultur
auf die extensionale Bedewrungsdhnlichkeit
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Bedeutungsihalichkeit zwischen Minnern oder Frauen
unterschiedlicher Sprache hoher als zwischen Minnern
und Frauen derselben Sprache. Mit anderen Worten: Die
Ubereinstimmung im Geschlecht erhisht nicht die Bedeu-
tungsihnlichkeit zwischen verschiedensprachigen Grup-
pen (vgl. Babad/Wallbort, 1986, S. 167; Ellgring/Rimé,
1986, S. 150). Daraus ergibt sich folgende Hypothese [6]:

H, Zwischen dem Geschlecht der Mitglieder von zwei
Gruppen unterschiedlicher Nationalitiit und der
extensionalen Bedeutungsihnlichkeit emotionaler
Kernbotschaften fiir diese Gruppen besteht kein
Zusammenhang.

2.3.2. Einfluf} des Alters

Die extensionale Bedeutung einer Werbebotschaft variiert
mit dem Alter der Konsumenten (vgl. Levy, 1986, §. 215).
Die Griinde liegen vermutlich in den unterschiedlichen
Bediirfnissen jeder Altersgruppe (vgl. Belk, 1986,
S.209 f.) oder in ihrem abweichenden Erfahrungsschatz.
Je differenzierter das Wissen eines Menschen mit dem
Alter wird, desto weiter sind fiir ihn die Extensionen
emotionaler Kernbotschaften (vgl. Lewis, 1989, 5. 360;
Lin et al.,, 1990, S. 807). Diese Beobachtung wurde bei
Kindern gemacht, doch ist es unwahrscheinlich, daf sich
die Extension ab dem Erwachsenenalter noch deutlich
verandert. So zeigte sich auch in einer internationalen
Studie mit studentischen Testpersonen kein Einflufl des
Alters auf die Charakteristika emotional erlebter Situatio-
nen (vgl. Scherer/Wallbott/Summerfield, 1986, S. 116).

H, Zwischen dem Alter der erwachsenen Mitglieder
von zwei Gruppen unterschiedlicher Nationalitiit
und der extensionalen Bedeutungsihnlichkeit emo-
tionaler Kernbotschaften fiir diese Gruppen besteht{
kein Zusammenhang,

2.3.3. Einflufl der Sprache

Die Sprache gilt als eine wichtige Einflufigréfe auf die
extensionale Bedeutung einer Emotion (vgl. Triandis/
Vassiliou, 1972, S. 319 £), Diese Annahme hat ihren Ur-
sprung in der sogenannten Whorf-Sapir-Hypothese, der-
zufolge Gedanken sprachgebundea sind und sprachiiche
Unterschiede zu einer unterschiedlichen Wahmehmung
der Umwelt fithren (vgl. Whorf, 1963, 5. 20 £.).

Als eine Bestitigung dieser Hypothese gilt die Untersu-
chung von Lambert und Moore {1966). Sie entdeckten,
dafl sich die Assoziationsnormen einer englischsprachi-
gen uad einer franzdsischsprachigen Gruppe von Kanadi-
ern weniger dhneln als im Vergleich zu jeweils gleich-
sprachigen Kontrollgruppen mit Testpersonen amerikani-
scher bzw. franzdsischer Nationalitit. Die Autoren fithren
die hohe Bedeutungsihnlichkeit der Stimuli zwischen den
Testpersonen unterschiedlicher Nationalitit auf die ge-
meinsame Sprache zuriick, die trotz deutlicher geogra-
phischer Trenmung der Gruppen als starke kulturelle
Klammer wirkt {vgl. Lamberi/Moore, 1966, S. 319). Die-
se Ergebnisse konnten Vikis-Freibergs und Freibergs mit




franzsischsprachigen Studenten aus Frankreich und
Kanada replizieren. Die Bedeutungsihnlichkeit der
Schliisselworter ist zwischen kanadischen Studenten fran-
zGsischer Sprache und franzésischen Studenten héher als
zwischen kanadischen Studenten unterschiedlicher Spra-
che (vgl. Vikis-Freibergs/Freibergs, 1976, 8. 127 ff.).

H, Wenn zwei Gruppen in der Sprache ihrer Mitglie-
der iibereinstimmen, nicht aber in der Nationalitt,
dann ist zwischen ihnen die extensionale Bedeu-
tungsihnlichkeit emotionaler Kernbotschaften hg-
her als zwischen zwei Gruppen, die sich in der Spra-
che und in der Nationalitit ihrer Mitglieder unter-
scheiden.

Gegen Hypothese Hy mag man einwenden, daB die Na-
tionalitdt der Befragten einen starkerea Einfluf} auf die
Bedeutungsihnlichkeit haben kann, weil sie deren Sozia-
lisation mmitbestimmt, z.B. aufgrund der nationalen Bil-
dungssysteme.

Am Beispiel der franzésischsprachigen und der deutsch-
sprachigen Gruppen in der Schweiz 140t sich zeigen, dafi
dieser Einwand nur geringes Gewicht hat. Die Sprach-
grenze markiert fiir viele Schweizer auch einen Unter-
schied in Mentalitdt und Verhalten {vgl. Schwander,
1990, 5. 16). Viele Genfer oder Waadtlinder sehen sich
zuerst als ,,Suisses Romands”, wihrend sich Schweizer
aus dem deutschsprachigen Teil des Landes nicht derart
abgrenzen. Dies ist zum einen auf die Hegemonie der
Deutschschweizer in Politik, Wirtschaft und gesellschaft-
lichem Leben des Landes zuriickzuftihren (vgl. Windisch,
1992, S.2581). Zum anderen fiihlen sich viele fran-
zisischsprachige Schweizer traditionell dem franzosi-
schen Lebensstit verbunden. Die Sprache ist in der
Schweiz Indikator fur die ideelle Ausrichtung. Sie kenn-
zeichnet die unterschiedlichen Gefiihls- und Erfahwungs-
welten von Deutschschweizera und ,,Suisses Romands*
{vgl. Schwander, 1983, S. 238 ff.). Demgemi8 ist zu er-
warten, daf die Nationalitit in dieser speziellen Stichpro-
be keinen Einfluf} auf die Bedeutungsihnlichkeit emotio-
naler Kernbotschaften hat.

H, Wenn zwei Gruppen in der Nationalitiit ihrer Mit-
glieder itbereinstimmen, nicht aber in der Sprache,
dann ist zwischen ihnen die extensionale Bedeu-
tungsihnlichkeit emotionaler Kernbotschaften
nicht héher als zwischen zwei Gruppen, die sich in
der Nationalitiit und in der Sprache ihrer Mitglie-
der unterscheiden.

2.3.4. Einfluf} der geographischen Lage

Aus evolutionspsychologischer Sicht hatte die natiirliche
Umwelt, in der eine Gruppe lebte, stets einen EinfluB auf
das Verhalten der Individuen und die von ihnen geschaf-
fenen Artefakte. So entschied sie vormals dariiber, ob
eine Gruppe z.B. Jagd, Fischfang oder Ackerbau betrieb.
Solche Beschriankungen ergaben sich aus dem Klima, den
Ressourcen und der geographischen Lage [7]. Sie prigten
aber auch die emotionalen Reaktionen. Tatsichlich sind
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in Gruppen, deren Mitglieder aus warmen Gegenden
stammen, ein aggressives Verhalten, freiziigigere Sexual-
regeln und grundsitzlich ein stirkerer Ausdruck von
Emotionen nachweisbar (vgl. Aebischer/Cosnier, 1986,
S.203; Robbins etal,, 1972, 8. 336 £.).

Aber die natiirliche Umwelt prigt nicht nur das be-
obachtbare Verhalten, sondern auch die Mentefakte der
Individuen (vgl. Berry, 1993, §. 365} ,Each individual
will develop specific meaning structures defined as the
totally of everything which has acquired meaning for him
or her during the organism-eavironment-pracess™ (Lundh,
1979, S. 23).

Stimmt die natlirliche Umwelt der Befragten iiberein,
operaticnalisiert durch die geringe riumliche Distanz der
Erhebungsorte, besteht eine hohe Bedeutungsihalichkeit
seibst bei Sprachunterschieden (vgl. Blount/Schwanen-
Sflugel, 1993, 8. 13 {f.).

Vor diesem Hintergrund erscheint es wahrscheinlich, dafl
in Abhangigkeit von den Zeichen, die die natiirliche Um-
welt bereitstellt, die Vorstellungen der Befragten 2u Emo-
tionen variieren und damit die Bedeutungen der sie be-
schreibenden Worte (vgl. Plutchik, 1980, S.110). Ein
Beispiel sind die unterschiedlichen Reakticnen auf Insek-
ten: Wihrend sie bei Europiern Ekel ausltsen, werden sie
in Sitidamerika meist positiv wahrgenommen, weil sie im
Lauf der kubturellen Eatwicklung einen Beitrag zur Fr-
ndhrung der Bevolkerung geliefert haben (vgl. Harris,
1989, 5. 943

H, Wenn zwei Gruppen in der geographischen Lage,
nicht aber der Nationalitiit ihrer Mitglieder iiber-
einstimmen, dann ist zwischen ihnen die extensio-
nale Bedeutungsihnlichkeit emotionaler Kernbot-
schaften hoher als zwischen zwei Gruppen, die sich
in der Nationalitiit und der geographischen Lage
unterscheiden.

Die iibereinstimmende geographische Lage kann durch
die rdumliche Nihe zwischen zwei verschiedensprachi-
gen Gruppen operationalisiert werden,

Ellgring und Rimé berichten von einem speziellen Ein-
flul} der geographischen Lage auf die affektive Bedeu-
tungsihnlichkeit: Befragte, die aus Stidten stammten, be-
schrieben emotional erlebte Situationen als weniger in-
tensiv im Vergleich zu jenen Testpersonen, die aus fdndli-
chen Gegenden stammten (vgl 1986, S. 148). Aus sozio-
logischer Sicht 148t sich dieses Phiinomen dadurch erkis-
ren, daf die Erfahrungen der Menschen aus den Metropo-
len durch dhnliche Lebensumstinde geprigt sind, die sie

zu einer ,.globalen Gesellschaft™ zusammenwachsen las-
sen {(vgl. Korff, 1991, 8. 363),

Die Homogenisierung der GroBstidte HuBlert sich auch
darin, daf sie im Hinblick auf den international konsta-
tierten Wertewande! eine Sonderstellung einnehmen. Die
Konsumenten aus vielen européischen Metropolen zeich-
nen sich durch eine verhiltnismiBig starke Erlebnis-
orientierung aus (vgl. Degrave, 1389, S. 40). Vor diesem
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Hintergrund konnte das von Ellgring und Rimé beschrie-
bene Gefille in der wahrgenommenen Intensitit von
emotional erlebten Situationen darauf zuriickzufiihren
sein, dafl die starke Erlebnisorientierung der Stidter eine
Gewdhnung an ein hohes Reizniveau bewirkt.

Obwohl sich in der Literatur nur Befunde zur Intensitit
der Wahrmehmung finden, erstreckt sich die foigende Hy-
pothese wie alle iibrigen auch auf die assoziative
Bedeutungsihnlichkeit, weil zu vermuten ist, daf affek-
tive und assoziative Bedeutungszhnlichkeit zusammen-
hingen.

H, Wenn zwei Gruppen unterschiedlicher Nationalitit
darin iibereinstimmen, daBl ihre Mitglieder aus
lindlichen Gegenden stammen, dann ist zwischen
ihnen die extensionale Bedentungsihnlichkeit emo-
tionaler Kernbotschaften héher als zwischen zwei
Gruppen unterschiedlicher Nationalitiit, die darin
itbereinstimmen, daf} ihre Mitglieder aus stadti-
schen Gegenden stammen,

2.3.5. EinfluB des Kollektivismus

Der Kollektivismus ist eine Werthaltung, deren Auspri-
gung als kennzeichnendes Merkmal einer Kultur erachtet
wird {vgl. Triandis, 1993, S.177f; Hofstede, 1980,
S. 213; Peabody, 1986, S. 86). In kollektivistischen Grup-
pen gelten die Bediirfnisse der Gemeinschaft und das har-
monische Zusammenwirken ihrer Mitglieder als beson-
ders wichtig. Es besteht eine Priferenz fiir gegenseitige
Abhiingigkeit und Verantwortung. Verhaltensweisen, die
das Gleichgewicht der Gruppe stéren und die Kommuni-
kation der Mitglieder untereinander behindern, werden
vermieden. Der Gegenpol des Kollektivismus ist der Indi-
vidualismus in einer Gruppe. Er gilt also um so hiher, je
stérker die eigene Identitét als unabhingig von der Grup-
pe gesehen wird. Der Kellektivismus einer Gruppe priigt
auch die Bedeutungen von Emotionen. So fiihren die Mit-
glieder einer kollektivistischen Gruppe emotional erlebte
Situationen haufiger auf andere Individuen zuriick, als
dies in individualistischen Gruppen der Fall ist (vgl.
Mauro et al., 1992, S, 310).

Das belegt auch eine andere Untersuchung: Je stirker der
Kollektivismus in einem Land ausgeprégt ist, desto hiufi-
ger berichten die Befragten, die Emotion Freude (joy) im
Kontext von Begegnungen mit anderen Menschen zu er-
leben (vgl. Gudykunst/Ting-Toomey, 1988, S. 393). Ande-
re Studien, in denen mit dem WAT gearbeitet wurde, be-
stitipen diese Beziehung zwischen dem Kollektivismus
einer Gruppe und der extensionalen Bedeutung einer
Emotion (vgl. Triandis et al., 1972, S.259). Auf diesen
Befunden beraht die folgende Hypothese:

H, Wenn der Kollektivismus in einer Gruppe stark
ausgeprigt ist, dann erstreckt sich die extensionale
Bedeutung einer emotionalen Kernbotschaft hiufi-
ger auf Personen als in einer Gruppe, in der der
Kollektivismus schwach ausgeprigt ist.

Der Bezug zu Personen wurde durch die Assoziations-
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hiufigkeit von Personen- und Personenelementen opera-
tionalisiert (vgl. Petri, 1991, S. 136). Die Klassifikation
der Linder nach dem Grad des Kollektivismus richtet
sich nach den Ergebnissen von Hofstede (vgl. 1983,
S. 342): Deutsche und Schweizer Studenten wurden als
eher kollektivistisch klassifiziert, franzisische Studenten
als weniger kollektivistisch.

2.3.6. EinfluB des Stimulusmaterials

Emotionale Kernbotschaften, die sich auf Linder oder
Gebiete beziehen, z.B. franzdsisch oder karibisch, sind in
der Konsumentenforschung vielfach untersucht worden,
weil sie die Wahrnehmung der Marke beeinflussen. Die-
sen Einfluf} bezeichnet man als Country-of-Origin-Ef-
felt. Im engeren Sinne versteht man darunter die Beurtei-
lung der Qualitdt eines Produktes in Abhingigkeit von
seinemn Ursprungsland, die meist durch das Giitezeichen
~Made in (...} geprigt wird (vgl Bilkey/Nes, 1982,

5.89). Im weiteren Sinne bezeichnet der Country-of-

Origin-Effekt auch das Auslésen von Vorstellungen iiber
ein Fand, Diese inneren Bilder beziehen sich auf die wirt-
schaftlichen und gesellschaftlichen Kennzeichen eines
Landes sowie auf seine Institutionen und Einwohner (vgl.
Kihn, 1993, 8. 119 1.).

Weil diese Vorstellungen starke emotionale Eindriicke
bergen, z.B. von Natiirlichkeit (Schweden), Zuveridssig-
keit (Schweiz) oder Lebensfreude (Italien) (vgl. Head,
1988, S.2421), sind sie mit emotionalen Kernbot-
schaften vergleichbar.

Neuerdings beschiftigt man sich mit der Frage, ob die
VorsteHlungen zu fremden Lindern international itberein-
stimmen und somit die Grundlage einer standardisierten
Werbung bilden konnen (vgl Schweiger, 1985; 1988).
Dafiir spricht, daf die Vorstellungen zu fremden Lindern
oder Gebieten stark verfestigt und international relativ
verbreitet sind (vgl. Kurz, 1988, 5. 81}, Emotionale Kern-
botschaften, die sich auf Linder oder Gebiete beziehen,
weisen offenbar engere Extensionen auf als andere emo-
tionale Kernbotschaften.

‘Dies mag zuniichst damit zu begriinden sein, daB sich die

Yorstellungen von fremden Linders primér auf typische
Vertreter der betreffenden Nation beschrinken (vgl.
Taylor/Moghaddam, 1987, 8. 171). Line mégliche Ur-
sache kann darin liegen, daB der Kontakt mit den Mitglie-
dern der betreffenden Gruppe meist nur auf wenige Rol-
ten, Orte und Typen beschrinkt ist (vgl. Fiske/Neuberg,
1990, S. 17). Tatsichlich beziehen sich die Vorstellungen
eher auf minnliche als auf weibliche Rollen, vermutlich
weil es gemdl der in vielen Gruppen iiblichen Rollenver-
teifung vorwiegend Minner sind, iiber die sich inter-
kulturelle Kontakie ergeben (vgl. Eaglw/Kite, 1987,
S.4521). Beispielsweise assoziieren koreanische Test-
personen auf das Stichwort ,,USA® vorwiegend die Prisi-
denten Kennedy und Johrson (vgl. Szallay/Deese, 1978,
S.53).

Ein weiterer Grund mag sein, daf derartige Vorstellungen
von Lindern oder Gebieten gegen individuelle Modifika-




tion relativ resistent sind. individuen tendieren dazu,
Ahnlichkeiten zwischen den fremden Gruppenmitglie-
dern zu suchen und dadurch die subjektive Homogenitit
der fremden Gruppe zu erhéhen, wenn nur selten dirckier
Kontakt zwischen den Gruppen besteht. Dabei griindet
sich ihr Urteil primir aof solche Charakteristika eines
T andes und seiner Einwohner, die zeitlich konstant und
duferlich erkennbar sind (vgl. Fiske/Neuberg, 1990,

S. 12).

Derartige Vorsteliungen von Léndern oder Gebieten beru-
hen weniger auf eigener Anschauung, sondern werden im
Rahmen der Sozialisation vermitteit. So zeigte eine In-
haltsanalyse amerikanischer Schulbiicher eine hohe, ste-
rectype Ubereinstimmung in den Darsteliungen fremder
Linder oder Gebiete (vgl. Ehrlich, 1979, S. 44 £). Diese
Darstellungen korrespondieren sogar international, wie
Ausziige aus deutschen und englischen Schulbiichern be-
legen (vgl. Abb. 6 und 7).

Aus soziologischer Sicht resultiert die hohe {Jhereinstim-
mung in den Vorstellungen von fremden Lindern und Ge-
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bieten daraus, dafl die Abgrenzung von anderen Gruppen
die Identifikation mit der eigenen Gruppe stirkt und da-
durch das Selbstbild bestitigt (vgl. Taifel, 1981,
S.254 %),

Dall emotionale Kembotschaften, die sich auf Linder
oder Gebiete beziehen, engere Extensionen aufweisen als
andere emotionale Kernbotschafien, legen Assoziations-
experimente mit deutschen Studenten nahe: Wean sich
die Kernbotschaften auf Linder oder Gebiete beziehen,
assoziieren die meisten Befragten nach dem Prinzip der
riurnlichen Nihe, z.B. auf franzdsisch , Paris* und Eif-
felturm*. Dagegen beziehen sich die Assoziationen zu an-
deren emotionalen Kernbotschaften auf eine hohe Band-
breite innerer, nicht sichtbarer Zustinde (vgl. Petri, 1991,
5. 207). Daraus ergibt sich folgende Hypothese:

H, Wenn sich emotionale Kernbotschaften auf Linder
oder Gebiete bezichen, dann ist ihre extensionale
Bedeutungsiihnlichkeit zwischen Gruppen unter-
schiedlicher Nationalitit hoher, als wenn sie sich
nicht auf Linder oder Gebiete bezichen.

1. Holidays Mr Tate

Miss Robertson

Mr Black Mr Barton

Mrs Johnson

a) Mr Tate is going to take
his holidays in june.

b) Mr Tate is going to spend
his holidays in Scotland.

¢} In June Mr Tate will be
in Scotland.

Quelle: Hellyer-Jones et al., 1979, S. 116.

Abb. 6: Darstellung von Léiindern und Gebieten in einem Englischbuch fiir deutsche Schiiler

1. Sind Sie [Franzdsin?

2. Sind Sie /Deutsche?
3. Sind Sie Osterreicher/ ?
4. Sind Sie Spanier/ ?

2

Quelle: Gdoricke-Driver, 1991, S. &.

AbL. 7: Darstellung von Lindern und Gebizsten in einem Deutschbuch Siir englische Schiiler
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3. Empirische Befunde iber kulturelle
Einfliisse auf die Bedeutungsihnlichkeit

3.1, Untersuchungsdesign

In Deutschland wurden insgesamt 1939 Studentinnen und
Studenten an den Universititen von Bayreuth, Berlin,
Disseldorf und Saarbriicken schriftlich befragt. Die fran-
zdsisthe Stichprobe besteht aus 1968 Studentinnen und
Studenten der Hochschulen in Aix-en-Provence, Lyon,
Metz, Nancy und Paris. In der Schweiz wurden zwei
Stichproben von insgesamt 478 Testperscnen erhoben.
Die erste Stichprobe besteht aus Befragten, die aus dem
deutschsprachigen "Teil der Schweiz stammen, die zweite
Stichprobe aus franzésischsprachigen Schweizern. Es
wurden 200 Studenten der Universitit Genf und 278 Stu-
denten der Universitiit Ziirich befragt.

Die Untersuchung beruht auf der Bedeutungsanalyse von
insgesamt 74 emotionalen Kernbotschaften, die Jeweils
“durch emotionsbeschreibende Schiiisselworte subsumiert
wurden, und thren Ubersetzungséiquiva[enten. Die Kern-
botschaften stellen einen Querschnitt durch die deutsche
Konsumgiiterwerbung dar. Sie wurden durch Inhaltsana-
lysen ermitteft (vgl. Petri, 1991, S. 126). Alle Kernbot-
schaften wurden miteels Riickiibersetzung ins Franzési-
sche tbertragen, was ihre sprachliche Aquivalenz weitge-
hend garantiert (vgl. Russell/Sato, 1995, S. 390). Emo-
tionsheschreibende Schliisselworte wurden in dieser Stu-
die aus vier Griinden verwendet:

L. In der Werbepraxis geht man bej der Suche nach Bild-
motiven in der Regel von sprachlichen Entwiirfen der
intendierten Kernbotschaft aus.

2. Will man sicherstellen, daB das gewihlte Bildmotiv die
intendierte Kernbotschaft treffsicher kommungiziert, ist
es kostengiinstiger, in einer friithen Phase der Kam-
pagnenentwicklung einen Schattenrif zur Umsetzung
der Kernbotschaft aufzuzeigen als bereits fertiggestell-
te Werbemittel auf ibre Verstandbichkeit testen und bej
MiBerfolg neventwickeln zu lassen.

3. Gestaltungsregeln fiir die Bildkommunikation lassen
sich auch auf Basis eines sprachlichen Entwurfs dey
Kernbotschaft ableiten, weil Bilder und Worte im Ge-
dichtnis in einer zusammenhingenden Form gespei-
chert werden (vgl, Abschnitt 2.1.).

4. Es gibt keine interkulturell normierten Bilder als
Stimulusmaterial, denn die von der psychologischen
Forschung entwickelten Bilder erlauben nur die Unter-
scheidung von Primiremotionen (Angst, Freude, Wut
ete.), nicht aber die trenpscharfe Klassifikation spezifi-
scher Emotionen. Als solche sind die in der Werbung
vermittelten emotionalen Erlebnisse einzustufen (vgl.
Dinoch, 1997, S. 87 ff.). Der interkultureile Vergleich
derartiger Emotionen setzt voraus, daf3 zuniichst die mit
emotionsbeschreibenden Schliisselworten assoziierten
Erlebnisse offen erhoben werden und dann eine
Kategorisierung erfolgt, auf deren Basis die Identifika-
ticn von sprachlichen oder bildlichen Universalien spe-
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zifischer Emotionen iiberhaupt erst méglich ist {vgl.
Neppl/Boll, 1989, S, 16).

Die empirischen Untersuchungen fanden im Sommer
1994 in den drei Lindern statt. Sie bestanden in angelei-
teten Gruppenerhebungen, bestehend ans einem schriftii-
chen Wortassoziationstest und der Beantwortung eines
Semantischen Differentials zu Jjedem Schiiisselwort. Sie
wurden mit maximal fiinf Testpersonen zeitgleich durch-
gefithrt. Zu Beginn Jeder Befragung wurden das Unter-
suchungsziel und die Instruktion, rdglichst bildhaft zu
assoziieren, erldutert. Die Schliisselworte wurden miind-
lich und schriftlich dargeboten. Um Reihenfolgeeffekie
auszuschiieflen, wurde die Darbietung der fiinf Schliissel-
worte rotiert. Die Assoziationszeit war jeweils auf eine
Minute begrenzt.

Die Daten wurden in mehreren Stufen aufbereitet. Zuerst
wurden alle Assoziationen mittels eines zuvor interkuleu-
refl validierten Systems semantischer Kategorien nach ih-
rer Bildhaftigkeit kodiert (vgl. Dmoch, 1997, S. 1453,
Dann wurden alle Assoziationen ins Deutsche iibersetzt,
wobei die Richtigkeit durch zwei Ubersetzer sicherge-
stellt wurde. Redundante Nennungen wurden zusammen-
gefalt. Auf den so erstellten Assoziationsnormen beruht
die Berechnung der assoziativen Bedeutungsithnlichkeit.
Die affektive Bedeutungsibnlichkeit wurde durch Be-
rechnung der Euklidischen Distanz zwischen den {iber die
Testpersonen aggregierten Eigenschaftsprofilen ermittelt.

3.2. Diskussion der Ergebnisse

Die Abb. § zeigt die Brgebnisse der Hypothesentests im
Uberblick. Die Hypothese zum Geschlecht (H;) wurde
mittels zweifaktorieller Varianzanalysen (ANOVA) iiber
15 emotionale Kernbotschaften und ihre Ubersetzungsﬁ
dquivalente getestet, um eventuelle Wechselwirkungen
des Geschlechts mit der Nationalitit der Befragten auszu-
schlieen. Hier zeigt sich, daf tatsiichiich nur ein Einfluf}
der Nationalitit, nicht aber des Geschlechts besteht [8].
Gleiches gilt fiir das Alter: Zum Test von Hy wurde die
internationale Bedeutungsihalichkeit von 20 emotionalen
Kernbotschaften und ihren Ubersetzungsﬁquivalcnten

,zZwischen 18- bis 21 jihrigen bzw. 22. bis 25jdhrigen iiber-

pritft. Die Unterschiede sind nicht signifikant. Alter und
Geschlecht sind also keine relevanten Kriterien zur Ab-
grenzuag von Kulturen im hier vertretenen Begriffs-
verstindnis. Sie kéinnen bei der Interpretation der folgen-
den Testergebnisse vernachlissi gt werden,

Wie der Test von Hj3 fir die franzésische Sprache zeigt,
geht ein Einfluf} von der Sprache aus. Die Bedeutungs-
dhnlichkeit emotionaler Kernbotschaften ist zwischen
franz(jsischsprachigen Schweizern (CH frz.) und Franzo-
sen (F) nachweislich hisher als zwischen deutschsprachi-
gen Schweizern (CH dt.) und Franzosen (F). Fiir die deut-
sche Sprache muB Hj jedoch verworfen werden, weil nur
die assoziative, nicht aber die affektive Bedeutungs-
dhnlichkeit signifikant grofer ist. Insgesamt deuten die
Ergebnisse aber darauf hin, daf die Sprache eine starke
kulturelle Klammer ist.
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JE S ——

Hypothese Unabhiingige Variable Abhiingige Variable; Bedeutungsihnlichikei Stimuluspaare Test Ergebnis
assozialiv affekriv
"1, | Geschlecht F o= 089 ns dfi56 |F = 038 ns df1.56 s ANOVA My bestitigt
Natton Fo= 11,25 ** dfL,56 |F = 1§15 ** df1,56
H, Alter 7z = 022 ns 2 = 048 ns 20 Wilcoxon H; bestdtigt
H; Sprache CHdt -D z = 242 * z = 081 ns 21 Wilcoxon Hi verworfen
CHfrz.-F 7z = 4,01 %+ z o= 224 ¥ 21 Wilcoxon H; bestiitigt
Hy Nationalitdt z = 089 ns z = 074 ns 21 Wilcoxon H. bestiitigt
He Geographische Lage z = 1,07 ns z = 057 ns 28 Wilcoxon Hs verworfen
H, Besiedlungsdichte z = 0,65 ns z= 192 * 27 Wilcoxon Hy verworfen
H, Kollektivismus D -F z = L8 * 74 Wilcoxon H; bestatigt
CH z = 1,50 as 21 Wilcoxon H, verworfen
Hs Slimulusart to= 492 *df 2 z = 2,43 74 t-Test, Hy bestdtigt
U-Test

Abb. 8: Ergebnisse der Hypothesentests im Uberblick (% p £ 0,05 #% p 0,01 ns = nicht signifikant)

Beim Test von Hy bestitigt sich die Annahme, dafl die
gemeinsame Nationalitit der Befragten bei gleicher
Sprache die Bedeutungsdhnlichkeit nicht erhtht. Vor dem
Hintergrund beider Ergebnisse 14t sich schluBifolgern,
daB die Sprache offenbar die Grenzen der Gefithls- und
Erfahrungswelt markiert, nicht aber die Staatszugehorig-
keit. Mit anderen Worten: Die gemeinsame Sprache ist
eine stirkere kulturelle Klammer als nationale Grenzen.
Daraus {4t sich die Empfebhlung ableiten, emotionale
Kerabotschaften irnerhalb der Grenzen einer Sprache
standardisiert umzusetzen.

Eatgegen der Annahme lieflen sich weder der Einflufl der
geographischen Lage (Hs) noch der Einflull der Besied-
lungsdichte (Hg) bestitigen. Der Test beider Hypothesen
ergibt, dad es keine regional abgrenzbaren Subkulturen in
Frankreich gibt, die eine abweichende Bedeutung zur
deutschen Stichprobe begrinden wiirden. Insbesondere
ist die Vermutung nicht haltbar, dai} es eine internationale
Kultur der Metropolen gibt, die eine standardisierte Wer-
bung fiir stadtische Zielgruppen erlauben wiirde,

Dagegen scheint der Grad des Kollektivismus einer
Gruppe tatsichlich ein Unterscheidungsmerkmal von
Kulturen zu sein. Die Hypothese Hy kann beibehalten
werden, denn die Assoziationshiufigkeit von Personen
und Personenclementen ist fiir die deutsche Gruppe (D),
die rach Hofstede (1983) als koliektivistischer einzustu-
fen ist, signifikant hoher als fiir die franziisische Gruppe
(F). Die Analyse der schweizerischen Daten (CH) iiber 21
Paare emotionaler Kernbotschaften bestitigt dieses Fir-
gebnis nicht. Die mangelnde Signifikanz ist aber womdg-
lich auf die geringe StichprobengriBe zuriickzufiihren.

Unabhiingig von der Stichprobenbildung nach obigen
Kriterien zeigte sich, daB emotionale Kernbotschaften,
die sich auf Linder oder Gebiete beziehen, stets eine hi-
here Bedeutungsihnlichkeit aufweisen als die tibrigen
Kembotschaften. Der Test der Hypothese Hg zur Stimu-
tusart bestiitigt diesen Zusammenhang. Es ergab sich,
da die Ahnlichkeitsmafle fir die Experimentalgruppe
{17 Kernbotschaften mit Bezug zu Lindern oder Gebie-
ten) nachweislich hiher sind als fir die Kontroflgruppe
{57 andere Kernbotschaften).

Zusammenfassend: Die Sprache und der Kollektivismus
nehmen Einfiufl auf die Bedeutungsihnlichkeit emotiona-
ler Kernbotschafien. Beide Variablen prizisieren das
Konstrukt Kultur in Hinsicht auf diesen speziellen Pro-
blembereich der internationalen Werbung. Dagegen sind
das Alter, das Geschiecht und die Nationalitit von Be-
fragten unterschiedlicher Sprache sowie die geographi-
sche Lage (hier die nérdliche oder siidliche bzw. die
stddtische oder landliche Herkunft der Befragten) keine
Indikatoren fiir unterschiedliche Kulturen innerhalb der
hier untersuchten Gruppen. Unabhiingig von diesen Va-
riablen weisen Kernbotschaften mit Bezug zu Lindern
oder Gebieten eine hohere Bedeutungsihnlichkeit auf als
andere.

Es ist kritisch anzumerken, dal3 sich aus der stark selek-
tierten Zusammensetzung der Stichprobe (Studenten) so-
wie der Befrachtung von nur drei européischen Lindern
eine beschrinkte Reichweite der Ergebnisse ergibt. So be-
dirfen die Untersuchungen zum EinfluB der geographi-
schen Lage (Hs) und der Besiedlungsdichte (Hg) einer
Uberpriifung anhand groBerer Stichproben, weil die Zahl
der Befragten, die nach beiden Kriterien gruppiert werden
konnten, refativ gering war. Fiir die Giiltigkeit der Ergeb-
nisse zum Geschlecht (F)) und zum Alter (Ha) sprechen
dhniiche Befunde beim Vergleich mit den Assoziations-
normen amerikanischer Testpersonen (vgl. Miiller, 1997,
5. 161 ff.).

Ein Grund fiir den miBlungenen Nachweis des Einflusses
der geographischen Lage auf dic Bedeutungsahnlichkeit
kann auch darin liegen, daf} die Gefiihls- und Erfahrungs-
welt der Menschen za einem grofen Teil von der Darstel-
lung von Emoticnen in den Massenmedien geprigt ist.
Deren internaticnale Verbreitung fithrt zu einer Nivellie-
ruig kultureller Unterschiede (vgl. Wallborr, 1991, S. 25).
Dafiir sprechen die hiufigen Assoziationer von ,.Film® zu
der emoctionaler Kernbotschaft erotisch oder der Film-
figur . Indiana Jones* zu abenteueriich.

Dafi der vermutete EinfluBl der Besiedlungsdichte richt
nachweisbar war, kann an der sozialen Auffilligkeit der
Frage nach der Herkunft liegen. Deshaib bedarf diese Hy-
pothese der ernecuten Uberpritfung anhand sekundiir-
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statistischen Materials. Fiir die Richtigkeit dieses Ergeb-
nisses spricht jedech der ghnliche Befund von Miller auf-
grund seiner Untersuchung bei amerikanischen Testperso-
aen (vgl. 1997, 5. 163 £}

Vorsichtig zu bewerten ist weiterhin das Ergebnis zum
Einfluf} des Kollektivismus (H7), weil erstens die Opera-
tionalisierung der unabhingigen Variablen auf den Ergeb-
nissen anderer, nicht représentativer Studien beruht und
zweitens eine Wechselwirkung mit der Nationalitdt oder
der Sprache der Befragten nicht ausgeschlossen werden
kann.

Derartige Wechselwirkungen sind ein grundsétzliches
Problem bei der Analyse von Kultur — einern Konstrukt
mit holistischen Eigenschaften. Kultur kanan sowohl als
abhiingige Variable gesehen werden (subjektive Kultur)
als auch als unabhingige Variable (kultureile Einfliisse)
{vgl. Abschnitt 2.2.1.). Zur Vereinfachung dieses Pro-
blems wurde hier nur nach solchen (unabhingigen) Varia-
bler gesucht, die das Kulturkonstrukt im Hinblick auf die
Bedeutungsihnlichkeit emotionaler Kernbotschaften
prizisieren. Dadurch reduzierte sich die Zahl der relevan-
ten unabhingigen Variablen. Schwierig bleibt allerdings,
daB zwischen den unabhiingigen Variablen Wechselwir-
kungen bestehen. So interagiert die Sprache vermutlich
mit der natiirlichen Umwelt, dem Kollektivismus sowie
mit soziodemographischen Variablen wie Alter, Ge-
schlecht und Beruf der Befragten (vgl. Geppert/Heck-
hausen, 1990, S. 13). In der vorliegenden Studie wurden
diese Storvariablen kontrolliert. Dieses Vorgehen stellt je-
doch eine erhebliche Vereinfachung dar, weil die Stirke
der Beziehungen unsicher ist. Klidrung verspriche eine
multivariate Datenanalyse, was allerdings cine hohere
StichprobengrdfBe erfordern wiirde.

Schlieflich sei den Kritikern der mangeloden Allgemein-
giiltigkeit der hier vorgestellten Ergebnisse entgegenge-
halten, dafl es mein Anliegen war, das Konstrukt Kultur
zu operaticnalisieren, seinen EinfluB auf einen speziellen
Problembereich der internationalen Werbung systema-
tisch zu untersuchen und dazu eine MeBmethodik zu ent-
wickeln, nicht aber einen reprisentativen ,Bedeutungs-
atias” zu erstellen [9].

4. Schiufifolgerungen fiir die internationale
Werbung

Eire wichtige Einfluligrifie, die auf die Bedeutungsihn-
lichkeit emotionaler Kernbotschaften zwischen den hier
untersuchten Stichproben wirkt, ist die Sprache, denn die
Vorstellungen, die emotionale Kernbotschaften bei den
Befragten ausitsen, stimmen unabhingig von der Natio-
nzlitdt und der geographischen Lage stark tiberein, wenn
sie die gleiche Sprache sprechen. Daraus resuitiert fol-
gende Empfehlung [10]:

» Setze emotionale Kernbotschaften innerhalb der
Grenzen einer Sprache standardisiert um.
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Beispielsweise liegt es nahe, franzSsische Kampagnen
auch in der franzdsischen Schweiz einzuseizer. Neben
Sprachunterschieden mindert der un terschiedliche Grad
des Kollektivismus der Befragtenn die Bedeutungs-
dhnlichkeit emctionaler Kernbotsclraften. Dies duBert
sich darin, dafd sich die Vorstellungen . die eine emotiona-
le Kernbotschaft bei den Empfinger zuslist, hidufiger auf
Personen beziehen als in weniger kollektivistischen
Gruppen. Dies deckt sich mit Erkenritnissen von McCort
und Malhotra, denerzufolge kollektivistisch eingestelite

Empfénger von Werbung auf die Daxstellung von Grup-’

penerlebnissen besser reagieren als awf individuelle Vor-
teile (vgh 1993, 5.116f). Daraus 1dft sich folgende
Empfehlung ableiten:

+ Setze emotionale Kernbotschaften in der Werbung,
die sich an deutsche Empfingex richtet, eher mit
Personen um als in der Werbuxag fiir franzisische
Empfanger.

Das bedeutet, dab emotionale Kerrxbotschafien in der
deutschen Werbung stérker durch Bildmotive umgesetzt
werden sollten, die im Kontext von Bezugsgruppen wie
Familie und Freundeskreis stehen.

Weiterhin wurde festgestellt, daB exrmotionale Kernbot-
schaften, die sich auf Linder oder Gebiete bezichen, eine
hohere internationale Bedeutungsihmlfichkeit aufweisen
als andere emotionale Kernbotschaften. Sie 18sen in
Deutschland und Frankreich iibereinstimmende Bildvor-
stellungen aus und werden gefilhlsm#Big dhnlich bewer-
tet. Deshalb eignen sie sich besonders gut fiir die interna-
tionale Kommunikation (vgl. Abb. 9). Vor diesem Hinter-
grund gilt felgende Empfehlung:

+ Setze emotionale Kernbotschaftem, die sich auf Liin-
der oder Gebiete bezichen, stand ardisiert um.

Die hohe Eigaung emctionaler Kernb otschaften, die sich
auf Linder oder Gebiete bezichen, fiir die standardisierte
Werbung resuitiert auch daraus, daf3 sie von den Varia-
bien Kollektivismnus und Sprache unzbhingig sind (vgl.
Dmoch, 1997, 8. 211}. Dieser Befund erhirtet die Vermu-
tung von Kroeber-Riel, daf} es bestimrmte, in den europii-
schen Léndern verbreitete Vorstellur gen wie das soge-
nannte Karibikschema gibt, die interkowiturell dhnlich ver-
standen und empfunden werden (vgl. 1993, S. 169).

Emotionale Kernbotschaften, die sich auf Linder oder
Gebiete beziehen, sind im iibrigen nicht auf Konsumgiiter
beschriinkt, sondern auch auf Investitionsglter anwend-
bar, Erstens sind sie wegen ihres hohen emotionalen Ge-
halts geeignet, die Aufmerksamkeit aurch wenig involvier-
ter industrieller Einkdufer zu wecken. Zweitens werden
auch Industrieunternehmen zanehmerid danach beurteilt,
ob sie fir gesellschaftliche Werte -<wie die gestiegene
Erlebnisorientierung eintreten {vgl. Kroeber-Riel, 1993,
S. 248). Emotionale Kernbotschaftenn, die sich auf das
faktische oder fiktive Stammiand eines Unternehmens be-
ziehen, sind geeignet, seine Attraktiv 1tdt zu erhdhen, in-
dem sie zur internationalen Positionierung mittels stan-
dardisierter Werbung verwendet werden. ,,Dabei 16st ge-



rade ein Hinweis auf den deutschen Ursprung positive
Qualitdtsassoziationen aus, wie kaum bei einem zweiten
Land" (Schweiger/Schrattenecker, 1992, S. 158). Andere
denkbare Positionierungen sind die schweizer Zuverlis-
sigkeit oder die schwedische Natiirlichkeit.

Angesichts der im Vorfeld der Kampagnenentwicklung
schwer abzuschitzenden Bedeutungsunterschiede emotio-
naler Kernbotschaften ist es zweckmiBig, dieser Phase
eine internationale Marktforschung zu der Bildersprache
der Zielgruppe vorzuschalten und anschliefend der Wer-
beagentur im Briefing das kulturelle Know-how in Form
der empirisch gewonnenen Assoziationsnormen zu ver-
mitteln, das fiir die treffsichere Umsetzung in der Wer-
bung ndtig ist (vgl. Dmoch, 1996a). In diesem Briefing ist
sowohl das Bildmotiv zu prizisieren, z.B. ,,Palme’ zu ka-
ribisch (ein hiufig assoziiertes Element der Extension),
als auch die typischen Bildbestandteile, z.B. ,weiler
Strand®, ,blaues Meer®, , Insel” (Elemente der Intension).

Solche Assoziationsnormen lassen sich durch die inter-
kulturelle Marktforschung bereitstellen. Da sich die Spra-
che und der Kollektivisnus der Befragten in dieser Un-
tersuchung als relevante Kriterien zur Unterscheidung
von Gruppen erwiesen haben, sollte die Erhebung der
Bedeutungsihnlichkeit emotionaler Kernbotschaften in
Stichproben erfolgen, die in dieser Hinsicht segmentiert
sind. Einen Ansatz fiir die Erstellung eines reprasentati-
ven ,Bedeutungsatlas” bietet hier die europiische
Lebensstitforschung. Bislang erlaubten Lebensstilstudien
nur Riickschliisse dber die Attraktivitit einer Positionie-
rung fiir die Zielgruppe, nicht aber tiber deren Umset-
zung in der Werbung, Wiirde man die Euro-Typologien
um Informationen iber die Bedeutungen emotionaler
Kernbotschaften erginzen, wiirden Werbemanager und
Kreative wertvolle Hinweise darauf erhalten, wie die
Werbung flir Zielgruppen uaterschiedlichen Lebensstils
konkret zu gestalten ist.

Reprisentative, aber auch fallweise Erhebungen der
Assoziationsnormen von Zielgruppen kénnen die Ent-
wickiung standardisierbarer Bilder besser absichern als
ein intuitives Vorgehen. Jedoch sind diese Untersuchun-
gen mit einer aufwendigen Marktforschung verbunden.
Insbesondere die Aggregation zu Assoziationsnormen und
ihr Vergieich sind zeitraubend. Angesichts des im Marke-
ting tiblichen Zeitdrucks sind deshalb Expertensysteme,
die Assoziationsnormen zu emotionalen Kernbotschaften
bereitstellen, bei der Entwicklung von Bildern fur die
erlebnisbetonte Werbung hilfreich. Ein solches Experten-
system ist das Computer Aided Advertising System
(CAAS). Das CAAS dient dazu, den gesamten Prozel der
Entwicklung und Beurteilung von Werbung zu unterstiit-
zen. Es besteht aus einem Rildsuchsystem, einem Dia-
gnosesystern  zu Werbebeurteilung und einem Bild-
manipulaticnssystem (vgl. Kroeber-Riel, 1994).

Das Bildsuchsystem ist besonders dafiir geeignet, eine
Vielzahl von Kernbotschaften zu speichern und Regeln
Uber die Wirkung kultureller EinfiuBgréBen auf ihre
Bedeutungsihnlichkeit zwischen verschiedenen Zielgrup-
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Abb. 9: Standardisierbare Umsetzung der emotionalen
Kernboischaft , karibisch"

pensegmenten aufzunehmen., Anhand dieser Daten und
Regeln kénnen die Kreativen in Marketing und Werbe-
agenturen tberpriifen, ob eine bestimmte Kernbotschaft
standardisiert uingesetzt werden kann oder wie seine bild-
liche Umsetzung zu modifizieren ist, damit sic die Emp-

finger im intendierten Sinne verstehen (vgl. Abb. 10).

Mit Hilfe der gespeicherten Bildassoziationen 146t sich
ein Schattenrif} denkbarer Umsetzungen zeichnen und
iiber das Bildmanipulationssystem in visuelle Entwiirfe
zum prizisen Briefing der Agentur iibertragen.

Selbstverstiindlich ist der Rickgriff auf die im System ge-
speicherten Assoziationsnormen eine Heuristik, denn es
existiert noch kein reprisentativer ,Bedeutungsatias”.
Bislang liegen entsprechende Daten nur fiir deutsche,
franzfsische, schweizerische und amerikanische Stich-
proben studentischer Testpersonen vor (vgi. http://beam.
to/Dmoch). Aber im Unterschied zu intuitiv gefundenen
Bildideen beruhen die Vorschlige des Computers auf
einer breiteren Wissensbasis und sind differenzierter. Da-
durch wird das Entwicklungsrisiko internationaler Kam-
pagnen erheblich gemindert.

Der Computer zeigt den Kreativen den Spielraum auf, der
bet der Umsetzung von emotionalen Kernbotschaften be-
steht, indem er ihnen Binbiick in die Gefiihls- und Erfah-
rungswelt der ihnen meist wenig vertrauten Zielgruppe
gibt. Die dadurch gewonnene Sicherheit im Umgang mit
den Vorstellungen der Empfinger erlaubt ihnen ein ziel-
gerichtetes Vorgehen bei der Suche nach auBergewshnli-
chen Bildern und garantiert den Auftraggebera die exakte
Positionierung ihrer Marke auf interrationalem Niveau,
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== CAAS-Bildsuchsystem ] -
Sitzung  Subsysleme tdeenfundgrube  Bildmanipulation  HiHfe
Festieguny der Pesitionierung -

Liste der im System veorhandenen Positionierungskonzepte
mit hohem bis mittlerem Standardisierungspotential:

abenteuerlich, avertureux *

adelig. noble

amerikanisch, américain
attraktiv, altirant

brasilfanisch, brésilien

deutsch, allemand

elegant, élégant

englisch. anglais

erfolgraich, couronné de suceés
erotisch, érotigque

franzdsich, frangais

frisch. frais

futuristisch . futuriste R

Wenn Du an einem Konzept besonderes Interesse hast,
dann Klicke es in der Listbox an und 1alt Dir seine Bedeu-
tungen und Synonyme in der deutschen und in der franzd-
sischen Sprache anzeigen.

Wiilst Bu wissen, mit welchen Vorstellungen das Konzept
verknupft ist, dann fafy Dir seine bildlichen Bedeutungen
flir Franzosen und Deutsche anzeigen.

Wenn Du prifen willst, ob das Konzept zu Deinem Ange-
bet paldt, dann lal Dir die Predulkdassoziationen von Deut-
schen und Franzosen anzeigen.

D o - 24 gd Ho pnie g

Meu Offnen  Speichern Speicﬁcrn-untcr Drucken  Feneter grofl

Bildliche Bedeutungen fir Deutsche und Franzosen zum
Positionierungskonzept " abenteusrlich ™

Die Moglichkeiten, dieses Positionierungskonzept mit dem
gleichen Bild in der internationalen Wearbung umzusetzen,
sind relativ grof, weil es bei den beiden Zielgruppen im
Kontext ghnlicher Bildvorsteliungen steht.

Wenn Du Bir Gber die Positionierung Deines Angebots
jetztim klaren bist, dricke "Festlegung der Positionierung”.

Deutsche % Franzosen %
Urevaid 24 Urwald 12 [
Gebirge 8 Wald 10
Cowboy 5 Film "Indiana Jones” 6
Wald 5 Gebirge 5 |
Wiiste 4 Meer 4
Fluf 4 Wiista 3
Natur 4 Gelandewagen 3
Lagerfeuer 2 Sport 3
Karu 2 Schiff 21,

\}ansticgung

T Fasitionierung

G5 am |
Zariick (bemenmen Auswahl Infa

Wechsel zu

Eingabe des Positionierungskonzeptes
Bestimmung iiber ein Semantisches Differential

Momentane Position:
Zugriff auf die Liste der Konzepte

Abb. 10: Umsetzungsvorschidge im Bildsuchsystem des CAAS {nach Mildenberger, 1998)

Anmerkungen

[1] Eine Dasstellung der Rahmenbedingungen der Werbung in

[2

Europa gibt Dmoch (vgl. 1997, 8. 16 ff.).

Nach dem Elaboration-Likelihood-Modeil (ELM) entwik-
keln Konsumenten nur bei hohem Involvement Gedanken,
die iiber das unmittelbare Verstdndnis der in der Werbung
enthaltenen I[nformationen hinausgehen und von ihrer Ge-
fithis- und Erfahrungswelt geprigt sind (vgl, Petry/
Cacioppo, 1986). Neuere Untersuchungen zeigen aber,
daf dieser Effekt auch bei geringem Involvement (vgl.
Miniard/Dickson, 1988, 8.203) bzw. kurzzeitigem An-
zeigenkontakt auftreten kann (vgl. Rosenstiel/Newmann,
1990, 8. 66).

—

[3] Dargestellt sind die Primirassoziationen (erster Prozent-

satz) und alle Assoziationen (zweiter Prozentsatz) beim
fortgesetzten Assoziieren (Quadrat) und beim fortlaufen-
den Assoziieren (Kreis) zu festlich. Beim fortgesetzten As-
soziteren bezichen sich alle Nennungen auf den Ausgangs-
reiz, beim fortlaufenden Assoziicren auf die vorige Nen-
nung.

[4] Je nach untersuchtem Problembereich existieren spezielle

Definitionen vor Kultur {vgl. Berry et 2l., 1992, S. 166 ff.;
Harris, 1989, S.436ff; Kroeber/Kluckholm, 1952;
Poortinga, 1992, S. 8 ff.; Soudijn et al., 1990, S.34 ff;
Triandis, 1994, 8. 16). Erst in jlingster Zeit hat der Begriff
der Kultur Eingang in die Werbeforschung gefunden (vgl.
Holzmiiller, 1989, S, 1144). Einen Uberblick gibt Dmoch
(val. 1996h, S. 193 ff.),

[5] Fir die internationale Marktsegmentierung migen die Kri-
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tericn Alter und Geschlecht nicht relevant sein, da sie das
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(6

[7

(8

]

—

Kaufverhalten nur in wenigen Fillen becinflussen (vgl.
Miiller/Kornmeier, 1995, 8. 18). In der vorliegenden Stu-
die wurden sie jedoch aus zwel Griinden bericksichtigt:
Erstens liegt der hier untersuchte Problembereich nicht im
Kaufverhalten, sondern in der Bedeutungsihnlichkeit
emotionaler Kembotschaften. Zweitens besteht das Er-
kenniniszie! in der Operationalisierung des Kulturkon-
strukts im Hinblick auf diesen Problembereich,

Die Wahl der Nationalitdt als Basiskriterium der Stich-
probenbildung hat pragmatische Griinde: Die Nationalitst
ist Planungsgrundlage bet der Standardisierung der Wer-
bung.

In der Kulturgeographie versteht man unter der geographi-
schen Lage im Hinblick auf Siedlungsplitze ihre groB-
raumliche Verkehrsiage, z.B. Kiisten- oder PaBBlage, Nord-
oder Siidlage (vgl. Geagraphisch kartogiaphisches Insiitut
Meyer des Bibliographischen Instituts, 1986, S. 202).

Die Hypothesentests erforderten die Bildung spezifischer
Subsamples. Dabei fiel die Zahl der pro Kernbotschaft Be-
fragten teilweise unter die kritische Grenze von 30 Test-
personen, ab der die Assoziationsnormen reliabel sind
(vgl. Dmoch, 1997, S. 143 £.). Nicht reliable Assoziations-
rormen gingen in den jeweiligen Test nicht ein. Deshalb
beruhen einige Tests auf weniger als 74 Kernbotschaften.
Nicht dargestelit wurden hier die Ergebnisse zur inten-
sionalen Bedeutungsdhnlichkeit, weil die Unterschicde
nicht so grof} sind und die Umsetzung i Detail ein gerin-
geres Problem darstellt (vgl. Dmech, 1997, 8. 205 1),

Die Giiltigkeit dieser Empfehiung hingt daven ab, ob sich
die bildliche Umsetzung der betreffenden Kernbotschaft
an den Assoziationsnormen der Zielgruppe orienticrt.
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Summary

The effectiveness of an international brand
and product positioning by standardised ad-
~vertising depends on all members of the tar--
- get group commonly perceiving and compre-
.~hending  its - formal - execution. " Theréfors, .
*standardised pictures should oniy be derived
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