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Abkurzungsverzeichnis

In vorliegender Arbeit werden folgende Abkurzungen verwendet:

BCM Brand-Code-Management
e.D. eigene Darstellung

EIC Emotional Image Code
ESS European Social Survey (Fragebogen)
et al. et alia (und andere)

HVS Human Value Scale

ICS Image Code Strategy

N Umfang Stichprobe

n Umfang Teil-Stichprobe
o.J. ohne Jahr

p p-Wert (Signifikanzwert)

r Korrelationskoeffizient

Kurzbemerkung zum Gendering:

Die Begriffe Konsumentenpsychologie, Kundenerlebnis, psychologisches Kundenprofil und
Teilnehmergewinnung wurden als gangige Fachbegriffe aus der Literatur Ubernommen. Sie
sind somit nicht gendergerecht formuliert. Dennoch sind bei der Verwendung der Begriffe Per-
sonen jeglicher Geschlechter eingeschlossen.
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Abstract /| Management Summary

Die Zukunft des Marketings erfordert eine authentische Beziehung zwischen Unternehmen
und Konsumierenden, statt letztere nur mit Inhalten zu Gberfluten. Dies stellt insbesondere flir
die visuelle Kommunikation eine Herausforderung dar: Um zielgruppengerechter zu werden,
mussen Bilder eine Verbindung zwischen den Geschichten der Marke und den Bedurfnissen
der Kundschaft herstellen. Es mangelt jedoch an Instrumenten und Methoden, um Bilder auf
die psychologischen Kundenprofile der Zielgruppe abzustimmen; es existiert lediglich ein Ent-
wurf (EIC-Modell), der jedoch nicht empirisch Uberprift wurde und somit nicht validiert ist.

Vorliegende Arbeit hatte zum Ziel, die Theorie des EIC-Modells Gber den Zusammenhang von
psychologischen Kundenprofilen und Bildpraferenzen zu untersuchen. Zunachst wurden die
Elemente der Bildwirkung aus Sicht der Theorie untersucht, wobei sich herausstellte, dass
diese in kognitive und emotionale Einflussgrossen unterteilt werden kdnnen. Durch die kogni-
tive Verarbeitung wird der physische Bildreiz in einen psychologischen Eindruck umgewandelt,
wobei die Aufmerksamkeit als unbewusster Auswahlprozess fungiert, der sich auf Elemente
mit Bedeutung fur die Betrachtenden konzentriert. In der weiteren kognitiven Verarbeitung
werden die einzelnen Elemente zu sinnvollen Objekten zusammengefasst. Darauf folgen Klas-
sifikationsprozesse, die den Bildern eine uber die Gestalt hinaus gehende Bedeutung zuwei-
sen, basierend auf der Grundlage kultureller Normen und individueller Lernprozesse. Die Er-
gebnisse dieser automatischen Bewertungen des Bildreizes fihren zu emotionalen Reaktio-
nen. Der gesamte Prozess wird von den impliziten Motiven der Betrachtenden gesteuert.

Wirkungsvolle Bilder in Werbung und Unternehmenskommunikation missen somit an die im-
pliziten Motive der Betrachtenden anknipfen. Dies kann durch sensorische (Form/Farbe), epi-
sodische (Geschichten) oder symbolische Codes in den Bildern erreicht werden. Da die Bild-
kommunikation an ein grosseres Publikum gerichtet ist, ist es notwendig, auf ihre gemeinsa-
men Motive einzugehen und dadurch das psychologische Kundenprofil der Zielgruppe anzu-
sprechen. Psychografische Segmentierungsmethoden wie die Limbic® Map oder der Human
Value Scale eignen sich besonders gut, um die psychologischen Kundenprofile der Zielgruppe
zu ermitteln.

Im empirischen Teil dieser Arbeit wurde eine Untersuchung mit 95 Versuchspersonen durch-
gefuhrt, wodurch die Beziehung zwischen psychologischen Kundenprofilen und Bildpraferen-
zen (die dem EIC-Modell zugrunde liegende Theorie) durch signifikante Mittelwertunter-
schiede und Korrelationen bestatigt werden konnte. Besonders deutlich zeigte sich der Zu-
sammenhang bei Bildern mit Produktdarstellung und komplexeren Bildinhalten. Fur die For-
schung ist diese Studie ein Schritt auf dem Weg zu einem umfassenderen Verstandnis der
Wirkung fotografischer Bilder in Werbung und Unternehmenskommunikation. Fir die Praxis-
anwendung wurde das Modell zum ICS (Image-Code-Strategy-)Modell weiterentwickelt, das
als Grundlage fur Fotografierende und Marketingfachpersonen dienen kann, um die Bildkom-
munikation strategisch zu gestalten und auf die Zielgruppe auszurichten.
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1 Einleitung

1.1 Hinfuhrung / Phanomen

In Zukunft missen Unternehmen umdenken und die Konsumierenden als Freunde der Marke
betrachten und diesen mit authentischem Charakter begegnen. So beschreibt der Marketing-
experte Philip Kotler et al. (2017, S. 27) die Zukunft des Marketings. Es hilft nicht mehr weiter,
die Zielgruppen nur mit Inhalten abzufillen, da diese von den vielen Marketing-Stimuli, welche
ihnen im Alltag begegnen, bereits Uberfordert sind (Heinemann, 2019, S. 36; Holland, 2021,
S. 464). Dies stellt in Bezug auf die visuelle Kommunikation fur die Branchen Marketing und
Fotografie eine Herausforderung dar.

Heute wird die Konzeption von Werbebildern meistens lediglich darauf ausgerichtet, dass po-
sitive Assoziationen zu einem Produkt ausgelost werden (z.B. Getrank mit kihlem Wasser /
Eis) und diese einpragsame Schllsselelemente enthalten (Felser, 2015, S. 347 f.; Schuster,
2019, S. 198 ff.). Bereits Kroeber-Riel (1993, S. 99) wies darauf hin, dass eine zwar professi-
onelle, aber intuitive Bildgestaltung keine Verhaltenswirkung erzielen kann, wenn sie sich nicht
auf die Gesetzmassigkeiten menschlichen Verhaltens stutzt. Dazu kommt, dass Marketingma-
nager*innen und Kreativagenturen sich durch die Kampagnen haufig selbst profilieren wollen
(Felser, 2015, S. 349). Gute Marketinginhalte sind flr die Konsumierenden unter Umstanden
aber etwas anderes als fur die Marketingfachpersonen selbst (Kotler et al., 2017, S. 151).

Dies bedeutet fir den Einsatz von Medien wie die Fotografie ein Umdenken: Bilder sollten
zielgruppengerechter werden, sie mussen eine Bricke zwischen den Geschichten der Marke
und den Wunschen und Problemen der Kundschaft herstellen (Kotler et al., 2017, S. 156).
Daflr muss verstanden werden, wie grafisches Design auf psychologischer Ebene wirkt. In
der Praxis fehlt es an Instrumenten und Methoden fur die Gestaltung der emotionalen Wirkung
(Roth & Saiz, 2014, S. 212 f.). Wahrend fur Disziplinen wie Produktedesign Modelle (z.B. Emo-
tion Grid) (Roth & Saiz, 2014, S. 78 ff.) bekannt sind, fehlt es im Bereich der visuellen Kom-
munikation an relevanten Erkenntnissen, um Bilder auf die psychologischen Kundenprofile der
Zielgruppen abzustimmen.

1.2 Problemstellung

Ein valides Modell, welches dabei hilft, Bilder so zu gestalten, dass diese an die psychologi-
schen Kundenprofile der Zielgruppe angepasst werden, ist nach aktueller Recherche bisher
nicht bekannt. Es existiert lediglich ein Entwurf eines Modells (EIC-Modell), welches die Ge-
staltung von auf Zielgruppen abgestimmten Bildern erleichtern soll (Brandenberger, 2021, S.
23 ff.). Dieses wurde aber bis jetzt nicht empirisch Uberpruft und ist somit nicht validiert.

1.3 Relevanz

1.3.1 Relevanz fiir die Praxis

Durch gezieltere Gestaltung von Marketinginhalten Idsst sich die Kundschaft besser erreichen;
Markenkommunikation wird erst dann wirksam, wenn sie an die relevanten Motive der Konsu-
mierenden anschliesst (Scheier & Held, 2018, S. 111). Zusatzlich kénnen durch das Abstim-
men von Marketingmassnahmen auf die Zielgruppe Kosten durch eine Zeit- und Ressour-
cenverschwendung minimiert werden (Hausel & Henzler, 2018, S. 14 f.). Auch Becker (2013,
S. 222) spricht davon, dass durch eine Personalisierung der Werbung Streuverluste reduziert
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werden kdnnen, da dadurch vermehrt potenzielle Konsumierende erreicht werden, welche die
Werbung als natzliche Information wahrnehmen.

Auch in der aktuellen Ausbildung fur angehende Fotomedienfachpersonen wird das Thema,
Fotografien auf die Zielgruppe anzupassen, nur wenig ausgepragt vermittelt. Ein Modell, wel-
ches die Umsetzung in der Praxis erleichtert, fehlt im aktuellen Bildungsplan (Imaging Swiss,
2021, S. 9 ff.). Doch speziell in der Ausbildung der Anwendenden liegt der Grundstein fur eine
qualitative Verbesserung der Leistungen einer Branche (Roth & Saiz, 2014, S. 213).

Die vorliegende Arbeit wird auf die eben beschriebenen Bedurfnisse und Lucken in der Praxis
eingehen.

1.3.2 Relevanz fur die Forschung

In den letzten Jahren wurden im Bereich Marketing und Werbepsychologie speziell mit dem
Entstehen der neuen Richtung Neuromarketing viele Erkenntnisse darliber gewonnen, wie
Massnahmen auf die Kundschaft abgestimmt werden missen, um deren Motive optimal an-
zusprechen (Briesemeister, 2016, S. S. 15 ff.). In diesem Kontext gibt es eine permanente
Diskussion in der Fachliteratur Uber die Verarbeitung von Bildern. Dazu gehdéren auch Studien
uber den Einfluss der Komplexitat eines Bildes auf die Aufnahme und Verarbeitung des emo-
tionalen Gehaltes. Bei diesen Studien wurde grésstenteils vorausgesetzt, dass Bilder Emotio-
nen auslosen (Muller et al., 2016, S. S. 127 f.). Davon lasst sich jedoch nicht ableiten, was fur
die Auslésung der Emotionen ursachlich ist, beziehungsweise wie Bilder gestaltet werden
missen, damit bestimmte Emotionen ausgeldst bzw. Motive angesprochen werden.

Auch das Gebiet der visuellen Kommunikation gewinnt immer mehr Wissen dazu. Dabei wer-
den die Themen Werbebild und visuelle Unternehmenskommunikation speziell beachtet. Berz-
ler (2019, S. S. 245) beschreibt, dass es aufgrund der wirtschaftlichen Relevanz unabdingbar
sei, weiterfuhrende und vertiefte Forschungserkenntnisse zur visuellen Unternehmenskommu-
nikation zu gewinnen. Insbesondere in schwierigen Zeiten sollten kostenintensive Marketing-
massnahmen hinterfragt werden. Viele Forschungsdesiderate seien weitestgehend vakant;
dazu zahlt die Wirkung von Werbe- und PR-Bildern unter Berucksichtigung von Elementen wie
Komposition und Licht- sowie Farbgestaltung.

Die vorliegende Arbeit wird im Folgenden auf die eben dargelegten Forschungsliicken einge-
hen. Dabei wird eine Verbindung der Erkenntnisse aus dem Bereich Neuromarketing mit de-
nen aus der visuellen Kommunikationsforschung angestrebt.

1.4 Ziel

Das Gesamitziel der vorliegenden Arbeit liegt darin, die dem EIC-Modell zugrunde liegende
Theorie, also eine vermutete Ubereinstimmung von psychologischem Kundenprofil und Bild-
praferenz, zu Uberprifen und schliesslich zu verifizieren oder falsifizieren. Auf dem Weg dahin
werden relevante Modelle und theoretische Aussagen zur psychologischen Bildwirkung fur
Zielgruppen aufgearbeitet und mit den Erkenntnissen der Untersuchung verglichen. Als Ne-
benziel werden eine Weiterentwicklung des Modells sowie Empfehlungen zur Praxisanwen-
dung angestrebt.

1.5 Fragestellung

Die vorliegende Arbeit geht folgender Forschungsfrage nach:
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Wie verhélt sich der Zusammenhang zwischen psychologischen Kundenprofilen und der
Bildpréferenz geméss dem EIC-Modell?

1.6 Abgrenzung

Die visuelle Kommunikation behandelt viele Themenfelder. Diese reichen vom Journalismus,
der Darstellung von Gewalt oder der politischen Kommunikation bis zur Wissenschaftskom-
munikation (Lobinger & Venema, 2019, S. 7 ff.). Diese Arbeit grenzt sich dadurch ab, dass als
Teil der visuellen Kommunikation nur die Form der Fotografie behandelt wird, wobei primar
Werbebilder und visuelle Unternehmenskommunikationen untersucht werden.

Im breiten Bereich des Neuromarketings und der Werbe- und Konsumentenpsychologie be-
grenzt sich die Arbeit auf diejenigen Themen, welche fiir die Bildkommunikation relevant sind.

Im Fokus der vorliegenden Arbeit steht der Entwurf des EIC-Modells, da er der einzig bekannte
Modellentwurf ist, welcher das Gestalten von auf Zielgruppen abgestimmten Bildern erleich-
tern soll. Diese weitere Eingrenzung legt den Aufbau sowie relevante Themen und die empiri-
sche Forschung fest.

1.7 Aufbau der Arbeit

Der Aufbau mit den Teilergebnissen der Arbeit ist in Abb. 1 grafisch dargestellt. Im Theorieteil
wird durch Literaturrecherchen zuerst aufgezeigt, welche Forschungsfelder fir das Thema re-
levant sind, und es werden die zentralen Begriffe zu Bild, Bildwirkung und Zielgruppen-Seg-
mentierung definiert. Dabei wird der Fokus im Besonderen auf die Elemente und Theorien, auf
welche das entworfene EIC-Modell aufbaut, gelegt.

Auf dieser theoretischen Basis wird das konkrete Untersuchungsdesign des empirischen Teils
aufgebaut. Darauf wird mit Hilfe einer quantitativen Erhebung untersucht, ob die durch das
Modell angenommenen Zusammenhange bestatigt werden kdnnen. Die Ergebnisse werden
im Diskussionsteil mit der Theorie verglichen, wodurch sich die Verifizierung der dem EIC-
Modell zugrunde liegenden Theorie ergeben wird.

Im Gestaltungsteil wird das EIC-Modell auf Grundlage der gewonnenen Erkenntnisse weiter-
entwickelt, und es werden Empfehlungen fir die Anwendung in der Praxis abgeleitet. Ab-
schliessend werden die Erkenntnisse zusammengefasst und deren Bedeutung fur die kiinftige
Entwicklung von Praxis und Forschung aufgezeigt.

Einleitung
e Klarung der Relevanz, des Ziels und des Aufbaus der Arbeit

Literatur Review

¢ Relevante Modelle, Besonderheiten und theoretische Aussagen zu Bildwirkung sowie psychologischen Zielgruppen

Methodenteil

e Empirische Erkentnisse zum Zusammenhang von psychologischen Kundenprofilen und Bildpraferenz sowie zur Bildwirkung

Diskussionsteil

o Verifizierung der dem EIC-Modell zugrunde liegenden Theorie sowie weitere Ergebnisse zur Fragestellung

Gestaltungsteil

e Weiterentwicklung des Modells sowie Empfehlungen fir strategische Bildkommunikation in der Praxis

Schlussteil
e Fazit und Ausblick fur Praxis und Forschung

Abbildung 1, Grafische Darstellung des Aufbaus und der erwarteten Teilergebnisse, e.D.
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2 Literatur-Review

Im Theorieteil werden systematisch relevante Themenfelder und theoretische Grundlagen
rund um das EIC-Modell behandelt; zuerst wird der Stand der Forschung aufgearbeitet und
aufgezeigt, welche Forschungsfelder fur die Arbeit relevant sind. Danach wird das EIC-Modell
vorgestellt und die Teilbereiche des Modells abgehandelt: das Bild als solches, die Bildwirkung
unterteilt in kognitive und emotionale Wirkungsdimensionen und schliesslich die Segmentie-
rung von psychologischen Kundenprofilen als Zielgruppe der Bildkommunikation.

2.1 Stand der Forschung

Das Bild erfahrt derzeit eine umfangreiche wissenschaftliche Aufmerksamkeit. Dies wird in der
Regel auf die medientechnischen Entwicklungen seit der Jahrtausendwende zuriickgefiihrt,
da Bilder heute eine noch nie dagewesene Verbreitung erreicht haben (Przyborski, 2017, S.
1). Mit dem Medium Bild befassen sich unterschiedliche Forschungsausrichtungen mit unter-
schiedlichen Zielen und methodischen Ansatzen. Dazu zahlen die Kunstwissenschaften, wo-
raus sich die Bildwissenschaft als eigene Forschungsdisziplin etabliert hat, die Kommunikati-
onsforschung sowie die Psychologie (Kappas & Miller, 2006, S. 4; 11). In den vergangenen
Jahren hat die visuelle Kommunikationsforschung als Teil der Kommunikationswissenschaften
zahlreiche Erkenntnisse zum unbewegten Bild vorgelegt. (Lobinger, 2012, S. 13). Viele Er-
kenntnisse aus diesem Fachgebiet beschaftigen sich Gberwiegend mit den kommunikativen
Prozessen von Medienbildern. Es kdnnen jedoch auch wertvolle Inhalte fir das Thema Mar-
keting abgeleitet werden (Lobinger & Venema, 2019, S. S. 2 & 8). Dabei sind noch viele For-
schungsdesiderate offen (Berzler, 2019, S. 245; Kergoat et al., 2017, S. 2).

Um eine fundierte Verknipfung zum Thema Unternehmenskommunikation und Werbung her-
zustellen, werden die Erkenntnisse der Kommunikationsforschung mit denen der Werbe- und
Konsumentenpsychologie verbunden. Diese Disziplinen leisten relevante Forschungen zum
Bereich Werbebilder (Felser, 2015, S. 345 ff.; Heun, 2017, S. 68 ff.). Dabei gab es bereits
Versuche, Fotopsychologie als eigene Fachrichtung zu begriinden, um die Wirkungen der As-
pekte rund um Fotografie auf die menschliche Psyche zu beschreiben (Schuster, 2019, S. 1
ff.). Aus diesem Bereich stammen bis anhin jedoch nur wenige Publikationen zum Thema vor-
liegender Arbeit. Er beschaftigt sich vorwiegend mit allgemeinen theoretischen Uberlegungen
zum Zusammenhang von Fotografie und Psychologie.

Far die konkrete Frage nach dem Zusammenhang von psychologischen Kundenprofilen und
Werbewirkung zeigt sich der Ansatz des Neuromarketings als Quelle vielversprechender For-
schungsergebnisse. Diese noch junge Disziplin (seit Anfang 21. Jahrhundert) liefert wertvolle
Erkenntnisse Uber die emotionalen und neuronalen Vorgange bei der Zielgruppenansprache
(Briesemeister, 2016, S. 17). Auch die Limbic Map® ist aus diesem Forschungsbereich ent-
standen (vgl. Kap. 2.5.1.2.). Fur den Bereich Produktedesign wurde auf dieser Grundlage bei-
spielsweise von Roth und Saiz (2014, S. 77 ff.) das Modell Emotional Grid entwickelt; daraus
lassen sich aufgrund einer Werte- und Emotionskarte, welche auf den Neuromarketingfor-
schungen grundet, konkrete Produktedesigns entwickeln. Ein Modell dieser Art ist besonders
fur die Anwender hilfreich, daraus konnten Ideen fur den Bereich der Fotografie abgeleitet
werden.

Bevor die relevanten Erkenntnisse zur visuellen Bildkommunikation und deren Wirkung aus
den vorgestellten Forschungsrichtungen genauer beleuchtet werden, wird im nachsten Kapitel
das EIC-Modell vorgestellt, auf dessen Grundlage vorliegende Arbeit aufbaut.
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2.2 Das EIC-Modell

2.2.1 Entstehung des Modells

Die vorliegende Arbeit baut auf dem Emotional-Image-Code-Modell (kurz: EIC-Modell) auf.
Das von Brandenberger (2021) entworfene Modell beschreibt den Prozess von der Bildwahr-
nehmung zur emotionalen Wirkung. Die Grundidee ist, dass Bilder auf eine psychologische
Kundensegmentierung aufbauen mussen, um eine optimale emotionale Wirkung bei den Be-
trachtenden entfalten zu kdénnen. Das Modell stellt eine Theorien-Triangulation dar. Da die
damalige Literaturrecherche keine ausreichende Antwort auf die Frage ergab, wie Bilder ziel-
gruppenorientiert gestaltet werden sollen, wurden bestehende Modelle und Theorien zur Wer-
bewirkung mit den Erfahrungen des Autors als professioneller Fotograf angereichert und in ein
neues Modell fur die Bildgestaltung integriert.

2.2.2 Die Theorie des Modells
Das EIC-Modell beruht auf drei Grundprinzipien (siehe Abb. 2):

Prinzip 1: Die zentralen Treiber von Entscheidungen sind die Emotionssysteme und die damit
verbundenen implizite Motive. Aus diesem Grund mussen visuelle Reize so abgestimmt wer-
den, dass sie einen Einfluss auf das limbische System und damit auf die Emotionen der Rezi-
pierenden haben (Brandenberger, 2021, S. 24). Als Modell fur die psychologische Segmentie-
rung der Zielgruppe wird die Limbic Map® vorgeschlagen (Hausel, 2016, S. 50 ff.).

Prinzip 2: Bilder kénnen Uber visuelle Codes im limbischen System verarbeitet werden. Es wird
eine Unterteilung in die Codes des von Scheier und Held (2019, S. 85) entwickelten Ansatzes
Brand-Code-Management (BCM) vorgeschlagen. Auf die Bildwelt angepasst stellen sich die
Codes wie folgt dar (Brandenberger, 2021, S. 24):

e Sensorische Erlebnisse (z.B. Form, Farbe, Objekt etc.)

e Geschichten — die im Bild erzahlte Geschichte

¢ Symbolik — Elemente wie Handlungsplatze, Figuren etc. (Bsp. Strand = Erholung)
e Sprache — Textinformationen wie Beschriftungen

Prinzip 3: Bilder kdnnen sowohl ex- als auch implizit verarbeitet werden, um eine Wirkung auf
die Emotionen der Betrachtenden zu haben (Felser, 2015, S. 42; Scheier & Held, 2019, S. 71
f.). Der vorgeschobene Prozess der Aufmerksamkeitsgewinnung wird im EIC-Modell nicht be-
rucksichtigt.

Das Modell wurde ausdrtcklich als Theorie formuliert, um die Wirkungszusammenhange rund
um die Bildwirkung zu beschreiben. Eine Verifizierung durch eine empirische Uberpriifung
wurde nicht durchgefiihrt (Brandenberger, 2021, S. 25).
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Das Emotional-Image-Code Model (EIC-Modell)
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Die Grundprinzipien:

1. Emotionssysteme (nach Limbic® Map) sind Treiber fir Entscheidungen und Handlungen.
2. Emotionssyteme werden durch die von dem Bild transportierten Codes angesprochen.
3. Voraussetzung ist die ex- oder implizite Wahrnehmung des Bildes.

Abbildung 2 EIC-Modell (Darstellung entnommen aus Brandenberger, 2021, S. 24)

Im Folgenden werden nun die einzelnen Ebenen des EIC-Modells nacheinander behandelt
und relevante Theorien und Ansatze dargelegt. Der Ablauf dabei ist der der Dekonstruktion.
Es werden also vom Bild Uber die Bildwirkung bis hin zur individuellen emotionalen Wirkung,
je nach Zielgruppe, die relevanten theoretischen Aspekte beleuchtet.

2.3 Der Begriff des Bildes

So trivial die Frage ,Was ist ein Bild?“ sein mag, wird doch, je nach Kontext, unter einem Bild
etwas anderes verstanden. ,Das Kernproblem des aktuellen Bilddiskurses liegtim Verstandnis
dessen, was ein Bild eigentlich ist und entzweit besonders die Kunstgeschichte, Phanomeno-
logie und die Semiotik® (Lobinger, 2012, S. 35). Die Ursache fur die Problematik, den Begriff
des Bildes zu definieren, liegt nach den Ausfuhrungen von Lobinger (2012, S. 47 f.) darin, dass
unterschiedliche Forschungsdisziplinen sich aus unterschiedlichen Grundgedanken mit dem
Begriff auseinandersetzen und diesen dadurch abweichend auslegen. So ist als Beispiel im
deutschsprachigen Raum unter ,Bild“ sowohl das innere (immaterielle) als auch das dussere
(materielle) Bild mitgemeint.
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Um den Bildbegriff im Rahmen einer wissenschaftlichen Arbeit adaquat zu verwenden, muss
dieser auf den Kontext passend eingegrenzt werden. Nach Stiebeling (2019, S. 12) kann fur
den Forschungsgegenstand der grafischen Bilder eine Eingrenzung wie folgt vorgenommen
werden: Als erstes konnen materielle (in physischer Form vorliegend) und immaterielle (nur im
Inneren eines Organismus) Bilder unterschieden werden. Grafische Bilder zahlen dabei zu den
materiellen Bildern (Stiebeling, 2019, S. 14). Um den Begriff der grafischen Bilder weiter von
den sprachlichen Bildern abzugrenzen, missen sie zudem zeitlich bestandig und visuell wahr-
nehmbar sein. Dabei wird zur Vereinfachung bewusst vernachlassigt, dass durch die Bildre-
zeption auch mentale Bilder bei den Rezipierenden entstehen konnen (Stiebeling, 2019, S. 15
ff.). Mehr zum Prozess der Bildverarbeitung folgt in Kapitel 2.4.

Als weiteres Kriterium wird in der Literatur die Kiinstlichkeit erwahnt. Darunter wird verstanden,
dass das Bild erschaffen werden muss. In der Fotografie wird durch die Produzierenden bei-
spielsweise der Bildausschnitt gewahlt und eine Inszenierung sowie Bearbeitung vorgenom-
men (Lobinger, 2012, S. 53; Stiebeling, 2019, S. 16). Hierzu muss erganzend der Kontext
vorliegender Arbeit betrachtet werden. Wie in der Einleitung aufgezeigt, beschrankt sich diese
auf Bilder im Kontext der Werbung und der Unternehmenskommunikation. Hier kommt beim
Kriterium der Kinstlichkeit dazu, dass diese spezifische Art der Bilder jeweils so gestaltet wer-
den, dass sie einen persuasiven Prozess ausldsen. Als persuasiver Prozess wird dabei ein
Ziel wie die Einstellungsanderung bei den Rezipierenden verstanden (Berzler, 2019, S. 232;
Mayrhofer et al., 2019, S. 207 f.).

Weiter konnen fotografische von gemalten Bildern durch eine Differenzierung der Flachigkeit
unterschieden werden: geringfligige Dreidimensionalitat (aufgetragene Farbe) gegenlber
Zweidimensionalitat. Um noch von der Videografie zu trennen, muss die Fixierung des Bildes
unterschieden werden: fotografische Bilder sind im Gegensatz zu Videografien statisch (Stie-
beling, 2019, S. 17).

Im Kontext dieser Arbeit wird das Bild als zeitlich bestandig, visuell wahrnehmbar, kinstlich
(mit Absicht) erschaffen, zweidimensional und statisch verstanden.

2.4 Elemente der Bildwirkung

In diesem Abschnitt wird die Wirkung von Bildern auf die Rezipierenden als zweite Ebene des
EIC-Modells untersucht. Auf der Grundlage von Theorien der Werbe- und Konsumentenpsy-
chologie werden emotionale und kognitive Einflussgrossen unterschieden. Bei den vorgestell-
ten theoretischen Grundlagen handelt es sich um komplexe Themen, welche im Rahmen der
vorliegenden Arbeit nur angeschnitten und im Kontext visueller Kommunikation dargelegt wer-
den. Fur eine detailliertere Ausfuhrung wird auf die jeweilige Literatur verwiesen. Das Ziel die-
ses Kapitels ist es aufzuzeigen, wie die Bildwirkung entsteht und wie die unterschiedliche Bild-
praferenz je nach Betrachter*in ausgeldst wird.

241 Grundlagen der Werbewirkung

Um zu verstehen, wie Bilder eine Wirkung auf die Betrachtenden ausiben konnen, mussen
die relevanten Komponenten geklart werden. Aus der Perspektive der Verhaltenswissenschaft
lassen sich die Vielzahl der Modelle, die Konsumverhalten erklaren, grob in Reiz-Reaktions-
Modelle (S-R-Modell) und Reiz-Organismus-Reaktions-Modelle (S-O-R-Modell) unterteilen
(Schwarz & Hutter, 2012, S. 49). Lange war in der Konsumentenpsychologie das behavioris-
tische Modell der S-R-Theorien vorherrschend. Dahinter verbirgt sich die Vorstellung, dass
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das Verhalten der Konsumierenden von bestimmten Reizen ausgel6st wird; wenn also klar ist,
von welchem Reiz das Verhalten abhangt, kann dieses erklart und vorhergesagt werden (Fel-
ser, 2015, S. 9). Hieraus kénnte man ableiten, dass ein Werbereiz, in diesem Fall der Bildsti-
mulus, immer eine ahnliche Reaktion hervorruft. Unterschiedliche Reaktionen verschiedener
Betrachtenden auf dasselbe Bild kénnen dadurch jedoch nicht erklart werden. Nach Felser
(2015, S. 9) ist das Problem der S-R-Theorien, dass alles, was sich zwischen Reiz und Reak-
tion befindet, als ,Black Box* benannt und damit ausgeblendet wird. Der neobehavioristische
Ansatz der S-O-R-Theorie (siehe Abb. 3) verabschiedet sich vom rein rational handelnden
Homo Oeconomicus und ersetzt die ,Black Box“ durch einen erforschbaren Organismus
(Backhaus & Paulsen, 2020, S. 329). ,Im reagierenden Organismus wirkt eine Reihe von in-
tervenierenden Variablen, die ihrerseits erst bestimmen, wie ein Stimulus wirkt* (Felser, 2015,
S. 9). Die Einflussgréssen innerhalb des Organismus kdnnen in aktivierende und kognitive
Prozesse unterteilt werden (Schwarz & Hutter, 2012, S. 50). Backhaus und Paulsen (2020, S.
329) separieren zusatzlich noch den Einfluss der Einstellungen des Individuums, welches
durch Involvement, Bezugsgruppen und Kultur beeinflusst wird.

r_—_——_——_—__—__—_—_—_—_—_—_——————— 1
Stimulus (S) 1 Organismus (O) | Response (R)
| |
| | * Kauf
I I » Kaufmenge
* Produkt + Aktivierung + Wahmehmung + Kaufart
* Preis I . Emotionen * Lemen | » Kaufpreis
+ Kommunikation | + Motivationen « Gedichtnis | * Kaufzeitpunkt
+ Distribution I
Input I Output
»U |
| |
| |
| I
« politisch-rechtliche l I
+ Skonomische I t |
« technologische | |
* soziale
| I
| |
g gl g 1
direkt beobachtbar nicht direkt beobachtbar direkt beobachtbar

Neuro-Marketing

Abbildung 3 S-O-R-Modell mit unterteilten Einflussgréssen innerhalb des Organismus (Dar-
stellung entnommen aus Backhaus & Paulsen, 2020, S. 329)

Eine Kritik am S-O-R-Modell besteht darin, dass es eine mechanische Sichtweise auf mensch-
liches Verhalten vermittelt: die vereinfachte Aussage, dass ein Stimulus nur so lange verandert
werden misse, bis eine gewilnschte Reaktion eintritt (Felser, 2015, S. 9). Auf der anderen
Seite eignet sich diese vereinfachte Sicht auf das Verhalten der Konsumierenden, um Begrun-
dungen von komplexen Zusammenhangen zu erklaren (Backhaus & Paulsen, 2020, S. 330).

Kroeber-Riel (1993, S. 42) beschreibt in Bezug auf Bildwerbung ebenfalls, dass sowohl kog-
nitive als auch emotionale Vorgange einen Einfluss haben. Auf dieser Grundlage lassen sich
konkrete Schemata zur Werbewirkung ableiten (vgl. Tauchnitz & Langeslag, 2016, S. 11). Fir
das Thema der vorliegenden Arbeit kdnnen die S-O-R-Modelle als Grundlage folgendermas-
sen adaptiert werden: Auf der einen Seite steht der Bildstimulus (Werbung, Kommunikation)
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und auf der anderen Seite die Antwort der Konsumierenden in Form von Praferenz oder Nicht-
praferenz, die schliesslich zur Kaufentscheidung fuhren kann. Um zu verstehen, warum das-
selbe Bild bei verschiedenen Betrachtenden unterschiedliche Reaktionen auslést, missen die
Prozesse innerhalb des Organismus (der "Black Box") untersucht werden.

Zusammenfassend konnen innerhalb des Organismus fur die Bildwirkung zwei grundle-
gende Einflussgrossen unterschieden werden: emotionale (aktivierende) und kognitive
Prozesse; diese werden in den folgenden Kapiteln behandelt.

2.4.2 Kognitive Vorgange

Unter Kognitionen versteht die Literatur die ,Gesamtheit der geistigen Aktivitaten im Zusam-
menhang mit Denken, Wissen, Erinnern und Kommunizieren" (Myers, 2014, S. 186). Dazu
gehdren auch die Wahrnehmungsprozesse. Nach Fischer und Wiswede (2009, S. 195) lassen
sich diese in vier Teilschritte unterteilen: sensorische Empfindung, Selektion, Organisation und
Klassifikation. In den folgenden Unterkapiteln werden diese systematisch erlautert.

24.2.1 Sensorische Empfindung (Wahrnehmung)

Die kognitive und emotionale Interpretation setzt voraus, dass der Bildstimulus zuerst einmal
visuell erfasst werden muss: ,Wir kdbnnen davon ausgehen, dass die physiologischen Wir-
kungsdimensionen den kognitiven vorangehen® (Raab et al., 2004, S. 140). Auch Lobinger
(2012, S. 77) beschreibt, dass ein Objekt zuerst visuell wahrgenommen und dann verarbeitet
werden muss, um eine Wirkung zu erzielen. Da sich die sensorische Empfindung als Grund-
voraussetzung fur die Bildwirkung darstellt, muss sie an dieser Stelle vorgestellt werden. Fur
eine differenzierte Betrachtung ist jedoch auf die Literatur zu verweisen (vgl. Gunzel & Mersch,
2014, S. 61 ff.).

Felser (2015, S. 28) nutzt im Kontext der Konsumentenpsychologie den Ansatz der Psycho-
physik. Danach lassen sich Wahrnehmungsprozesse in folgende drei Komponenten untertei-
len: Als erstes steht der physikalische Reiz (1) (Bsp. Wellenlange des Lichts); dieser muss
durch Tatigkeit der Nervenzellen (Bsp. von der Netzhaut zum Gehirn) in physiologische Ener-
gie (2) umgewandelt werden. Damit aus dieser physiologischen Energie Empfindungen wer-
den kdnnen, folgt die psychologische Komponente (3) (Bsp. Farbempfindung, Bewertung etc.).

Auch Gunzel und Mersch (2014, S. 64 f.) beschreiben in Anlehnung an den Kunstpsychologen
Rudolf Arnheim den Prozess des Sehens ahnlich wie den eben beschriebenen Wahrneh-
mungsprozess. Dabei wird die visuelle (Bild-)Wahrnehmung jedoch nicht nur als passiver Pro-
zess angesehen. Es wird sogar von einem aktiven Mitwirken der Rezipierenden ausgegangen.
Sehen soll demnach bereits voreingenommen sein: Durch die Betrachtenden werden einige
hervorstechende Merkmale von Objekten erfasst (mehr zum Selektionsprozess im folgenden
Kapitel). Dies Iasst sich dadurch erklaren, ,dass Wahrnehmung keine einfache Abbildung der
objektiven Wirklichkeit ist, sondern als ein konstruktiver Prozess verstanden werden muss, der
eine Vermittlung zwischen ,innerem Bild* und ausserer Wirklichkeit darstellt” (Fischer & Wis-
wede, 2009, S. 191). Die Wahrnehmung wird also sowohl von den situativen Stimuli von aus-
sen als auch den internen Stimuli (z.B. Interesse) beeinflusst.

Die sensorische Empfindung eines Bildes lasst sich fir die vorliegende Arbeit definieren
als das Ergebnis einer Umwandlung eines physikalischen Reizes in eine psychologische
Empfindung, beeinflusst durch die internen Stimuli der Rezipierenden.
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2.4.2.2 Aufmerksamkeit (Selektionsprozesse)

In einer Zeit der ReizUberflutung (Information Overload), findet ein standiger Kampf um die
Aufmerksamkeit der Konsumierenden statt. Dies ist eines der zentralen Marketingprobleme
des 21. Jahrhunderts. Fest steht, dass visuelle Kommunikation wie Werbung in der Regel auf
sehr geringe Aufmerksamkeit trifft. Die Forschung zeigt, dass Werbebotschaften im Schnitt
lediglich zwei Sekunden betrachtet werden (Felser, 2015, S. 43; Scheier & Held, 2019, S. 69
f.). Dieses Phanomen lasst sich als Wahrnehmungsokonomie bezeichnen: ,Aus der haufig
chaotischen Fulle sensorisch wahrnehmbarer situativer Reize wahlt das Subjekt namlich nur
bestimmte, in einer spezifischen Situation besonders wichtige Reize aus® (Fischer & Wiswede,
2009, S. 196).

Far eine Ordnung des Konstruktes der Aufmerksamkeit schlagen Wentura und Frings (2013,
S. 99) eine Einteilung in Selektionsfunktion, Uberwachungsfunktion sowie Handlungssteue-
rungsfunktion vor. Fur die Rezeption von Bildern von grosster Relevanz ist dabei die Selekti-
onsfunktion (Stiebeling, 2019, S. 78 f.). So wird durch die Aufmerksamkeit selektioniert, ob
eine Information relevant ist oder nicht, also ob einem Reiz Aufmerksamkeit geschenkt wird
oder ob er ignoriert wird (Wentura & Frings, 2013, S. 85).

Wenn einem Bild die Aufmerksamkeit zugewendet wird, geht der Selektionsprozess weiter.
Dabei entscheidet sich, welche Elemente in einem Bild wahrgenommen werden und welche
nicht. Nach Doelker (2002, S. 42) werden vor allem diejenigen Elemente wahrgenommen, die
entweder eine eigenstandige Bedeutung besitzen oder von den Betrachtenden eine Bedeu-
tung zugeschrieben bekommen. Die Bedeutungen werden durch Sozialisation, Kultur und Ge-
sellschaft vermittelt oder basieren auf personlichen Erfahrungen. Mit anderen Worten: Die
menschliche Wahrnehmung ist darauf ausgerichtet, Elemente wahrzunehmen, die fir die Be-
trachtenden von Bedeutung sind. Bilder mit Inhalten, welche fur die Betrachtenden etwas be-
deuten, haben somit ein hoheres Aufmerksamkeitspotenzial (Stiebeling, 2019, S. 117).

Durch Forschungen mit dem Eye-Tracking-Verfahren konnte mehrfach bestatigt werden, dass
es bei den Blickbewegungen beim Betrachten von Bildern zu sogenannten Fixationen, also
Momenten, in welchen der Blick verweilt, kommt. Diese werden durch Sakkaden verbunden,
das bedeutet der Blick springt mit hoher Geschwindigkeit zum nachsten Fixationsziel (Fischer
& Wiswede, 2009, S. 197; Geise, 2011, S. 239). Es kann also davon ausgegangen werden,
dass die Rezipierenden bestimmte Bildelemente, welche fur sie von Bedeutung sind, selekti-
onieren und diese als Grundlage fur die weitere Interpretation dienen (Stiebeling, 2019, S. 80).

Dennoch bleibt die Frage, wie (Werbe-)Bilder gestaltet werden sollten, um allgemein méglichst
grosse Aufmerksamkeit zu erlangen. Tabelle 1 bietet einen Uberblick der Gestaltungsele-
mente visueller Aufmerksamkeitssteuerung, welche sich aus den Erkenntnissen von Felser
(2015, S. 44 ff.) und Stiebeling (2019, S. 117 ff.) ableiten lassen.

Aus Sicht der Neuromarketing-Forschung ergibt sich jedoch eine relativierende Perspektive
auf das Thema Aufmerksamkeit: Es wird davon ausgegangen, dass Werbebotschaften auch
dann wirksam sind, wenn diese peripher wahrgenommen werden (siehe nachstes Kapitel). Ein
Einsatz von extremer Aufmerksamkeitssteuerung (Bsp. Tabubruch, Sex etc.) ist aus dieser
Perspektive nicht ratsam, da dies mit der Marke nichts zu tun hat und eine authentische Mar-
kenkommunikation behindert (Scheier & Held, 2019, S. 75 ff.).
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Tabelle 1 Elemente der Aufmerksamkeitssteuerung, (e.D. in Anlehnung an Felser, 2015, S.
44 ff. und Stiebeling, 2019, S. 117 ff.)

Element Beschreibung

Gesattigte, warme Farben erhalten mehr Aufmerksamkeit (im Speziel-
len Rot & Orange) als kiihle, ungesattigte.

Grosse (Uberdimensionierte) Anzeigen fallen auf und erhdhen die
Betrachtungsdauer.

Emotionale Bildinhalte Speziell Gesichter fuhren zu starkerer Erregung.

Bekannte Elemente Sie kdnnen leichter verarbeitet werden

Ordnung / Asthetik Eine asthetische Positionierung von Bildelementen wird praferiert (z.B.
Goldener Schnitt).

Mehrdeutigkeit Lost Orientierungsreaktion aus, Betrachtende kommt ins Stutzen.

Konkrete Inhalte Unerwartete Zusammenhange (z.B. Erotik etc.) machen aufmerksam

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Aufmerksamkeit in diesem Kontext als unbe-
wusster Selektionsprozess verstanden werden kann, der eine gerichtete Wahrnehmung
auf jene Bildelemente ermdglicht, welche fir die Betrachtenden eine Bedeutung haben.

2.4.2.3 Verarbeitung (Organisation & Klassifikation)

Nachdem die Teilprozesse der sensorischen Empfindung sowie die Selektion durch Aufmerk-
samkeit behandelt wurden, werden in diesem Abschnitt die Organisations- und Klassifikations-
prozesse innerhalb der kognitiven Verarbeitung beleuchtet. Daflr muss zuerst ein grundlegen-
des Verstandnis von Informationsverarbeitung geschaffen werden. Diese kann mit zwei Arten
von Modellen erklart werden: Speichermodelle, welche Selektionsprinzipien und Kapazitats-
begrenzungen betonen sowie Netzwerkmodelle, welche Gedachtnisstrukturen und Vernet-
zung von Wissen veranschaulichen (Frah, 2013, S. 136). Im Folgenden werden beide, auf die
Bildrezeption bezogen, vorgestellt. Fur weitere Ausfihrungen wird auf die Literatur verwiesen.

Die Mehr-Speicher-Modelle, welche haufig fur die Erklarung von Informationsverarbeitungs-
prozessen verwendet werden, differenzieren in Sensorisches-, Kurz- und Langzeitgedachtnis
(Myers, 2014, S. 330). Die einzelnen Speicher werden dabei als modular und nacheinander
angeordnet dargestellt, was jedoch durch neuere neurowissenschaftliche Erkenntnisse kriti-
siert wird (Fruh, 2013, S. 137; Wentura & Frings, 2013, S. 22). Als neueres Verstandnis wird
das von Baddeley (1999, S. 46 ff.) eingefiihrte Modell des Arbeitsspeichers verwendet, wel-
cher den sensorischen und den Kurzzeitspeicher zusammenfasst. Zusammengesetzt ist der
Arbeitsspeicher aus folgenden Komponenten: einem visuell-raumlichen Notizblock, einer pho-
nologischen Schleife, einem episodischen Puffer und einer zentralen Exekutive, welche als
Steuerungsinstanz fungiert und mit dem Langzeitgedachtnis verknupft ist (Fruh, 2013, S. 137).
Das Langzeitgedachtnis wiederum wird in einen bewussten und einen unbewussten Teil un-
terteilt, wobei der bewusste Teil als deklaratives Gedachtnis und der unbewusste Teil als non-
deklaratives Gedachtnis bezeichnet wird. Im deklarativen Gedachtnis werden semantische
(kategorisiertes Wissen) und episodische Erinnerungen (personliche Geschichten) gespei-

16 von 108



Strategische Bildkommunikation — Yannik Brandenberger

chert. Das non-deklarative Gedachtnis umfasst prozedurale Erinnerungen (Verhaltensrouti-
nen) und perzeptuelles Wissen (Wahrnehmungsgestalt von Objekten) (Stiebeling, 2019, S. 84
f.; Wentura & Frings, 2013, S. 119f).

Ubertragen auf die Bildrezeption eignet sich das Konzept des Arbeitsgedachtnisses besonders
gut, da weniger relevant ist, wie die Informationen ins Langzeitgedachtnis gelangen, sondern
vielmehr, welche Informationen bei der Bildrezeption im Arbeitsgedachtnis prasent sind (Stie-
beling, 2019, S. 83 f.). Der Arbeitsspeicher kann also als aktive Arbeitsflache verstanden wer-
den, wo den neuen, sensorisch wahrgenommen Informationen (z.B. betrachtetes Bild) einen
Sinn verliehen und diese mit den Langzeiterinnerungen verbunden werden (Myers, 2014, S.
330).

Dem Arbeitsspeichermodell werden nun die Netzwerkmodelle zur Erklarung der Funktion von
Gedachtnisstrukturen und Vernetzung gegenibergestellt. In Bezug auf die Bildrezeption eig-
nen sich nach Stiebeling (2019, S. 85) insbesondere die semantischen Netzwerkmodelle, da
diese auch komplexe Wissensstrukturen (z.B. Schemata oder Skripte) integrieren. Einfach be-
schrieben gehen semantische Netzwerkmodelle davon aus, dass Wissen in einem Netzwerk
von Knoten miteinander verbunden ist. Einige Knoten sind dabei naher beieinander und somit
direkter verbunden als andere; sie konnen dabei unterschiedliche Inhalte wie Kontexte, Stim-
mungen oder korperliche Zustande reprasentieren. Man kdnnte das Netzwerk aus assoziierten
und organisierten Knoten somit als das Wissen einer Person bezeichnen (Frih, 2013, S. 137
f.). Ein zentrales Merkmal der Netzwerkmodelle ist die Aktivierungsausbreitung. Je nach Akti-
vierung eines spezifischen Gedachtnisteils werden die damit assoziierten Informationen und
Wissenseinheiten aktiviert. Hierbei sind Knoten und Informationen, die der aktivierten Stelle
naher liegen, starker betroffen als weiter entfernte (Frih, 2013, S. 138; Wentura & Frings,
2013, S. 30 f.). Durch das Modell kann beispielsweise das Priming-Konzept erklart werden:
wenn ein bestimmter Stimulus (Prime) prasentiert wird, aktiviert er bestimmte Knoten sowie
die damit verbundenen Knoten. Dadurch wird das Wissen, das damit assoziiert ist, verfligbarer
als das nicht aktivierte Wissen (Fruh, 2013, S. 138). Diese Grundstruktur der Netzwerkmodelle
kann direkt auf die Bildwirkung Ubertragen werden. Wenn ein Bild betrachtet wird, werden
dadurch gewisse Neuronen aktiviert: ,Schaut man zum Beispiel auf das Bild eines Mondes, so
wird ein Neuronenverband, der dieses Konzept reprasentiert, seine Feuerrate im Vergleich zu
einer Bedingung, in der dieses Bild nicht prasentiert” (Wentura & Frings, 2013, S. 93). Darauf
beruhend geht Stiebeling (2019, S. 89) davon aus, dass die Bildinterpretation von jenen Netz-
werkteilen beeinflusst wird, die zuvor aktiv waren.

Das zusammengefasste Grundlagenwissen zur kognitiven Verarbeitung dient als Grundlage
zum Verstandnis des Organisations- und Klassifikationsprozesses als Teil des Wahrneh-
mungsprozesses. Durch den Organisationsprozess entsteht im Arbeitsgedachtnis eine Repra-
sentation des Bildreizes (Stiebeling, 2019, S. 104 f.). Die Aufgabe der durch die Gestaltpsy-
chologie beschriebenen Organisationsprozesse ist es, die unterschiedlichen Bildelemente wie
Linien, Farben und Formen miteinander zu kombinieren und in Beziehung zu bringen, um
komplexe Formen und Strukturen zu schaffen. Dadurch werden die Elemente nicht als unver-
bunden wahrgenommen, sondern als potenziell bedeutungsvolle Objekte, die in einer sinnvol-
len Beziehung zueinander stehen (Fischer & Wiswede, 2009, S. 199).

Durch die Klassifikationsprozesse wird schliesslich den einzelnen Objekten eine Gber die Ge-
stalt hinaus gehende Bedeutung zugeordnet. Die Klassifikation der wahrgenommenen Objekte
erfolgt durch ihre Zuordnung zu bekannten und vertrauten Kategorien; erst dann erhalten sie
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ihre eigentliche Bedeutung. Die Klassifikation kann als ein soziales Phanomen, das sowohl
von kulturellen Vorgaben als auch von individueller Lernerfahrung beeinflusst wird, betrachtet
werden (Fischer & Wiswede, 2009, S. 203). In diesem Kontext wird haufig das Konzept der
Schemata genannt. Darunter wird verstanden, dass der Stimulus anhand der Hervorhebung
bestimmter Merkmale eingeordnet wird, wobei andere Merkmale vernachlassigt werden. Dar-
uber hinaus werden Merkmale erganzt, die typischerweise fur die Kategorie gelten, aber beim
kategorisierten Stimulus (noch) nicht wahrnehmbar sind (Wentura & Frings, 2013, S. 135 f.).
Durch diesen Klassifikationsprozess entsteht der hauptsachliche Unterschied in der Bildwir-
kung bei unterschiedlichen Betrachtenden (Stiebeling, 2019, S. 106).

Bis jetzt wurde diskutiert, wie Informationen verarbeitet und gespeichert werden. Wie oben
beschrieben werden Bilder im Werbekontext jedoch in kurzer Zeit und mit wenig Aufmerksam-
keit betrachtet (Scheier & Held, 2019, S. 70). Hier stellt sich die Frage, wie sich trotzdem eine
Bildwirkung entfalten und eine Entscheidung (bezuglich Bildpraferenz oder Kaufentscheid) ge-
troffen werden kann.

Um die unbewusste Verarbeitung von Reizen zu erklaren, existiert eine Vielzahl sogenannter
Dual-Prozess-Theorien, welche auf der Annahme beruhen, dass es neben einem elaborierten
System der kognitiven Verarbeitung, das auf sorgfaltiger Denkarbeit basiert, ein zweites Sys-
tem gibt, das auf automatischen, kognitiven Abkurzungen beruht. Dieses System ermdglicht
eine weniger griindliche, impulsivere, spontanere und intuitivere Informationsverarbeitung (Fi-
scher & Wiswede, 2009, S. 240). Die bekannteste Unterteilung wurde von Daniel Kahneman
eingefiihrt; dabei unterscheidet er in ein parallel arbeitendes System 1 (automatisch, unbe-
wusst) und System 2 (langsam, bewusst): ,System 1 can generate complex representations,
but it does not have a capability for rulegoverned computations, or even for the processing of
explicit negation“ (Morewedge & Kahneman, 2010, S. 439). Im Kontext des Neuromarketings
gehen Scheier und Held (2019, S. 72, 84) davon aus, dass das implizite System 1 Gbernimmt,
wenn Konsumierende unter Zeitdruck, Uberlastet, uninteressiert oder mit Unsicherheit ent-
scheiden. Werbekommunikation soll demnach zu 95% im impliziten System wirken. Eine Zu-
sammenfassung Uber die Wirkungsareale des Systems 1 im Gehirn findet sich in Anhang A.
An den Dual-Prozess-Theorien wird in der Literatur kritisiert, dass das System 1 je nach Ver-
sion mit unterschiedlichen Begriffen (intuitiv, peripher, unbewusst, assoziativ usw.) benannt
wird und die Annahme der zwei Systeme zu wenig theoretisch begriindet sei. Anstatt einer
Trennung der Systeme kdnnte auch ein kognitives System mit zwei Auspragungen angenom-
men werden, welches aus einer Kombination von heuristischen, intuitiven und kontrollierbaren
Denkprozessen besteht, die mit elaborierten, kognitiv anspruchsvolleren Prozessen interagie-
ren (Fischer & Wiswede, 2009, S. 244). Fir eine Trennung in zwei Systeme sprechen jedoch
empirische Befunde, wonach die Systeme eine Unabhangigkeit voneinander haben; so stell-
ten Studien, welche explizites versus implizites Markenimage untersuchten, starke Abwei-
chungen fest (Fischer & Wiswede, 2009, S. 244; Scheier & Held, 2019, S. 73).
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Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass bei der kognitiven Verarbeitung ein
inneres Bild des Wahrgenommenen entsteht, wobei Elemente sowohl organisiert (Objekte
erhalten Zusammenhang / Gestalt) als auch klassifiziert (Zuordnung von Uber Gestalt hin-
ausgehender Bedeutung) werden. Dabei kann angenommen werden, dass hierbei der
hauptsachliche Unterschied in der Bildwirkung bei unterschiedlichen Betrachtenden ent-
steht. Diese Vorgange lassen sich durch das Arbeitsspeichermodell und durch semanti-
sche Netzwerkmodelle erklaren. Der Verarbeitungsprozess findet sowohl unbewusst (im
System 1) als auch bewusst (im System 2) statt. Dabei ist anzunehmen, dass Werbekom-
munikation in hohem Masse unbewusst verarbeitet wird.

2.4.3 Emotionale Vorgange

Nachdem die kognitiven Vorgange als erste Einflussgrésse der Bildwirkung behandelt wurden,
folgen nun die emotionalen Vorgange. Dabei sind zwei Aspekte zu betrachten: zum einen der
Zusammenhang von Bild und Emotion, welcher sich aus der Interpretation eines Bildes ergibt
und zum anderen Emotion als Pradisposition der Betrachtenden, welche einen Einfluss auf
die Bildrezeption haben kann (Stiebeling, 2019, S. 56). Auf beide Aspekte wird in den folgen-
den Unterkapiteln eingegangen.

2.4.3.1 Bild und Emotion

Um den Zusammenhang zwischen Bild und Emotion zu verstehen, muss zuerst geklart wer-
den, was unter Emotionen in diesem Kontext verstanden wird. ,Everyone knows what an emo-
tion is, until asked to give a definition. Then, it seems, no one knows® (Fehr & Russel, 1984,
S. 464). Tatsachlich konnte der Emotionspsychologe lzard (2010, S. 369) in seiner Untersu-
chung von Definitionen des Emotionsbegriffs keinen Konsens feststellen. Seine Empfehlung
ist dahingehend, Emotion statt im absoluten Sinne auf den Kontext angepasst zu erklaren.
Ganz allgemein formuliert I&sst sich Emotion definieren, als ,eine auf ein bestimmtes Objekt
ausgerichtete affektive Reaktion, die mit zeitlich befristeten Veranderungen des Erlebens und
Verhaltens einhergeht (Eider & Brosch, 2017, S. 188). Diese affektive Reaktion kann dabei
eine positive oder negative Valenz (z.B. Freude vs. Arger) sowie eine niedrige oder hohe Ak-
tivierung (z.B. Langeweile vs. Begeisterung) haben. Dabei hat sie einen Einfluss auf den Or-
ganismus (z.B. Kreislauf, Schweissdrusen-Aktivitat, Muskeln etc.) (Schmidt & Sturmer, 2019,
S. 101). Soweit die grundlegende Definition; eine tiefere Differenzierung findet sich bei Stie-
beling (2019, S. 60 ff.). Im Folgenden soll ,Emotion“ auf den Kontext der Arbeit eingegrenzt
werden.

Die Literatur zum Zusammenhang von Bild und Emotionen lasst sich in zwei Perspektiven
differenzieren: ,Einerseits kdnnen Emotionen in Bildern dargestellt und andererseits durch sie
ausgeldst werden® (Doveling, 2017, S. 2). Das Darstellen von Emotionen birgt ein grosses
Identifikationspotenzial durch empathisches Nachahmen und das Angebot einer parasozialen
Interaktion mit dem Dargestellten (Lobinger, 2012, S. 83). Wie aber werden Emotionen durch
Bilder selbst ausgel6st, auch ohne Personen-Darstellung? Seitens der Emotionspsychologie
wird in diesem Zusammenhang haufig die Appraisaltheorie genannt (Kappas & Miller, 2006,
S. 3). Nach diesem Ansatz werden Emotionen nicht durch ein Objekt oder ein Ereignis selbst
ausgeldst, sondern sind vielmehr eine Folge der Bewertung eines Reizes, welcher ein Indivi-
duum aufgrund seiner Bedurfnisse und Wunsche durchfuhrt. Im Rahmen dieser Bewertung
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(Appraisals) werden mehrere Phasen durchlaufen: ,die Neuheit, die Angenehmheit, der Ziel-
bezug, die Ursache, die Bewaltigungsfahigkeit sowie die Normvertraglichkeit des Ereignisses”
(Doéveling, 2017, S. 5).

Fur einen visuellen Stimulus (Bild) wirde dies bedeuten, dass durch die automatische Beur-
teilung in Bezug auf die Ziele und Bedurfnisse der Rezipierenden unterschiedliche emotionale
Reaktionen ausgeldst werden. Dies kdnnte erklaren, warum dasselbe Bild bei unterschiedli-
chen Betrachtenden verschiedene Emotionen hervorruft. Ebenso kdnnte damit erklart werden,
warum dasselbe Bild bei derselben Person zu einem spateren Zeitpunkt andere emotionale
Reaktionen auslost (Kappas & Muller, 2006, S. 5 f.). Um den genauen Zusammenhang von
Bild und Emotion zu erklaren, fehlen nach Kappas und Mdller (2006, S. 17; 2011, S. 326)
jedoch einschlagige Erkenntnisse. Sie empfehlen fur zukunftige Forschungen einen interdis-
ziplindren Ansatz. Dabei kdnnte die Kommunikationswissenschaft als Klammer dienen, um die
Ansatze aus Emotionspsychologie und kinstlerischen Bildwissenschaften zu verbinden.

Aufgrund des eben Beschriebenen wird der Begriff Emotion in diesem Kontext als eine
zeitlich begrenzte affektive Reaktion verstanden, die sich aus der automatischen Beurtei-
lung des Bildstimulus in Bezug auf die Bedurfnisse und Ziele der Betrachtenden ergibt.

2.4.3.2 Grundstimmung der Rezipierenden

Nachdem geklart wurde, wie Bilder Emotionen ausldsen, stellt sich nun die Frage, ob es auch
einen umgekehrten Einfluss gibt, also welchen Einfluss die Stimmung der Rezipierenden (Pra-
disposition) auf den Rezeptionsvorgang eines Bildes hat. Aus Sicht der Konsumentenpsycho-
logie gibt es die Erkenntnis, dass bei positiver Stimmung vorwiegend die peripheren Merkmale
der Werbebotschaft wirken, wahrend bei weniger guter Stimmung die Wirkung von guten Ar-
gumenten abhangig ist (Felser, 2015, S. 93; Schramm & Wirth, 2006, S. 41 f.). Tafani et al.
(2018, S. 138) bestatigten dies in ihrer Studie. Sie zeigten Probanden Werbebotschaften nach
einem Videoausschnitt, welcher positive bzw. negative Stimmung evozierte. Dabei kamen sie
zu folgendem Befund: Wenn die Einstellung gegentber dem beworbenen Produkt positiv ist
(unbewusste Verarbeitung), stellt sich eine positive Stimmung als vorteilhaft fur die Werbewir-
kung dar. Wenn hingegen das Produkt mit starken Argumenten punkten will (bewusste Verar-
beitung), helfen Kontexte mit negativer Stimmung.

Konkludierend ist davon auszugehen, dass Stimmungen einen Einfluss auf die Verarbei-
tung des Stimulus haben. Wobei die Informationen bei positiver Stimmung peripher und bei
negativer Stimmung intensiver verarbeitet werden (Schramm & Wirth, 2006, S. 42)

2.4.4 Konkrete Ansatze

Zur Ubertragung der theoretischen Erkenntnisse auf das Thema der Bildkommunikation und
um die AnknUpfungspunkte zur Praxis zu verdeutlichen, werden im Folgenden zwei konkrete
Ansatze vorgestellt, welche kognitive und emotionale Prozesse in Zusammenhang mit der
Verarbeitung von Bildern erklaren.

2.4.41 Imagery-Forschung

Aus der Forschungsrichtung der kognitiven Psychologie entstand Anfang der 70er-Jahre die
Imagery-Forschung: sie beschaftigt sich mit den visuellen Reprasentationen von Reizen im
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Gedachtnis und ihrer Verarbeitung (Hager, 2001, S. 72). ,Unter Imagery versteht man die Ent-
stehung, Verarbeitung, Speicherung und Verhaltenswirkung innerer Bilder” (Kroeber-Riel,
1993, S. 25). Die Imagery-Forschung baut auf der Erkenntnis auf, dass gedankliche Aufgaben
nicht durch Abrufen von abstraktem Wissen, sondern durch das Abrufen innerer Bilder gelost
werden. Kroeber-Riel (1993, S. 25) verwendet hierflr folgendes Beispiel: Wenn jemand nach
der Anzahl der Fenster in seinem Haus gefragt wird, wird nicht direkt die Zahl genannt, son-
dern die befragte Person versucht, die Antwort durch eine bildliche Vorstellung (innere Bilder
/ jinneres Auge®) zu finden. Diese nicht sprachlichen Verarbeitungsvorgange im Gedachtnis
werden Imagery genannt. Imagery wird durch die Theorie der dualen Codierung nach Paivio
(1977, S.60ff., 2006, S. 3) erklart: Er konnte durch Experimente zeigen, dass das menschliche
Verarbeitungssystem aus zwei Subsystemen besteht, welche verbale und nicht-verbale Infor-
mationen unabhangig, aber miteinander verbunden verarbeiten. Bilder werden sowohl visuell
als auch sprachlich kodiert und im Gedachtnis gespeichert, was zu einer verbesserten Erinne-
rungsleistung fuhrt. Im Vergleich dazu sind abstrakte Woérter schwerer zu kodieren und zu
merken. Daraus lasst sich auch der haufig erwahnte "Bildiberlegenheitseffekt" ableiten ablei-
ten (Kroeber-Riel, 1993, S. 26 ff.). Ein Indiz, welches jedoch gegen den Bildiberlegenheitsef-
fekt spricht, liefert die Studie von Schweiger et al. (2006, S. 508), welche bei den Wortdarbie-
tungen eine starkere Wirkung gegenuber den Bildern entdeckte. Eine spatere Studie von
Geise und Brettschneider (2010, S. 85) bestatigte hingegen, dass Bilder eine gréssere Auf-
merksamkeit und Aktivierung als Texte erzielen und die Bilder auch langer betrachtet werden.
Auch aus der Neuromarketing-Perspektive ergibt sich, dass die nichtsprachliche Kommunika-
tion Uberlegen ist, da diese vorwiegend implizit verarbeitet wird, wofur im Gehirn mehr Res-
sourcen zur Verfigung stehen (Scheier & Held, 2018, S. 50 f.).

Die inneren Bilder lassen sich nach Hager (2001, S. 72) in folgende vier Arten unterteilen:

- Wahrnehmungsbilder: innere Bilder, welche als Reaktion auf dussere Sinnesreize
entstehen

- Eidetische Nachbilder: innere Bilder, die auch nach dem Entfernen des Reizes fur
eine gewisse Zeit mit dem inneren Auge gesehen werden kdnnen

- Bildhafte Erinnerungen: visuelle oder ikonische Informationen, die im Gedachtnis ge-
speichert sind und durch bildhafte oder verbale Reize als imaginare Bilder ins Bewusst-
sein gerufen werden

- Antizipationen: zukunftsgerichtete innere Visualisierungen

Kroeber-Riel (1993, S. 62 ff.) legt dar, wie aus Sicht der Imagery-Forschung die Wirkung von
Bildkommunikation (Fotografie) verstanden werden kann. Bereits wahrend der sensorischen
Reizaufnahme des Bildes erfolgt eine erste spontane emotionale Eindrucksbildung. Beson-
ders relevant sind hier die Farben und Formen in einem Bild. Darauf folgt die Dekodierung des
Bildes, also das erste Verstandnis. Dies geschieht durch einen Mustervergleich, bei dem das
wahrgenommene Bild mit einem inneren Schemabild verglichen wird. Je nachdem, welches
innere Schemabild bei den Betrachtenden aktiviert wurde, erfolgt die Bewertung des Bildes;
also konkret, ob die Person am Bild interessiert ist oder ob sie es nicht weiter beachtet. Diese
Prozesse laufen weitestgehend automatisch ab, ohne gedankliche Kontrolle.

Nach diesem ersten schematischen Erkennen werden durch die Betrachtenden weitere ein-
zelne Bildelemente aufgenommen, um ein genaueres Verstandnis des Bildes zu erlangen.
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Dabei spielt die raumliche Anordnung einzelner Bildelemente eine wichtige Rolle, um ein Ver-
standnis Uber oben oder unten, vorne oder hinten sowie die Gruppierung der Elemente zu
gewinnen (Kroeber-Riel, 1993, S. 67 ff.).

Nun folgt die letzte Stufe, die erweiterte gedankliche Verarbeitung (assoziative Stufe) der Bil-
der. Dabei werden Assoziationen in Form neuer Bildkombinationen oder sprachlicher und bild-
licher Ideen ausgelost. In der Gedachtnisforschung werden diese uber das reine Bildverstand-
nis hinausgehenden Vorgange auch Elaborationen (Weiterungen) genannt. In diesem Schritt
werden die (bewussten) Gedachtnisleistungen verstarkt. Es entstehen weiterfuhrende Gedan-
ken, welche mit der eigentlichen Werbebotschaft nur noch wenig zu tun haben. Als Beispiel:
In einer Studie zu Anzeigen von Pampers-Windeln wurden von den Probandeninnen (alles
Mutter) Assoziationen wie ,Wegwerfwindeln sind umweltschadlich“ oder ,Kinder sind teuer”
aber auch positive Erinnerung an die eigenen Kinder geaussert (Kroeber-Riel, 1993, S. 70 ff.).

Far die Werbung empfiehlt Kroeber-Riel (1993, S. 77; 205) Bilder mit Imagery-Wirkung, die
leicht mit den inneren Bildern der Konsumierenden verknipft werden kénnen. In den aus der
Imagery-Forschung abgeleiteten Strategien fur Bildwerbung von Kroeber-Riel (Kroeber-Riel,
1993, S. 273 ff.) wird mehrfach die konsistente Kommunikation durch Schlisselbilder mit Ima-
gery-Wirkung der Marke betont.

Die Ansicht der Imagery-Forschung deckt sich weitgehend mit den oben beschriebenen
Grundlagen der kognitiven Verarbeitung und erklart diese bezogen auf die Bildwirkung. Es
wird jedoch der relevante Faktor vernachldssigt, dass ein und dasselbe Bild bei unter-
schiedlichen Betrachtenden eine andere Wirkung auslosen kann (vgl. Kappas & Muller,
2006, S. 5). Aus diesem Grund wird der Imagery-Theorie im Folgenden ein anderer Ansatz
gegenubergestellt, welcher insbesondere auf den Zusammenhang zwischen Marketingsti-
muli und individuellen Motiven der Konsumierenden eingeht.

2.4.4.2 Brand-Code-Management (BCM)

Brand-Code-Management (nachfolgend BCM) ist ein von Scheier und Held (2018, S. 153 ff.)
entwickelter Ansatz zur strategischen Markenflhrung. Dabei werden Erkenntnisse aus der
Neuromarketing-Forschung zusammengefasst und anwendbar gemacht. Der Ansatz wird ein-
gesetzt, um maoglichst viele Beruhrungspunkte zwischen Unternehmen und Kundschaft (Pro-
duktgestaltung, Werbung, Point of Sale etc.) passend zu gestalten. ,Es ist ein Modell der Stra-
tegieformulierung, -umsetzung und -evaluierung, damit Marken Eingang in das implizite Sys-
tem der Menschen finden® (Thinius & Untiedt, 2017, S. 85).

Der BCM-Ansatz basiert auf dem Grundgedanken, dass eine Marke nicht aktiv erschaffen
werden kann, sondern in den neuronalen Netzwerken der Konsumierenden entsteht. Der An-
satz unterscheidet ein Markennetzwerk in zwei Ebenen (Abb. 4): zum einen die Motive der
Konsumierenden (gesteuert durch das limbische System), welche relevant fur die differen-
zierte Positionierung sind und zum anderen die Markensignale (Brand-Codes), welche durch
die Kommunikation ausgesendet werden. Diese sind fur eine Verbindung zwischen der Kom-
munikation und den Motiven relevant (Scheier & Held, 2019, S. 85 f.; Thinius & Untiedt, 2017,
S. 85).
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Abbildung 4 Verknupftes Markennetzwerk: nur fur die Motive relevante Codes werden ver-
knUpft und dadurch wirksam (Darstellung enthommen aus Scheier & Held, 2018, S. 135)

Eine erfolgreiche — und somit verhaltenssteuernde — Kommunikation muss an die Ebene der
grundlegenden impliziten Motive ankniupfen (Scheier & Held, 2018, S. 111, 2019, S. 86). In
Anlehnung an Norbert Bischof (1985, S. 467) differenzieren Scheier und Held (2018, S. 100)
die drei Grundmotive Sicherheit, Erregung und Autonomie. Diese grundlegenden Motivsys-
teme werden auch in der Limbic Map® aufgegriffen (vgl. Kap. 2.5.1.1.). Eine solche verein-
fachte Unterteilung wird in der Literatur jedoch kritisiert, da sich aufgrund der vielfaltigen
menschlichen Verfassungssituation Entscheidungsprozesse nicht so einfach verhalten, son-
dern durch subtile Verkettungen und Bahnungen im Gehirn ergeben (Thinius & Untiedt, 2017,
S. 86). Nach Scheier (2008, S. 317) ist diese vereinfachte Darstellung jedoch priméar als Hilfe
fur die Positionierung einer Marke in einem Motivraum zu sehen; dabei kommt es selbstver-
standlich zu komplexen Mischformen der einzelnen Motive.

Die relevanten Motive der Zielgruppen kénnen jedoch nicht direkt angesprochen werden. Dies
zeigte sich am Beispiel einer Porsche-Kampagne, welche aufgrund negativer Rickmeldungen
gestoppt werden musste. Das Problem dabei war, dass das Motiv der Uberlegenheit (Autono-
mie) zu explizit angesprochen wurde (Schierl, 2001; zitiert nach Scheier & Held, 2018, S. 115).
Die Aufgabe erfolgreicher Kommunikationsmassnahmen ist es also, die unbewussten Motive
der Konsumierenden durch implizite Codes anzusprechen (Scheier & Held, 2018, S. 115). Aus
der neuropsychologischen Forschung ergeben sich folgende vier Arten von Brand-Codes
(Scheier & Held, 2019, S. 87):

1. Sensorische Codes: alle sensorischen Erfahrungen, die direkt die menschlichen Sinne
stimulieren

2. Episodische Codes: Episoden und Geschichten, die prasentiert werden

Symbolische Codes: Protagonisten, Orte, Logos und weitere Elemente

4. Sprachliche Codes: das verwendete Schrift- oder Sprechwort

w
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Scheier und Held (2018, S. 118 f.) zeigen auf, dass sich das Bild in einer Werbeanzeige be-
sonders fur das Transportieren der impliziten Botschaften Uber die Codes eignen (siehe Abb.
5).

Zwei Manner lachen:
Geschichte

ben, die gehen
n den Rechner

Farbe: Sensorik

Sprache

Art des Lachens
und Protagonist:
Symbolik

Art des Lachens
und Protagonist:
Symbolik

Sensorik

Krawatte: Symbolik

Abbildung 5 Werbebild, zerlegt in seine einzelnen Codes (Darstellung entnommen aus Sch-
eier & Held, 2018, S. 118)

Far die Bildkommunikation konnen die Codes in Anlehnung an Stuhec-Meglic (2020) und Sch-
eier und Held (2019, S. 90 ff.) folgendermassen adaptiert werden:

1. Sensorisch: Farben, Lichtverhaltnisse, Formen, Bildsprache

2. Episodisch: die in den Bildern erzahlte Geschichte (Storytelling)

3. Symbolisch: Protagonisten, Handlungsorte, Lachen, Geste, Statussymbole, Kleidung
und weitere einzelne Elemente

4. Sprache: schriftliche Elemente (Beschriftung), Logos etc.

Bei den Bildern sollte dabei insbesondere auf deren Austauschbarkeit geachtet werden, denn
je mehr die von einem Unternehmen ausgesendeten Codes denen der Konkurrenz entspre-
chen, desto diffuser wird die Marke und aktiviert durch die Kommunikation auch die Konkur-
renz-Netzwerke (Scheier & Held, 2018, S. 137).

Um den Erfolg der Codes zu messen, empfehlen sich speziell implizite Messverfahren, zum
Beispiel Reaktionszeit-Verfahren. Diese messen spontane Verhaltensreaktionen auf Reize.
So kann beispielsweise eine Kombination von Bildern und Image-Begriffen auf einem Bild-
schirm gezeigt werden und die Versuchspersonen geben Uber einen Tastendruck an, ob Bild
und Begriff zusammenpassen oder nicht. Je schneller die Reaktion erfolgt, desto impliziter ist
die VerknlUpfung. Die Reaktionszeit-Verfahren haben den Vorteil, dass sie das spontane und
intuitive Verhalten der Versuchspersonen messen, ohne dass diese Zeit zum Nachdenken
haben (Scheier & Held, 2019, S. 93 ff.).

Abschliessend muss jedoch auf die Limitation der wissenschaftlichen Akzeptanz des BCM-
Ansatzes hingewiesen werden: Der Grossteil der dazugehoérigen Publikationen wurde lediglich
seitens der Marketingberatung DECODE (2023), welche gleichzeitig Inhaberin des Konzeptes
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ist, veroffentlicht. Thinius und Untiedt (2017, S. 85) weisen jedoch darauf hin, dass der Ansatz
auf mehrere altere Ansatze zurtckzufuhren ist.

Zusammenfassend kann aus dem BCM-Ansatz abgeleitet werden, dass (Werbe-)Bilder
Codes beinhalten, welche wirksam werden, wenn sie an die unbewussten Motive der Be-
trachtenden anknupfen.

2.5 Zielgruppen

Bis jetzt wurden die theoretischen Grundlagen zur Bildwirkung beim Individuum dargelegt und
es wurde aufgezeigt, dass Bilder die unbewussten Motive der Betrachtenden ansprechen mus-
sen. Im Kontext von Unternehmenskommunikation und Werbung muss jedoch eine gewisse
Masse angesprochen werden; die Bildkommunikation muss also auf eine Zielgruppe ausge-
richtet sein und deren unbewusste Motive missen ermittelt werden. Dieses Kapitel soll ab-
schliessend einen Uberblick (ber hierfir relevante Modelle und Theorien geben.

Die Vielfalt an Konsummustern und die zunehmende Individualisierung der Konsumierenden
erschweren eine konkrete Bestimmung homogener Zielgruppen. Gleichwonhl ist es fur die Kom-
munikationsmassnahmen der Unternehmen schon aus betriebswirtschaftlichen Grinden wich-
tig, sich an eine ausreichend grosse Anzahl Konsumierende zu richten, welche bereit sind,
deren Produkte zu erwerben (Rommerskirchen & Roslon, 2020, S. 189). Im Folgenden wird
darauf eingegangen, wie Zielgruppen fur die visuelle Kommunikation segmentiert werden kon-
nen. Dies wird erganzt mit den Beruhrungspunkten, an denen visuelle Kommunikation auf die
Zielgruppe trifft.

2.5.1 Ubersicht Modelle / Theorien

Zur Bildung sinnvoller Zielgruppen (Segmentierung) finden sich in der Literatur verschiedene
Ansatze. Diese unterscheiden sich in Methodik und Komplexitat. Es geht darum, so viele Kiri-
terien wie moglich zu berucksichtigen, um die Zielgruppen umfassend zu beschreiben. Nach
Halfmann (2014, S. 4 ff.) kann sowohl in beobachtbare und nicht beobachtbare Segmentie-
rungskriterien, als auch in allgemeine bzw. kaufspezifische Merkmale unterteilt werden (siehe
Abb. 6).
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Nachfrage-

Erfassung Merkmale Allgemeine Merkmale Kaufspezifische Merkmale

der Merkmale

Direkt beobachtbare allgemeine Direkt beobachtbare kauf-

Merkmale spezifische Merkmale
* Demographische und * Verhaltensorientierte
Direkt geographische Segmentierungsansatze
beobachtbar Segmentierungsansétze + Beispiele: Umsatz, genutzte
+ Beispiele: Alter, Geschlecht, Dienste, bevorzugte
Wohnort, ethnische Herkunft, Einkaufsstatten, Kaufhaufigkeiten,
verfligbares Einkommen Zahlungsverhalten

+ Abgeleitete kaufspezifische
Merkmale

Abgeleitete allgemeine Merkmale | * Psychografische
Segmentierungsansatze und

Indirekt beobachtbar/ Psychografische verhaltensorientierte Ansatze
abgeleitet Segmentierungsansatze (soweit es um nicht

Beispiele: Risikofreude, beobachtbares Verhalten geht)

Umweltbew‘uss.tsein, Religibsitéy « Beispiele: Kommunikations-

sexuelle Orientierung, Lebensstil verhalten, Markensympathie,

Anbietertreue

Abbildung 6 Matrix von Segmentierungskriterien und Ansatzen (Darstellung entnommen aus
Halfmann, 2014, S. 8)

Bei der visuellen Kommunikation sind vorwiegend indirekt beobachtbare, allgemeine Merk-
male relevant, woflr sich, abgeleitet aus der obigen Tabelle, im Speziellen psychografische
Ansatze zur Segmentierung eignen. Darunter sind Faktoren wie Werte, Einstellung oder Moti-
vation der Konsumierenden zu verstehen (Halfmann, 2014, S. 6). Durch psychografische Seg-
mentierung lassen sich Einblicke in die unterschiedlichen Denkweisen der Kundschaft gewin-
nen (Schneider, 2022). Auch Paetz (2016, S. 303) kommt in ihrer Studie zum Ergebnis: ,Per-
sOnlichkeitsmerkmale scheinen somit als Segmentierungsgrundlage geeignet, wenn es um die
Aufdeckung von Segmenten geht, die sich hinsichtlich ihrer Praferenzen unterscheiden®
(Paetz, 2016, S. 303). Fur die ganzheitliche Ansicht einer Zielgruppe erweist es sich jedoch
als sinnvoll, nicht nur einen, sondern mehrere Faktoren gleichzeitig zu bertcksichtigen (vgl.
Halfmann, 2014, S. 4). In der vorliegenden Arbeit wird darum flr die psychografische Segmen-
tierung im weiteren Sinn in Anlehnung an Schneider (2022) die Bezeichnung ,psychologisches
Kundenprofil“ verwendet.

Fir die psychografische Segmentierung wird haufig einer der folgenden drei Ansatze ange-
wendet: Lifestyle-Konzept, Werte(-vorstellungen) und Personlichkeitsmerkmale (Paetz, 2016,
S. 281). Besonders die Personlichkeitsmerkmale erwiesen sich als stabiler und resilienter Fak-
tor in der Personlichkeit von erwachsenen Individuen (Costa & McCrae, 1997, S. 283),
wodurch eine Reliabilitat gegeben ist.

Nachfolgend werden zwei konkrete Modelle flir psychografische Segmentierungsmodelle vor-
gestellt, die auf Personlichkeitsmerkmalen beziehungsweise Werten basieren.

2.5.1.1 Limbic Map®

Emotionen und das Unbewusste haben einen starkeren Einfluss auf Verhalten und Entschei-
dungen, als wir glauben. Die Forschung geht davon aus, dass 70 — 80 % der Entscheidungen

26 von 108



Strategische Bildkommunikation — Yannik Brandenberger

unbewusst geschehen (Hausel, 2016, S. 18; Koller, 2016; zitiert nach Nufer, 2022, S. 11).
Emotionssysteme dienen als innere Antreiber, welche das Verhalten zum Zweck des Uberle-
bens des Menschen beeinflussen. Jedes Emotionssystem wird dabei durch zwei Seiten ge-
steuert: (positives) Belohnungssystem und (negatives) Vermeidungssystem. Dadurch werden
kognitive und motorische Reaktionen ausgelost, vereinfacht gesprochen: ,mehr davon® oder
.Pfoten weg“ (Hausel, 2016, S. 48 ff., 2019, S. 33 f.). In der Literatur wird davon ausgegangen,
dass diese Evaluierung des Gehirns im limbischen System geschieht: ,The main components
of the limbic system are the amygdala (emotional evaluation of objects), the hypocampus
(emotional learning centre), the hypothalamus (execution of reactions) and the nucleus ac-
cumbens (activates ‘'want to haveactions)” (Nufer, 2022, S. 11).

Limbic Map® stellt einen Ansatz dar, welcher dieses Vorgehen des unbewussten Entschei-
dens erklart und gleichzeitig als Modell fur die Anwendung im Marketingbereich dient. Nach
diesem Ansatz setzt sich das menschliche Emotionssystem neben den physiologischen Vital-
bedirfnissen (z.B. Bindung, Firsorge, Sexualitat) aus drei Subsystemen zusammen (siehe
Abb. 7): dem Balance-System (Sicherheit, Ordnung, Konstanz), dem Dominanz-System (Er-
folg, Macht, Autonomie) und dem Stimulanz-System (Reiz, Risiko) (Hausel, 2016, S. 38 f.,
2019, S. 22 f.):

Abenteuer Thrill

Extravaganz Impulsivitat Rebellion

Mut Sieg
Kreativitat Risikofreude
Kampf Macht

Individualismus  Spontaneitat

Autonomie Elite
Kunst SN irchset
ihei urchsetzun
Sidl UAS Abwechslung Freiheit Status g
Neugier Stolz Leistung
Ehre Effizienz
Humor
Leichtigkeit FleiB Ehrgeiz
- = Funktionalitat Hartnackigkeit
antasie Tol
oleranz .
Genuss Offenheit @ Ordnung Logik Prazision
. i Flexibilitat Gerechtigkeit Disziplin
Trdumen Poesie
A CRTY | . Moral Pflicht
eo Herzlichkeit ALl Gehorsamkeit 2
{9 Sinnlichkeit 57 Hygiene Askese W
Sy, Vertrauen Familie freue Sauberkeit \\0
861 ® _ Sparsamkeit 0(\
8, Geselligkeit " Verlasslichkeit v *
/’0 Heimat  Geborgenheit - g \\‘\
S'S‘ Natur Gesundheit Qualitat \Q

: O
Nostalgie  Sicherheit Tradition 0\5

Abbildung 7 Limbic® Map mit Werten (Darstellung entnommen aus Hausel, 2016, S. 54)

Der Ansatz eignet sich besonders fir den Einsatz im Marketingbereich, da daraus direkt Seg-
mentierungen (Typen) abgeleitet werden konnen. Aus der Limbic® Map wurden die Limbic®
Types abgeleitet (Abb. 8). Die Personlichkeit dieser Typen setzt sich aus der Mischform der
unterschiedlich starken Auspragung der Emotionssysteme zusammen. Diese haben einen
Schwerpunkt bei einem der Systeme, welches das Konsumverhalten der Konsumierenden zu
einem grossen Teil beeinflusst (Keller & Ott, 2019, S. 186).
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~ | Dominanz

Abbildung 8 Die Limbic® Types und deren Verteilung in Deutschland (Darstellung entnom-
men aus Hausel, 2016, S. 115)

Die Limbic Map® ist als Multiscience-Ansatz entstanden, bei dem die Erkenntnisse aus meh-
reren Wissenschaftsdisziplinen (Neurochemie, Neuroanatomie, Biologie, Soziologie, Psycho-
logie, Psychiatrie usw.) zusammengetragen wurden (Hausel, 2019, S. 25). Dies macht den
Ansatz zu einem umfassenden Gesamtmodell, welches auf bisherigen Erkenntnissen ver-
schiedener Forschungsrichtungen aufbaut.

Das Limbic® Modell steht jedoch wie folgt in der Kritik: Einerseits ist der wissenschaftliche
Ursprung des Modells unklar. Die drei Grundmotive, wie sie in der Limbic® Map proklamiert
werden, tauchen in der Literatur bereits fruher mit anderen Namen auf. Scheier und Held
(2018, S. 100 ff.) zeigen auf, dass Norbert Bischof (1985, S. 467) in seinem Ziircher Modell
der sozialen Motivation ein Sicherheits-, Erregungs- und Autonomiesystem beschreibt. Auch
der Hirnforscher Jaak Panksepp (1998; zitiert nach Ronft & Briesemeister, 2021, S. 402 f.) ist
in seinen Forschungen zu ahnlichen Erkenntnissen gekommen. Zudem ist die Beschrankung
auf nur drei Emotionssysteme umstritten, dadurch entsteht ein gewisser Informationsverlust,
da die Segmentierung unter Umstanden nicht vollstandig abgedeckt wird (Stumpf & Hix, 2010,
S. 181). Es wird somit vorgeworfen, dass die Komplexitat von neuronalen Vorgangen unwis-
senschaftlich vereinfacht wird. Eine zusatzliche Limitierung dieses Ansatzes liegt darin, dass
in den Studien zur wissenschaftlichen Bestatigung die konkrete Methodik mit dem Fragebogen
zur Erhebung des pradominanten Emotionssystems sowie konkrete Angaben zur Auswertung
nicht transparent aufgezeigt werden (vgl. Schmidt et al., 2013). Das Testverfahren wird von
der Eigentimerin Gruppe Nymphenburg (2022) unter Verschluss gehalten, da dieses als de-
ren Alleinstellungsmerkmal verkauft wird. Durch diese fehlende Transparenz wird sowohl die
Praxis- als auch die Forschungsrelevanz des Modells stark beeintrachtigt. Als Alternative steht
lediglich der online verfigbare Limbic®-Kurztest zur Verfligung (Hausel, 2023). Dieser unter-
teilt in folgende vier Dimensionen: Harmonie, Stimulanz, Dominanz und Balance. Allerdings
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ist keine Validierung fur diesen Test verfugbar. Aus diesem Grund wird dem Limbic® Modell
im Folgenden der HVS-Ansatz gegenubergestellt.

2.5.1.2 Human Value Scale (HVS)

In der Literatur wird fur individuelle Einstellungen, Verhaltensmuster sowie fur das Erklaren
von Vorgangen in Gesellschaft und Organisationen oft das Wertekonzept verwendet (Schmidt
et al., 2007, S. 3). Aufbauend auf die Werteforschungen von Milton Rokeach entwickelte Sha-
lom Schwartz 1992 seine ,theory of basic values® (Michalos, 2014, S. 3039). Schwartz definiert
Werte dabei als ,desirable transsituational goals, varying in importance, that serve as guiding
principles in the life of a person or other social entity“ (Schwartz, 1994, S. 21). Im HVS-Modell
werden zehn individuelle Grundwerte (Abb. 9) postuliert. Diese werden von universellen An-
forderungen an das menschliche, biologische und soziale Funktionieren abgeleitet, im Spezi-
ellen sind dies die Bedurfnisse des biologischen Organismus, die soziale Interaktion und das
Uberleben als Gruppe (Michalos, 2014, S. 3039 f.).

MACHT: Sozialer Status und Prestige, Kontrolle oder Dominanz iber Menschen und
Ressourcen. (soziale Macht, Autoritit, Reichtum, mein 6ffentliches Ansehen wahren)

LEISTUNG: Personlicher Erfolg durch die Demonstration von Kompetenz beztiglich sozialer

Standards. (erfolgreich, fahig, ehrgeizig, einflussreich)

HEDONISMUS: Vergniigen und sinnliche Belohnungen fir einen selbst. (Vergniigen, das Leben
genieBen)

STIMULATION: Aufregung, Neuheit und Herausforderungen im Leben. (wagemutig, ein|

abwechslungsreiches Leben, ein aufregendes Leben)

SELBST-BESTIMMUNG: Unabhingiges Denken und Handeln, schoépferisch Titigsein,

erforschen. (Kreativitit, Freiheit, unabhingig, neugierig, eigene Ziele auswihlen)

UNIVERSALISMUS: Verstindnis, Wertschitzung, Toleranz und Schutz des Wohlergehens aller
Menschen und der Natur. (tolerant, Weisheit, soziale Gerechtigkeit, Gleichheit, eine Welt in
Frieden, eine Welt voll Schénheit, Einheit mit der Natur, die Umwelt schiitzen)

BENEVOLENZ: Bewahrung und Erhéhung des Wohlergehens der Menschen, zu denen man

hiufigen Kontakt hat. (hilfsbereit, ehrlich, vergebend, treu, verantwortungsbewusst)

TRADITION: Respekt vor, Verbundenheit mit und Akzeptanz von Gebriuchen und Ideen, die
traditionelle Kulturen und Religionen fiir ihre Mitglieder entwickelt haben. (fromm, meine
Stellung im Leben akzeptieren, demiitig, Achtung vor der Tradition, gemiBigt)

KONFORMITAT: Beschrinkung von Handlungen, inclinations und Impulsen, die andere
beleidigen oder verletzten kénnten oder gegen soziale Erwartungen und Normen verstoBen.

(Hoflichkeit, Gehorsam, Selbstdisziplin, Ehrerbietig gegentiber Eltern und alteren Menschen)
SICHERHEIT: Sicherheit, Harmonie und Stabilitit der Gesellschaft, von Beziehungen und des

Selbst. (familidre Sicherheit, nationale Sicherheit, soziale Ordnung, sauber, niemandem etwas

schuldig bleiben)

Abbildung 9 Die zehn Grundwerte mit den dahinterliegenden motivationalen Zielen sowie
dazugehorige Einzelwerte (Darstellung entnommen aus Schmidt et al., 2007, S. 29)

Die Werte werden in einem runden Modell (Abb. 10) angeordnet; dieses zeigt die Beziehungen
zwischen den Grundwerten auf. Je ndher zwei Werte zueinander liegen, desto kompatibler
sind die dahinterliegenden Motivationen. Je weiter entfernt voneinander, desto gegensatzli-
cher sind sie. Die Ubergeordneten Gegendimensionen (Selbst-Erhéhung vs. Selbst-Uberwin-
dung & Offenheit fiir Wandel vs. Bewahrung) fassen die Zusammenhange der Werte nochmals
zusammen (Schwartz et al., 2015, S. 6).
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Abbildung 10 Human Value Scale Modell (Darstellung entnommen aus Schmidt et al., 2007,
S. 36)

Es stehen verschiedene Messinstrumente fur die Anwendung in der Forschung zur Verfugung.
Urspringlich wurde die ,Schwartz Value Survey“ (SVS) verwendet. Diese besteht aus einer
Liste von 56 Einzelwerten, zu welchen die Probanden ihre Prioritaten angeben. Um die kogni-
tive Komplexitat der SVS zu reduzieren, entstand als Weiterentwicklung der ,Portraits Value
Questionaire” (PVQ), in welchem den Probanden ein verbales Portrait von 40 Menschen vor-
gestellt wird — mit der Aufforderung, diese mit sich zu vergleichen und anzugeben, wie ahnlich
(auf einer Skala von 1-6) ihnen die portraitierte Person ist (Michalos, 2014, S. 3041; Schmidt
et al., 2007, S. 7). Die Studie von Schmidt et al. (2007, S. 22) stellte in einem Vergleich der
beiden Testverfahren auch fur den deutschsprachigen Raum die Validitat des PVQ fest. Die
Uberlegenheit in den Aspekten Konkretheit und Bezug zu einem Kontext wurde ebenfalls fest-
gehalten. Fir die European Social Survey (ESS) wurde aus dem PVQ eine Kurzversion mit 21
Iltems abgeleitet, welche in 29 europaischen Landern (N = 54,673) zur Anwendung kam und
laufend Uberwacht wird (Schwartz et al., 2015).

Torelli et al. (2012, S. 104 f.) kamen in ihren Studien zum Schluss, dass das Wertemodell im
Marketingkontext angewendet werden kann: Botschaften, welche kompatibel zu der Wertvor-
stellung der Konsumierenden sind, wurden eher eine positive Reaktion auslosen. Auch
Schwartz (2006, S. 38 f.) beschreibt, dass der HVS als Framework verwendet werden kann,
um Konsumentenverhalten zu erklaren und vorauszusagen. Dem gegenuber muss jedoch die
Kritik aus der Literatur gestellt werden, dass wertebasierte Segmentierungen nur einge-
schrankt reliabel sind, da sie keine zeitliche Stabilitdt aufweisen wirden (Paetz, 2016, S. 283).
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Mit dem Human Value Score wurde ein weiterer fundierter Ansatz dem im vorigen Kapitel
vorgestellten Limbic® Modell gegenubergestellt. Auch wenn die Modelle aus einem anderen
Ansatz entstanden sind, zeigen sich viele Uberschneidungen; die beiden Wertekarten kénnen
fir einen direkten Vergleich Ubereinandergelegt werden (Abb. 11). Die Positionierung der
Grundwerte des HVS wurde von Hausel (2015, S. 15 f.) dafiir spezifisch angepasst.

Abenteuer Thrill 1
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Abbildung 11 Ubereinstimmungen von HVS auf der Limbic® Map (Darstellung entnommen
aus Hausel, 2015, S. 16)

2.5.2 Visuelle Kommunikation im Kundenerlebnis

Oben wurde beleuchtet, wie Zielgruppen definiert und abgegrenzt werden kénnen. Damit eine
optimale Ansprache der Kundschaft moglich ist, muss jedoch auch geklart werden, in welchen
Phasen des Kundenerlebnisses visuelle Kommunikation eingesetzt werden kann und in wel-
cher Form sie je nach Phase adaptiert werden muss.

Aktuell stehen Unternehmen vor der grossen Herausforderung, die Verbindung zur Kundschaft
nicht zu verlieren. Speziell das Vertrauen in die klassischen Marketingmethoden scheint ab-
zunehmen. Lauterhahn (2015, S. 1) sieht als Antwort darauf den Ansatz der Kundenerlebnis-
(Customer Experience) Gestaltung. Dies soll dabei sowohl off- als auch online kongruent ent-
lang der Kontaktpunkte (Customer Journey) ausgerichtet werden. Unter Kundenerlebnis ver-
steht er dabei die Summe aller Erfahrungen, welche die Konsumierenden mit der Kommuni-
kation, den Produkten und Dienstleistungen sowie den Interaktionen mit einem Unternehmen
machen. Diese Erfahrungen dienen als Entscheidungsgrundlage fur die Treue gegeniiber dem
Unternehmen.

Auch Suwelack (2020, S. 2) beschreibt das Phanomen, dass Konsumierende speziell bei aus-
tauschbaren Leistungen mehr auf das Preis-Experience-Verhaltnis als auf das Preis-Qualitats-
Verhaltnis achten wirden. Customer Experience definiert er dabei als: ,Wahrnehmung bzw.
die mit dieser verbundenen bewussten Gedanken und Gefuhle des Kunden, welche durch die
Interaktion(en) mit den Mitarbeitern, Kanalen, Systemen und Produkten eines Unternehmens
hervorgerufen wird bzw. werden® (Suwelack, 2020, S. 4).
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In den beiden gegenlbergestellten Definitionen zeigen sich viele Gemeinsamkeiten. Fur den
Kontext der visuellen Kommunikation I&sst sich davon die Relevanz der Unterstitzung eines
gelungenen Kundenerlebnisses ableiten. Aus den obigen Definitionen zusammengefasst be-
deutet dies fur die vorliegende Arbeit, dass Bilder an den jeweiligen Berlihrungspunkten so
eingesetzt und gestaltet werden missen, dass diese zu einem positiven emotionalen Erleben
der Kundschaft und somit zu einem optimalen Kundenerlebnis beitragen.

Berzler (2019, S. 243 ff.) beschreibt, an welchen Berluhrungspunkten visuelle Unternehmens-
kommunikation Uber alle Bereiche hinaus eingesetzt werden kann. Basierend darauf wurde
eine Zusammenfassung der fir die Bildkommunikation relevanten Berihrungspunkte erstellt
(Abb. 12). Diese wurden fiir eine bessere Ubersicht in die Customer Journey Phasen (Hauffe,

2021; Kotler et al., 2017, S. 82) unterteilt.

Aware Appeal Ask
(Aufmerksamkeit) (EESTD) (Uberzeugung)
Klassische Werbemittel Klassische Werbemittel Onlineauftritt Onlineauftritt Onlineauftritt
« Werbe-/ Imagefotografie - Imagebroschiire - Corporate-Website + Online Shop + Web-App
- Anzeige / Inserat + Prospekte « Produktefeature-Seiten - transaktionsbezogene « Social-Media-Auftritt
+ Plakat Mails + Newsletter
- Flyer Onlineauftritt Publikationen - Hilfsartikel
- Katalog « Microsite (spezielle « Produktebroschiire Drucksorten + Cross-Marketing
Einzelseite / Landingpage) (Informationsmedien) « Lieferschein - personalisierte Werbung
Onlineauftritt « Verkaufsférderung (z. B. - Prasentationen + Rechnung
- Corporate-Website Mailing) + Produktshow - Bestatigungen Publikationen
« Social-Media-Werbung « Blogbeitrage « Uberreichkarte + Geschaftsbericht
+ Anzeige (GoogleAds etc.) + Social Media Content Drucksorten
« Popup/Popunder - Briefbogen Produktedesign Drucksorten
Publikationen - Visitenkarten + Produktgestaltung + Compliment-Card
Sonderwerbeformen + Newsletter + Angebote + Verpackung
+ Merchandising-Artikel - Imagebroschire - Gebrauchsanweisung Weiteres
- Sponsoring « Produktebroschire Umgebungsdesign (POS) - Umfrage nach Kauf
+ Product-Placement (Informationsmedien) - Display + Bindungsmassnahmen
« Autobeschriftungen « Infopanels
- digitale
Presse Informationssysteme
+ Pressefotografien + Innenraumgestaltung
« Pressemappe (Eingangsbereich, Buro,
Meeting- und Produkt-
Umgebungsdesign (POS) ionsraume usw.)
- Schaufenster
+ Messestand
+ Showbiihne
« Verkostungsstand
« Rollup / Kundenstopper

Abbildung 12 Fir die Bildkommunikation relevante Beriihrungspunkte entlang der Customer
Journey (e.D., in Anlehnung an Berzler, 2019, S. 244 f.)

In dieser zusammenfassenden Darstellung wurde vernachlassigt, dass jeder Beruhrungspunkt
eine eigene emotionale Ladung hat; es sollte trotzdem stets beachtet werden, dass das Um-
feld, in welchem ein Kommunikationsinhalt wahrgenommen wird, die Wahrnehmung der be-
worbenen Marke beeinflusst (Werner, 2019, S. 189 1.).

Visuelle Kommunikation kann zu einem positiven emotionalen Erleben und damit zu einem
gelungenen Kundenerlebnis beitragen, indem sie an diversen Beruhrungspunkten passend
eingesetzt wird.

2.6 Fazit uber Theoriengrundlage

Als Konklusion des Literatur-Reviews folgt nun eine Zusammenfassung der wichtigsten Er-
kenntnisse sowie eine erste Antwort auf die Forschungsfrage aus Sicht der Theorie.

Die Erkenntnisse aus der Literatur zum Thema Wirkung von fotografischen Bildern legen kom-
plexe Zusammenhange dar, welche auf Grundlage des aktuellen Forschungsstandes nicht
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abschliessend geklart werden kdonnen. Um die Zusammenhange der obigen theoretischen
Ausfuhrungen zusammenzufassen, wurde ein Modell erstellt, welches aufzeigt, wie die ver-
schiedenen Elemente der Bildwirkung miteinander verbunden sind (siehe Abb. 13).

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass, angelehnt an das SOR-Modell, auf der
einen Seite ein Bild steht, welches Reize Uber verschiedene Codes aussendet, was auf der
anderen Seite eine Reaktion auslést. Dazwischen steht der Mensch als Organismus mit einem
individuellen psychologischen (Kunden-)Profil, welches den Wahrnehmungsprozess des Bild-
reizes beeinflusst. Diese beinhaltet mehrere Prozesse, beginnend mit der sensorischen Emp-
findung, gefolgt von der selektiven Aufmerksamkeit, die bestimmt, welche Bildelemente wahr-
genommen werden. Daraufhin erfolgt die kognitive Verarbeitung, welche in Organisations- und
Klassifikationsprozesse aufgeteilt ist. Dabei werden die Bildelemente im Arbeitsgedachtnis zu-
sammengefasst, bewertet, mit Erinnerungen aus dem Langzeitgedachtnis abgeglichen und
mit Assoziationen erweitert. Als Reaktion auf die Verarbeitung entstehen emotionale Reaktio-
nen, wobei erste emotionale Reaktionen direkt nach der sensorischen Empfindung maéglich
sind. Durch den gesamten Wahrnehmungsprozesses entsteht ein inneres Abbild des Reizes.
Die Wahrnehmung ist ein fortlaufender und sich wiederholender Prozess, wobei die sensori-
sche Empfindung den Einstieg bildet. Der Grossteil der Verarbeitung geschieht dabei unbe-
wusst (System 1) und wird gegen Ende des Wahrnehmungsprozesses immer bewusster (Sys-
tem 2). Der gesamte Prozess wird dabei von den impliziten Motiven, dem psychologischen
Kundenprofil, gesteuert.

Bild-Stimulus Reaktion
Sensorische Codes Direkte Reaktion

- Farben & Formen im Bild /_\ - Préferenz fur Bild
- Lichtverhaltnisse - Nichtpraferenz
- Bildsprache - Einfluss auf Einstellung
_____________ Aufmerksamkeit #f Kognitive
Selektion ’ Verarbeitun;
Episodische Codes ¢ ) by SN , g -
., e S, Indirekte Reaktion
- erzahlte Geschichte im Bild - fi
- Ankniipfung an Erinnerungen =, Innere Bilder ~ “~_ . = Wlmre g il Feel
P (Persuasion)
> - Kaufverhalten
SYpbolEcie ol I SENSONSCHENNNNN | Emotionale
) Empfindung Reaktion
- Protagonisten
- Handlungsorte
- Div. symbolische Elemente \_/

Sprachliche Codes
zit) ™
w System 2 (explizit)
i

Abbildung 13 Ubersichts-Modell (iber die Elemente der Bildwirkung, welche aus dem Theo-
rieteil abgeleitet werden kdnnen, e.D.

Bezugnehmend auf die Forschungsfrage nach dem Zusammenhang zwischen psychologi-
schen Kundenprofilen und der Bildpréferenz 1asst sich aus Sicht der Theorie folgern, dass das
psychologische Kundenprofil einen direkten Einfluss auf den gesamten Wahrnehmungspro-
zess hat und somit die Reaktion (Entscheidung zur Bildpraferenz) beeinflusst. Anders formu-
liert muss ein Bild die impliziten Motive der Betrachtenden ansprechen, um zu gefallen.
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3 Methodenteil

Nachdem im Theorieteil eine literaturbasierte Teilantwort zur Fragestellung gefunden wurde,
werden im folgenden Methodenteil durch eine empirische Befragung Daten gesammelt, mit
deren Hilfe untersucht werden soll, ob sich die vermutete Ubereinstimmung von psychologi-
schen Kundenprofilen und Bildpraferenz in der Praxis tatsachlich signifikant zeigt. Hierfur wer-
den im Folgenden das Forschungsdesign sowie deren Ergebnisse dargelegt.

3.1 Empirische Vorgehensweise und Zielsetzung

Das Ziel des nun folgenden Empirie-Teils ist es, den theoretischen Zusammenhang von psy-
chologischen Kundenprofilen und Bildpraferenz aus Sicht der Praxis zu Uberprifen. Ableitend
von der Zusammenfassung des Literatur-Reviews kdnnen die Variablen fir die Empirie be-
stimmt werden. Unter Variable wird eine veranderbare Beobachtungsgrosse verstanden
(Hussy et al., 2013, S. 38). In vorliegendem Fall sind dies zum einen die Bildpraferenz und
zum anderen das psychologische Kundenprofil der Betrachtenden. Es geht also darum, einen
Ursache-/Wirkungszusammenhang aufzuklaren und zu prifen, ob die Entstehung der Bildpra-
ferenz gewissen Gesetzmassigkeiten unterliegt. Hierzu eignen sich nach Wichmann (2019, S.
22) besonders quantitative Methoden. Das konkrete Forschungsdesign, der Aufbau sowie die
Operationalisierung werden im Folgenden vorgestellt und begriindet.

3.2 Forschungsdesign & Methodenwahl

Die Grundlage empirischer Forschung ist der Prozess der Methodenwahl. Je nach Fragestel-
lung eignet sich ein Verfahren mehr oder weniger gut, um eine Antwort zu finden. Fur die
Nachvollziehbarkeit der Ergebnisse ist eine systematische Datenerhebung und Begriindung
des Forschungsdesigns erforderlich (Brosius et al., 2016, S. 9; 19). Zusammengefasst ist das
Forschungsdesign dieser Arbeit wie in Abb. 14 dargestellt aufgebaut. Die einzelnen Elemente
werden im Folgenden erlautert.

Form der Erhebung

® Priméardatenerhebung

Forschungsvorgehen
o deduktiv

Methodik

* quantitativ

Erhebungsinstrument & Form

* Computergestiitzte Befragung (personlich oder virtuell)

Erhebungstyp

o leitfadengestiitzt standartisiert

o statistisches Verfahren: Mittelwertvergleiche (mit Varianzanalyse) & Korrelationen (siehe Kap. 3.4.1 Methodik und Vorgehen)

Abbildung 14 Ubersicht Forschungsdesign, e.D.

Fir die praktische Uberpriifung werden neue Daten erhoben. Es handelt sich bei der Erhe-
bungsform also um Primardaten (Rogner, 2020, S. 21 f.). Das tbergeordnete Vorgehen der
Forschung ist deduktiv, da eine gewahlte Theorie durch die vorliegende Arbeit Gberprift wer-
den soll und somit von der allgemeinen Betrachtung auf den Einzelfall geschlossen wird (Wich-
mann, 2019, S. 28 f.). Empirische Methoden kénnen zudem in quantitative und qualitative An-
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satze unterteilt werden. Um das nicht direkt beobachtbare Phanomen der Entstehung der Bild-
praferenz zu erklaren, sollen Vergleiche zwischen der Praferenz unterschiedlicher Gruppen
gemacht werden. Die Arbeit folgt somit einem quantitativen Ansatz, da sich damit Beobach-
tungen systematisch mit Zahlenwerten belegen und statistisch absichern lassen (Brosius et
al., 2016, S. 4; Hussy et al., 2013, S. 83).

3.2.1 Erhebungsinstrumente

Die Erhebung der Daten erfolgt durch eine strukturierte Befragung mit standardisiertem Ablauf
(Hussy et al., 2013, S. 74 f.). Der erste Teil der Befragung (Erhebung der Bildpraferenz) findet
in gefihrter mindlicher Form statt. Es wurde die Form der computergestitzten Befragung aus-
gewahlt, um sicher zu gehen, dass die Bildstimuli allen Probanden in gleicher Grosse (Ver-
meidung des Unterschieds von mobilen und Desktop-Ausgabegeraten) und Zeit (max. 15 Se-
kunden) angezeigt werden und um die offenen Fragen zu den Bildcodes moderieren zu kdn-
nen. Der zweite Teil (Fragebogen zur Ermittlung des psychologischen Kundenprofils) erfolgt
als schriftliche Befragung; hierfur wird das Online-Tool ,Surveymonkey“ verwendet.

Die Probanden kénnen an der Befragung personlich oder virtuell (via Zoom) teilnehmen. Der
konkrete Aufbau der Befragung wird in Kap. 3.2.3 erlautert.

3.2.2 Operationalisierungen

Abstrakte (theoretische) Variablen, wie die der vorliegenden Untersuchung, mussen fur die
Erfassung einer empirischen Untersuchung zuganglich gemacht werden, dies ist der Schritt
der Operationalisierung. Dabei werden den Variablen konkret beobachtbare oder messbare
Grdssen zugeordnet (Hussy et al., 2013, S. 39). In diesem Fall die Bildpraferenz und das psy-
chologische Kundenprofil. Hinzu kommen mogliche Storvariablen: wie in Kap. 2.3.3.2 aufge-
zeigt, hat die Stimmung der Rezipierenden einen Einfluss auf die Bildwirkung; daher wird auch
diese innerhalb der Befragung erfasst.

Die Bildpraferenz wird durch die spontane Auswahl eines von acht Bildern eines Sets operati-
onalisiert. So kann gemessen werden, welches der Bilder von den Teilnehmenden bevorzugt
wird.

Die Variable des psychologischen Kundenprofils Iasst sich mit einem entsprechenden Person-
lichkeitstest operationalisieren. In der Theorie zeigte sich das Modell Limbic® Map als vielver-
sprechender Ansatz. Da der originale, umfangreiche Test von der Eigentimerin jedoch unter
Verschluss gehalten wird, greift die vorliegende Arbeit auf die online veroffentlichte Kurzver-
sion des Limbic® Tests (Hausel, 2023) zurick. Dies stellt jedoch nur eine eingeschrankte Ope-
rationalisierung dar, da es sich nicht um einen offiziellen Test mit verflgbarer Validierung han-
delt. Aus diesem Grund wird zusatzlich der standardisierte und validierte 21-ltem-Fragebogen
(ESS) zum Human Value Score verwendet (vgl. Kap. 2.5.1.2). Vor der Auswertung kann so
die Konstruktvaliditadt des Limbic® Kurztests durch eine Ermittlung der Korrelationen zu den
jeweiligen Dimensionen des ESS Uberpruft werden (vgl. Kap. 3.4.2).

Die Grundstimmung wird durch folgende zwei Elemente operationalisiert: Die aktuelle Stim-
mung wird Uber eine unipolare 6-stufige Ratingskala erfasst. Die Anzahl der Stufen ist gerade
gewahlt, um neutrale Urteile auszuschliessen, da diese fur die Auswertung schwierig zu inter-
pretieren sind (Hussy et al., 2013, S. 78). Fir die allgemeine Lebenszufriedenheit wird der
single-item-Test (L-1) von Beierlein et al. (2015) verwendet.
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3.2.3 Erstellung der Befragung

Aufgrund der Erkenntnisse aus dem Theorieteil wurde der Ablauf der Befragung konzipiert.
Dadurch sollen die erhobenen Daten die Teilergebnisse der Theorie erganzen und eine gute
Voraussetzung fir den Diskussionsteil geschaffen werden. Im Folgenden werden die Bestand-
teile der Befragung kurz erlautert, der Aufbau ist in Tabelle 2 dargestellt. Die Durchfihrung
erfolgt in Form eines geflhrten Interviews (Abschnitt 1 — 5) und selbststandig im zweiten Teil
(Abschnitt 6 — 8).

Tabelle 2 Aufbau der Befragung, e.D.

Beschreibung Inhalt / Operationalisierung

1 Einleitung Einflihrung, Ablauf, Vertraulichkeit
g o 2 Erhebung Bildpraferenz Auswahl aus 9 Bildersets mit je 8 Bildern
_g’ % 3 Kontrollfragen zu Codes Ruckfragen zu 5 der Bildersets
E 3 4 Fragen zur Stimmung Abfrage in 2 Single-ltem-Skalen
& 5 Soziodemografische Daten Geschlecht, Alter, Berufsgruppe, Wohnort
c 2 6 Human-Value-Scale 21-ltem-Fragebogen (ESS)
g’ & 7 Limbic Types 8-ltem-Fragebogen
E% 8 Abschluss Danksagung

Nach einer Einleitung (1) mit einer kurzen Erklarung des Ablaufs sowie der Zusicherung der
Vertraulichkeit folgt die Erhebung der Bildpréferenz (2). Fur die Erstellung der Bildersets wur-
den zuerst bekannte Datenbanken wie das IAPS (Bradley & Lang, 2017) oder OASIS (Kurdi
et al., 2017) evaluiert. Diese wurden speziell fur die Forschung entwickelt, um gezielt positive
oder negative Emotionen in unterschiedlicher Erregungsstarke bei den Versuchspersonen in
Laborsituationen auszuldsen (z.B. Ekel durch Unfallbilder). Die Limitation der Datenbank IAPS
liegt darin, dass der Zugang stark eingeschrankt fur die Forschung ohne 6konomische Absich-
ten ist und somit in diesem Fall nicht in Betracht gezogen werden kann (Tuschling, 2022, S.
449 ff.). Die Sichtung der Stimuli der Datenbank OASIS zeigte auf, dass die Bildqualitat man-
gelhaft ist. Aus diesem Grund wurden fur die vorliegende Arbeit neun eigene Bildersets erar-
beitet. Die neun Sets enthalten jeweils acht Bilder. Diese wurden aus freien Onlinedatenban-
ken ausgesucht (Quellen der Bilder sieche Anhang B). Die Bildersets variieren dabei auf zwei
Achsen (siehe Abb. 15): zum einen in ihrer Komplexitat und zum anderen, ob Produkte darge-
stellt werden oder nicht. So kann bei der Auswertung differenziert werden, ob sich bei anderem
Komplexitatsgrad oder dem Inkludieren einer Produktedarstellung Unterschiede zeigen.

Bei den Bildersets wurde von einer Darstellung von Hinweisen zu einer Marke bewusst abge-
sehen, da eine Marke die Praferenz der Befragten beeinflussen konnte. Paetz (2016, S. 288)
beispielsweise klammert in ihrer Studie aus diesem Grund ebenfalls die Eigenschaft Marke
aus. Zudem wurde von der Darstellung von Personen, im Speziellen Gesichtern, abgesehen,
da Gesichter besonders stark fir die emotionale Darstellung / Ubertragung geeignet sind (Do-
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veling, 2017, S. 4) und somit das Resultat verfalschen konnten. Zugleich wird dadurch ausge-
schlossen, dass individuelle Praferenzen zum Aussehen von Personen in die Bildauswahl ein-
fliessen. Die vollstandigen Bildersets gross abgebildet finden sich in Anhang C.

Systematische Einordnung der Bildersets

komplex
(Bildelemente)

6 - Lounge 9 - Flugel
© _ 1 - Kaffee 3
3 3 - Architektur 7-Socken =
a o
o . g
= 5 — Wasser 4 - Fullfedern =
2 - Kerzen

8 - Sand

simpel
(Bildelemente)

Set 1 —Kaffee Set 2 —Kerzen Set 3 — Architektur Details

Set 7 — Socken Set 9 — Fliigel

W - BB Milas o

7 8

Abbildung 15 Systematische Einordnung der Bildersets, e.D.

Auf die Bildauswahl folgen Kontrollfragen (3) zu jedem zweiten Bilderset (1, 3, 5, 7, 9). Dabei
werden folgende Elemente abgefragt: zum einen die offene Frage: ,Kénnen Sie erklaren, wa-
rum lhnen Bild X am meisten zusagt?“ sowie eine Auswahloption der Bildcodes ,Form / Farbe®,
~Geschichte und ,Symbolik®. Da die Bilder keine Textelemente enthalten, wird der sprachliche
Code vernachlassigt (vgl. Kap. 2.4.7). Zusatzlich wird noch gefragt, welches Bild die zweite
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Praferenz ware. Diese Angabe wirde nur in dem Fall untersucht werden, wenn bei der Aus-
wertung ohne zweite Praferenz keine Zusammenhange festgestellt wirden.

Nach den Kontrollfragen folgen die zwei Fragen zur Erhebung der Grundstimmung (4). Zum
Schluss der personlich gefuhrten Befragung werden die soziodemografischen Merkmale (5)
abgefragt; damit diese eher langweiligen und sensiblen Fragen keinen Einfluss auf die Haupt-
befragung haben (Brosius et al., 2016, S. 104).

Im zweiten Teil flllen die Befragten selbststandig einen Fragebogen zur Ermittlung des psy-
chologischen Kundenprofils aus. Daflr wird der Limbic® Types Kurzversion Fragebogen (6)
sowie der Human Value Score Fragebogen (ESS) (7) verwendet. Die Fragen und Auswer-
tungscodierungen der Tests finden sich in Anhang D und E. Zum Abschluss des Fragebogens
folgt die Danksagung fur die Teilnahme mit Kontaktdaten fur allféllige Ruckfragen.

3.2.4 Pretest

Vor der Durchfiihrung der eigentlichen Befragungen wurde ein Pretest mit funf Personen
durchgefihrt. Der Pretest wird durchgeflhrt, um zu prifen, ob alle Fragen verstandlich sind,
das Stimulus-Material passend ist, allfallige ltems unklar sind oder fehlen und ob die Befragung
fur den Interviewer durchfuhrbar ist (Brosius et al., 2016, S. 131; Koch et al., 2019, S. 86).

Aufgrund der Erkenntnisse des Pretests wurden diese Punkte angepasst:

- Schlecht erkennbare Bilder wurden ersetzt.

Formulierungen einzelner Fragen wurden zur besseren Verstandlichkeit angepasst.
Nicht gendergerechte Formulierungen wurden geandert.

Technische Probleme bei der virtuellen Durchfihrung wurden behoben.

3.3 Datenerhebung

In diesem Kapitel werden die Vorgehensweise bei der Teilnehmergewinnung sowie die Durch-
fihrung der Befragungen beschrieben.

3.3.1 Teilnehmergewinnung

Das Anwerben von Versuchspersonen ist ein relevanter Schritt in der empirischen Forschung.
Die Herausforderung dabei ist, eine genligend grosse Stichprobe mit Teilnehmenden zu rek-
rutieren, welche ausreichend fir eine seridse Mitarbeit motiviert sind. Die Literatur unterschei-
det zwischen passiven und aktiven Rekrutierungsverfahren (Koch et al., 2019, S. 124 ff.). Far
diese Untersuchung wurde eine Mischform gewahlt. Es wurde eine Landingpage fir die An-
werbung von Versuchspersonen erstellt. In Anlehnung an Koch et al. (2019, S. 131 f.) wurden
darauf der grobe Inhalt der Befragung, der Kontext und organisatorische Aspekte sowie die
Méglichkeit zur Teilnahme durch ein Terminbuchungssystem angeboten. Von Keywords wie
.Marketing“ oder ,Psychologisches Kundenprofil“ wurde gezielt abgesehen, um das Verhalten
der Teilnehmenden nicht von vornherein zu beeinflussen. Die Seite wurde sowohl in sozialen
Medien (passiv) als auch aktiv in Form eines Schneeballverfahrens gestreut. Da die Grundge-
samtheit alle sehenden Personen aus dem deutschsprachigen Raum umfasst, wurde ver-
sucht, durch die gemischte Streuung eine moglichst gleichmassige Stichprobe zusammenzu-
stellen, da eine Ubertragung der Erkenntnisse auf die Gesamtpopulation nur méglich ist, wenn
die Stichprobe die Grundgesamtheit optimal reprasentiert (Hussy et al., 2013, S. 118).
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Um die Ricklaufquote der verbreiteten Einladungen zu optimieren, wurde eine extrinsische
Motivation in Form einer Belohnung (Incentives) fur die Teilnahme angeboten (Koch et al.,
2019, S. 130). In vorliegendem Fall: die Moglichkeit der Teilnahme an einer Verlosung von
drei Fotoshootings (Wert: je CHF 360.-) bei einer Teilnahme an der Befragung.

3.3.2 Ablauf der Untersuchung

Die Befragungen wurden im Zeitraum vom 22.01.2023 bis 16.02.2023 durchgefuhrt. Zur Be-
fragung meldeten sich 98 Personen an, 95 davon nahmen den Termin wahr. Der grdsste Tell
(78 von 95) fand virtuell (via Zoom) statt, die Ubrigen vor Ort in personlicher Form. Der Frage-
bogen zur Ermittlung des psychologischen Konsumentenprofils wurde im Anschluss an den
geflhrten Teil selbststandig Uber das Tool Surveymonkey ausgeflllt. Alle erfassten Beantwor-
tungen waren vollstandig. Im Rahmen der Befragungen wurde nichts Aussergewohnliches
oder Unplanmassiges festgestellt. Nach Abschluss aller Befragungen kam es zur Auswer-
tungsphase, deren Ergebnisse im folgenden Kapitel dargelegt werden.

3.4 Analyse und Auswertung

Dieses Kapitel legt die Ergebnisse, welche sich aus den gesammelten Daten ergeben, dar.
Dabei werden zuerst die gewahlten Methoden der statistischen Auswertung begriindet und
das Vorgehen beschrieben. Zum Schluss des Kapitels werden die Ergebnisse der Untersu-
chung dargestellt und mit einem Fazit abgerundet.

3.4.1 Methodik und Vorgehen

Der statistischen Datenanalyse geht der Schritt der Datenaufbereitung voran. Dabei wurde
den Schritten von Hussy et al. (2013, S. 166f.) gefolgt. Alle vorliegenden Daten wurden in
Zahlenform in eine Auswertungssoftware (SPSS & Excel) Uberfuhrt sowie fur die Analysen
effektiv organisiert. Die offenen Fragen zum Grund fur die Bildpraferenz wurden bei Mehrfach-
nennungen zusammengefasst.

Far die vorliegende Untersuchung mussten die Personlichkeitsfragebogen zur Ermittlung des
psychologischen Kundenprofils (Limbic® Kurztest & ESS) ausgewertet werden. Dabei wurden
die Antworten in einen Wert fur die jeweiligen Dimensionen der psychologischen Kundenprofile
umgewandelt. Die Limbic®-Profile-Werte wurden mit der ermittelten Codierung (siehe Anhang
D) berechnet. Fur die Berechnung der HVS-Werte (ESS-Fragebogen) wurde der offiziellen
Anleitung des Entwicklers gefolgt (Schwartz, o. J.) (siehe Anhang E). Der Einfachheit halber
wurden die Dimensionen wie folgt kodiert: Limbic®-Dimensionen: Balance (L1) / Stimulanz
(L2) / Dominanz (L3) / Balance (L4) und fir die ESS-Dimensionen: Selbstiberwindung (H1)
/ Offenheit fir Wandel (H2) / Selbsterh6hung (H3) / Bewahrung (H4).

Die soziodemografischen Angaben sowie die Erhebung der Grundstimmung wurden mit de-
skriptivstatistischen Methoden ausgewertet. Dabei wurden absolute und prozentuale Haufig-
keiten sowie Mediane ermittelt und grafisch in Form von Histogrammen und Kreisdiagrammen
dargestellt (Hussy et al., 2013, S. 170 ff.).

Die Auspragungen der Dimensionen der psychologischen Kundenprofile weisen keine ausge-
glichene Verteilung im Sample auf, was auch der Verteilung in der Bevolkerung entspricht (vgl.
Kap. 2.5.1.1). So sind L1 und L2 deutlich starker vertreten als L3 und L4. Um die Werte gut
miteinander vergleichbar zu machen, wurden diese zentriert. Dabei handelt es sich um eine
Operation, bei welcher der Mittelwert der Stichprobe von jedem gemessenen Wert abgezogen
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wird (grand mean centering). Dadurch wird der Mittelwert der Variable auf null gesetzt, aber
die Standardabweichung bleibt gleich (Ortmann, 2021). So kann verglichen werden, ob der
Wert Uber- oder unterdurchschnittlich ist.

Fur die Untersuchung der eigentlichen Forschungsfrage, dem Zusammenhang zwischen Bild-
praferenz und dem psychologischen Kundenprofil, wurden sowohl Mittelwertunterschiede als
auch Korrelationen berechnet. Hierbei wurden bei allen Bildersets jeweils nur die vier meist-
gewahlten Bilder miteinander verglichen. Die ubrigen Bilder erreichten eine zu geringe Anzahl
an Praferenzen, um damit statistisch relevante Berechnungen durchzufiihren. Eine Ubersicht
aller Bilder aus den Sets und deren Mittelwerte findet sich in Anhang F.

Der Vergleich von Mittelwertunterschieden zwischen zwei (oder mehreren) Gruppen ist eine
Methode, die in der psychologischen Forschung haufig angewendet wird; fur die Untersuchung
der Effektstarke muss dabei eine Signifikanzprufung durchgefuhrt werden (Westermann,
2017, S. 192). Um die vorliegenden vier Gruppen (Dimensionen) zu vergleichen, eignet sich
das Verfahren der einfaktoriellen Varianzanalyse (ANOVA). Diese ermdglicht den Vergleich
von Mittelwerten zwischen zwei oder mehr Gruppen (mit anndhernder Normalverteilung) und
gibt an, ob signifikante Unterschiede zwischen diesen Gruppen vorliegen. Eine Signifikanz
wird bei einem Signifikanzniveau von < 0,05 angenommen; was bedeutet, dass eine Irrtums-
wahrscheinlichkeit von unter 5% vorliegt (Hussy et al., 2013, S. 182 f; Koch et al., 2019, S.
199; 202 1.).

Um zwei Merkmale in Beziehung zu setzen, ist die Berechnung von Korrelationen ein ubliches
Mittel. Diese beschreibt eine Beziehung zwischen zwei Variablen, bei der héhere oder niedri-
gere Werte der einen Variable tendenziell mit entsprechend héheren oder niedrigeren Werten
der anderen Variable einhergehen. Die Starke wird dabei mit einem Korrelationskoeffizienten
(r) von +1 bis -1 angegeben, wobei +7 einen perfekten positiven und -7 einen perfekten nega-
tiven Zusammenhang bedeutet, wahrend 0 keinen Zusammenhang der Variablen bedeutet
(Hussy et al., 2013, S. 174 ff.). Die Starke lasst sich nach Cohen (1988, S. 532) wie folgt
interpretieren: r = +/- 0, 1: kleiner Zusammenhang, r = +/- 0,3: mittlerer Zusammenhang, r = +/-
0,5: starker Zusammenhang. Um zu prifen, dass eine Korrelation nicht zufallig von 0 abweicht,
wird auch hier eine Signifikanzprifung (p-Wert < 0,05) vorgenommen, welche von der Korre-
lation und der Guppengrésse (N) abhangt (Westermann, 2017, S. 190).

Die nachfolgend dargestellten Ergebnisse wurden alle mit den hier beschriebenen statisti-
schen Methoden berechnet. Fur die genauen Signifikanzwerte wird an den jeweiligen Stellen
auf den Anhang verwiesen.

3.4.2 Darstellung Forschungsergebnisse

In diesem Kapitel werden die soziodemografischen Auswertungen dargestellt, gefolgt von der
Grundstimmung der Teilnehmenden. Danach wird die Uberpriifung der Konstruktvaliditat des
Limbic®-Kurztestes betrachtet und schliesslich werden die Ergebnisse aller Bildersets sowie
der dazugehdrigen Kontrollfragen dargelegt.

Soziodemografische Auswertung

Von den insgesamt 95 Teilnehmenden der Befragung sind 50 weiblich (53%) und 45 mannlich
(47%). Deren Wohnsitze verteilen sich auf verschiedene Kantone, wobei der Kanton Zlrich
mit 60% den hochsten Anteil aufweist. Gefolgt von den Kantonen St. Gallen, Bern, Aargau,
Schwyz, Basel-Stadt und Zug. Einzelne Teilnehmende kamen aus den Kantonen Basel-Land,
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Glarus, Luzern, Solothurn und Thurgau. Finf Teilnehmende sind im deutschsprachigen Aus-
land wohnhaft.

Die Altersverteilung der Stichprobe ist in Abbildung 16 dargestellt und weist eine Diversitat auf.
24% der Teilnehmenden sind 18-29 Jahre alt, wahrend jeweils 20% der Stichprobe den Al-
tersklassen 30-39 und 40-49 zugeordnet werden kénnen. Darlber hinaus gehdren 18% der
Teilnehmenden zur Altersklasse 50-59 und 14% zur Altersklasse 60-69. Die Gruppe der Uber
70-Jahrigen ist mit 4% am geringsten vertreten.

Alter in Jahren

m18-29
m30-39
©40-49
50-59
W 60-69
mi70

N =95

Abbildung 16 Altersverteilung der Teilnehmenden, e.D.

Die Stichprobe setzt sich aus Personen mit unterschiedlichen Branchenzugehorigkeiten zu-
sammen (siehe Abb. 17). Die meisten Teilnehmenden arbeiten im Gesundheitswesen (12%)
oder im Bereich Buro / Verkauf (11%). Die Branche Grafik / Fotografie, welche ein mégliches
Bias bei der Auswahl von Bildstimuli aufweisen kénnte, macht 5% der Teilnehmenden aus.

Verteilung der Berufsgruppen

B Gesundheitswesen

M Biiro / Verkauf

m Studium
Pension

M Bildung

M Betreuung / Padagogik

H Div. Fithrung

M Grafik / Fotografie

W Mechanik

H Versicherung

M Psychologie

W Immobilien

M Kunst

M Marketing
Berufsberatung
Technik / Inform atik

™ Banking

® Chemie

M Organisations-Beratung

B Human Resources

M Suply-Chain

H Coiffeur

N =95 W Juristik

Abbildung 17 Verteilung der Berufsgruppen, e.D.
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Grundstimmung

Im Rahmen der Befragung wurde die Grundstimmung der Teilnehmenden erhoben, um einen
verzerrenden Einfluss auf die Bildpraferenz auszuschliessen. Hierbei wurden sowohl die ak-
tuelle Tagesstimmung als auch die allgemeine Lebenszufriedenheit abgefragt.

Die Frage zur aktuellen Zufriedenheit (siehe Abb. 18) ergab eine Normalverteilung zwischen
den Angaben "eher zufrieden" (4) und "véllig zufrieden" (6), wobei der Median bei "zufrieden"
(5) lag und von 52 Personen angegeben wurde. Lediglich zwei Teilnehmende gaben an, (vol-
lig) unzufrieden zu sein.

N =95 o .
Aktuelle Zufriedenheit

1]

e}

[ =4

Q

1

-

[}

£

‘o

[

=

Y

f=

<

1 VOLLIG 2 UNZUFRIEDEN 3 EHER 4 EHER ZUFRIEDEN 5 ZUFRIEDEN 6 VOLLIG ZUFRIEDEN
UNZUFRIEDEN UNZUFRIEDEN

Abbildung 18 Auswertung der aktuellen Zufriedenheit, e.D.

Fir die Abfrage zur allgemeinen Lebenszufriedenheit (siehe Abb. 19) wurden die Teilnehmen-
den gebeten, ihre Zufriedenheit auf einer Skala von 1 ("véllig unzufrieden") bis 10 ("vollig zu-
frieden") einzuschatzen. Auch hier zeigte sich eine Normalverteilung, um den Median von 8.
Drei Personen gaben eine Tendenz zur Unzufriedenheit (< 5) an.

N =95 Allgemeine Lebenszufriedenheit

Median = 8

Anzahl Teilnehmende

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 = vollig unzufrieden | 10 = véllig zufrieden

Abbildung 19 Auswertung der allgemeinen Lebenszufriedenheit, e.D.
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Limbic® Kurztest Konstruktvaliditat

Wie bereits in Kapitel 3.2.2 erlautert, wurde der online verfugbare Limbic®-Kurztest zur Be-
stimmung der psychologischen Kundenprofile verwendet, da die offizielle Langversion des
Tests unter Verschluss gehalten wird. Aus diesem Grund muss die Konstruktvaliditat Gberprift
werden; dies kann durch den Vergleich mit einem anderen, eng verwandten Konstrukt erfolgen
(Koch et al., 2019, S. 169). In vorliegendem Fall wurde parallel der ESS-Fragebogen des Hu-
man Value Scores (HVS) verwendet, der dhnliche Dimensionen misst. Durch den Vergleich
mit dem etablierten HVS wird die Konstruktvaliditat des Limbic®-Kurztests Uberprift. Wie in
der Korrelationstabelle (Tab. 3) dargestellt, kdnnen signifikante Korrelationen zwischen den
vergleichbaren Dimensionen festgestellt werden. L1 & H1 korrelieren mit r = 0,452, L2 & H2
mit r = 0,407, L3 & H3 mit r = 0,538 sowie L4 & H4 mit r = 0,308.

Nach Cohen (1988, S. 532) kann somit von einem mittleren bis hohen statistischen Zusam-
menhang ausgegangen werden. Die Korrelationen zwischen den entsprechenden Limbic®-
und HVS-Dimensionen sind auf dem Niveau von 0,01 (zweiseitig) signifikant.

Zusatzlich ergeben sich negative Korrelationen zwischen gegensatzlichen Dimensionen (z.B.
L1 & H2). Dies gilt auch fur die Unterschiede innerhalb desselben Tests (z.B. L1 & L2). Eine
Ausnahme dazu bildet die Korrelation von L1 mit H4 (r = 0,263). Dies spricht dafir, dass Har-
monie und Bewahrung einen schwachen Zusammenhang haben (mehr dazu in Kap. 4.1)

Aufgrund der Korrelationen kann angenommen werden, dass die Konstruktvaliditat (Konver-
genzvaliditat) des Limbic®-Kurztests gegeben ist (Koch et al., 2019, S. 170). Die folgenden
Ergebnisse kdnnen mit den Ergebnissen des Limbic® Kurztests ausgewertet werden.

Tabelle 3 Korrelationen Limbic®- und HVS-Dimensionen, e.D.

Korrelationen der Persénlichkeitswerte von Limbic® und HVS

L1 L2 L3 L4 H1 H2 H3 H4

L1 - Harmonie Pearson- -

N 95
L2 - Stimulanz Pearson- -469" -

Sig. (2-seitig) 0.000

N 95 95
L3 - Dominanz Pearson- -593" -267" -

Sig. (2-seitig) 0.000 0.009

N 95 95 95
L4 -Balance  Pearson- -0.168 -330" -0.064 -

Sig. (2-seitig) 0.103 0.001 0.538

N 95 95 95 95
H1 - Pearson- 452" -0.202 -0.201 -207
Selbstiiberwind  Sig. (2-seitig) 0.000 0.050 0.051 0.044
ung N 95 95 95 95 95
H2 - Offenheit Pearson- -297" 4017 -0.038 -0.035 -0.194

Sig. (2-seitig) 0.003 0.000 0.718 0.739 0.060

N 95 95 95 95 95 95
H3 - Pearson- -336" -0.052 538" -0.157 478" -0.078 -
Selbsterhéhun  sig. (2-seitig) 0.001 0.619 0.000 0.128 0.000 0.455
9 N 95 95 95 95 95 95 95
H4 - Pearson- 263" -309" -0.178 308" 0.014 -693" -360" -
Bewahrung  sig. (2-seitig) 0.010 0.002 0.085 0.002 0.895 0.000 0.000

N 95 95 95 95 95 95 95 95

**. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.
*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.
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Bilderset 1 — Kaffee

Die Mehrheit der Befragten (n = 76) haben die Bilder Nr. 1, 4, 6 & 7 gewahlt. Abb. 20 zeigt
eine grafische Ubersicht der Ergebnisse. Aus den Abweichungen vom Mittelwert lasst sich
unter Bertcksichtigung der signifikanten Korrelationen Folgendes ableiten: Fur Bild 1 zeigten
sich zwar leichte Abweichungen, jedoch keine signifikanten Korrelationen. Personen, die Bild
4 praferieren, haben eine Uberdurchschnittliche Auspragung bei L1 (Harmonie) und eine un-
terdurchschnittliche bei L2 (Stimulanz); bei Bild 6 verhalt sich dies genau umgekehrt. Bei Bild
7 liegt eine uberdurchschnittliche Auspragung bei L3 (Dominanz) und eine unterdurchschnitt-
liche bei L1 vor. Die Mittelwertunterschiede der Dimensionen sind, mit Ausnahme von L4 (Ba-
lance), signifikant (p < 0,05). Eine Ubersicht der Signifikanzen von Mittelwertunterschieden
und Korrelationen findet sich in Anhang G, S. 93.

Zentrierte Mittelwerte Set 1 (Kaffee)

@
B L1Harmonie L2Stimulanz MW L3 Dominanz M L4Balance &
. 3.0
]
2 200
2
S 1.00 I
§ I [ — - w
s 0.00 . || -_— =
: ) =
3 -1 00 'S
2 .2.00
2
-3.00
Bild 1 Bild 4 Bild 6 Bild 7
Korrelationen @
Bild 1 Bild 4 Bild 6 Bild 7 o
L1 Harmonie 0.122 463" -,344" 292" <
L2 Stimulanz -0.009 -343" 425" -0.066
L3 Dominanz -0.179 -0.193 -0.048 470"
L4 Balance 0.063 -0.015 0.034 -0.078
**. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant. E
*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant. o
~N

Abbildung 20 Zentrierte Mittelwerte und Korrelationen Bilderséf ‘1 - Kaf\fée: é.x[‘).

Als fur die Praferenz ausschlaggebend wurde hauptséachlich die Symbolik (57%), gefolgt von
Geschichte (32%) sowie Farbe & Form (12%) genannt. In Tab. 4 werden die konkreten Begriffe
aufgelistet, welche als Begriindung fur die jeweilige Bildpraferenz genannt wurden:

Tabelle 4 Genannte Griinde flur Praferenz, Bilderset 1, e.D.

Bild 1 Bild 4 Bild 6 Bild 7
schone Tasse (5x) Essen, Gipfeli, etwas dazu (18x) schoner Kaffee, Schaum (10x) Arbeit (9x)
dunkler Hintergrund, Kontrast (4x) Schaum, Blumenmuster (16x) (Sonnen-) Brille (6x) schlicht, clean (nicht zu viel) (7x)
einladend, Grossmutter (3x) Entspannung, Wohlfuhlen (9x) Kontrast, Farben (fréhlich) (6x) Computer, Laptop (4x)
nostalgisch, alt, klassisch (3x) zweite Tasse (gemeinsam) (9x) Trockenblume (4x) Erinnerung an ... (4x)
Gold (2x) Perspektive (6x) Lust auf Kaffee, lacht an (4x) Farbe (1x)
Schaum (2x) Farben (5x) Pause, Freizeit, Zeit fur mich (4x) hochwertig (1x)
schlicht (1) Erinnerung an ... (4x) Café-Stimmung (3x) Schaum (1x)
Genuss, Lust, gemutlich (4x) Marmortisch (3x)
Hintergrund, Pflanze (2x) Ferien (2x)

wohlfthlen (2x)
modern, stylisch (1x)

a4
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Bilderset 2 — Kerzen

Die Mehrheit der Befragten (n = 75) haben die Bilder Nr. 2, 3, 6 & 7 gewahlt. Abb. 21 zeigt die
grafische Ubersicht der Ergebnisse. Aus den Abweichungen vom Mittelwert I4sst sich unter
Berucksichtigung der signifikanten Korrelationen Folgendes ableiten: Personen, die Bild 2 pra-
ferieren, haben eine Uberdurchschnittliche Auspragung bei L3 (Dominanz) und eine unter-
durchschnittliche bei L1 (Harmonie). Bei Bild 3 ist eine Uberdurchschnittliche Auspragung bei
L2 (Stimulanz) ersichtlich, wahrend L3 unterdurchschnittlich ausgepragt ist. Bei Bild 6 liegt
eine Uberdurchschnittliche L1-Auspragung vor, wahrend sich L3 (signifikant) unterdurch-
schnittlich zeigt. Bei Bild 7 ist L4 (Bewahrung) erhoht. L2 weicht hier zwar negativ vom Mittel-
wert ab, weist jedoch keine signifikante Korrelation auf. Die Mittelwertunterschiede sind zwi-
schen allen Dimensionen signifikant (p < 0,05). Eine Ubersicht der Signifikanzen von Mittel-
wertunterschieden und Korrelationen findet sich in Anhang G, S. 94.

Zentrierte Mittelwerte Set 2 (Kerzen)

@
M L1 Harmonie L2Stimulanz ®WL3Dominanz M L4Balance S
_ 3.0
@
2 2.00
o}
S 1.00 I
£
2 0.00 - . - . = I g
) g =
% -1.00 w
g -2.00
2
-3.00
Bild 2 Bild 3 Bild 6 Bild 7
Korrelationen @
Bild 2 Bild 3 Bild 6 Bild 7 :
L1 Harmonie -,386 -0.127 406" 0.108
L2 Stimulanz -0.142 ,598" -0.163 -0.224
L3 Dominanz 637" -287 -3217 -0.090
L4 Balance -0.110 -0.218 0.019 ,303"
**. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant. E
*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant. E
~N

Abbildung 21 Zentrierte Mittelwerte und Korrelationen Bilderset 2 — Kerzen, e.D.

Bilderset 3 — Architektur Details

Die Mehrheit der Befragten (n = 75) haben die Bilder Nr. 1, 3, 4 & 5 gewahlt. Abb. 22 zeigt die
grafische Ubersicht der Ergebnisse. Aus den Abweichungen vom Mittelwert 14sst sich unter
Berucksichtigung der signifikanten Korrelationen Folgendes ableiten: Personen, die Bild 1 pra-
ferieren, haben eine Uberdurchschnittliche Auspragung bei L4 (Balance). Bei Bild 3 ist die Aus-
pragung bei L1 (Harmonie) Gberdurchschnittlich, wahrend L3 (Dominanz) im Minusbereich ist.
Bei Bild 4 hingegen ist L3 erhdht und L2 (Stimulanz) unter dem Mittelwert. Schliesslich zeigt
sich fur Bild 5 eine deutliche Erhéhung von L2, wahrend L1 und L4 unterdurchschnittlich sind.
Die Varianzanalyse (ANOVA) ergab flr die Mittelwertunterschiede ebenfalls Signifikanzen mit
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Ausnahme der Dimension L4 (Balance), welche mit p = 0,054 als nicht signifikant eingestuft
wird. Die Ubersicht zu allen Signifikanzen der Mittelwertunterschiede und Korrelationen findet
sich in Anhang G, S. 95.

Zentrierte Mittelwerte Set 3 (Architektur)

@
B L1Harmonie L2Stimulanz ®WL3Dominanz M L4Balance g'
. 3.00 SRS R
3 200 _
= Vil
s ‘
c 100 //// // -
ngo 0.00 O | //\l////// / i =
LN N B Wi =
5 ‘ w
‘@ -1.00
S
2
-2.00
Bild 1 Bild 3 Bild 4 Bild 5
Korrelationen @
Bild 1 Bild 3 Bild 4 Bild 5 :—
L1 Harmonie 0.031 ,307" -0.103 -,260°
L2 Stimulanz -0.106 -0.071 -277 424"
L3 Dominanz -0.080 -,286 ,369" 0.025
L4 Balance 241 -0.018 0.083 252"
**. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant. E
*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant. = Q_
(9]

n=75 / J
A
Abbildung 22 Zentrierte Mittelwerte und Korrelationen Bilderset 3 — Architektur Details, e.D.

Als fUr die Praferenz ausschlaggebend wurden vorwiegend die Symbolik (43%) sowie Farbe
& Form (42%) erwahnt, wahrend Geschichte (15%) seltener genannt wurde. In Tab. 5 werden
die konkreten Begriffe aufgelistet, welche als Begrindung fir die jeweilige Bildpraferenz ge-
nannt wurden:

Tabelle 5 Genannte Griinde fur Praferenz, Bilderset 3, e.D.

Bild 1 Bild 3 Bild 4 Bild 5
alter Bau, klassisch (5x) Holz (= Warme) (18x) (Wellen-) Form (8x) (lebendige) Form (6x)
klar, schlicht, ruhig (5x) Form / Kurve / geschwungen (14x) schwungvoll (4x) speziell, einzigartig, anders (5x)
Form (4x) warme Farben (8x) weiss (dezent) (4x) innovatives Design (4x)
Linien (2x) Erinnerung an ... / Wohlfiihlen (4x) weich / harmonisch / schén (4x) schlicht, filigran (4x)
Schwarz / Weiss (2x) will selber ein Holzhaus (3x) Linien, Muster (4x) interessant, spannend (3x)
Stein (1x) spannend, etwas Neues (3x) dynamisch, fliessend, lebendig (4x)  Erinnerung an ... (3x)
abstrakt (1x) Natur, nachwachs. Rohstoff (2x) Licht (3x) Stimmung, Weite (3x)
spannend (1x) Kontraste (2x) Erinnerung an ... (3x) modern (2x)
leicht (1x) schlicht (2x) Schwung, Leichtigkeit (2x)
unstrukturiert (1x) elegant, modern (2x) dsthetisch (2x)
Ubersichtlich (1x) Komposition (2x) klar, strukturiert (2x)
Raum fir Interpretation (1x) urban (2x)
Entspannung (1x) edel (1x)
Bewunderung (1x) g
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Bilderset 4 — Fiillfedern

Die Mehrheit der Befragten (n = 76) haben die Bilder Nr. 1, 5, 7 & 8 gewahlt. Abb. 23 zeigt die
grafische Ubersicht der Ergebnisse. Aus den Abweichungen vom Mittelwert 14sst sich unter
Berucksichtigung der signifikanten Korrelationen Folgendes ableiten: Personen, die Bild 1 pra-
ferieren, haben eine Uberdurchschnittliche Auspragung bei L3 (Dominanz) und eine unter-
durchschnittliche bei L1 (Harmonie). Bei Bild 5 ist L2 Uberdurchschnittlich, die anderen Dimen-
sionen sind leicht unterdurchschnittlich, jedoch nur bei L4 (Balance) signifikant. Bei Bild 7 zeigt
sich eine uberdurchschnittliche Auspragung bei L1 und L4, wahrend L2 (Stimulanz) unter-
durchschnittlich ausgepragt ist. Bei Bild 8 ist L2 Gber- und L3 unterdurchschnittlich. Die Mittel-
wertunterschiede sind zwischen allen Dimensionen signifikant (p < 0,05). Die statistische
Ubersicht aller Signifikanzen findet sich in Anhang G, S. 96.

Zentrierte Mittelwerte Set 4 (Fullfeder)

@
) . . o
B L1 Harmonie L2Stimulanz ®WL3Dominanz ML4Balance -
. 3.0
b
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©
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2 -1.00 (9, ]
% .2.00
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-3.00
Bild 1 Bild 5 Bild 7 Bild 8
Korrelationen @
Bild 1 Bild 5 Bild 7 Bild 8 o
L1 Harmonie ~362" 0.041 382" 0.017 N
L2 Stimulanz -0.157 ,349" 457" ,289"
L3 Dominanz 556 -0.143 -0.152 -268"
L4 Balance -0.042 -246 3117 -0.043
**. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant. E
*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant. E
(o]

N

Abbildung 23 Zentrierte Mittelwerte und Korrelationen Bilderse:‘t'4 — Fullfedern, e‘.'.

Bilderset 5 — Wasser

Die Mehrheit der Befragten (n = 69) haben die Bilder Nr. 1, 3, 4 & 5 gewahlt. Abb. 24 zeigt die
grafische Ubersicht der Ergebnisse. Auch wenn sich grafisch Mittelwertunterschiede zeigen,
konnten diese mittels der Varianzanalyse (ANOVA) fiir keine der Dimensionen als signifikant
(p < 0,05) angenommen werden. Aus den Korrelationen ergibt sich dennoch ein signifikanter
Zusammenhang von L4 (Balance) mit Bild 3 (r = 0,257), sowie von L3 (Dominanz) mit Bild 5 (r
= 0,262). Eine Ubersicht der Signifikanzen von Mittelwertunterschieden und Korrelationen fin-
det sich in Anhang G, S. 97.
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Zentrierte Mittelwerte Set 5 (Wasser) o
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**. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant. E
*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant. E
s i

Abbildung 24 Zentrierte Mittelwerte und Korrelationen Bilderset 5 — Wasser, e.D.

Als fur die Praferenz ausschlaggebend wurde hauptsachlich die Symbolik (40%), gefolgt von
Geschichte (35%) sowie Farbe & Form (25%) genannt. In Tab. 6 werden die konkreten Begriffe
aufgelistet, welche als Begriindung fur die jeweilige Bildpraferenz genannt wurden:

Tabelle 6 Genannte Grinde fiir Praferenz, Bilderset 5, e.D.

Bild 1 Bild 3 Bild 4 Bild 5

Farbe / Farbton (13) Tropfen (Form) (15) Erinnerung an ... (6) Erlebnis (selbst) Tauchen (8)
ruhig / beruhigend (6) Bewegung / Dynamik (6) Sonnenuntergang (3) Erinnerung an (5)
Erinnerung an ... (6) Wellen / Kreise (4) romantische Stimmung (3) Luftblasen (4)
Sonnenuntergang (5) Ruhe unterbrochen, Veranderung (4) Farben (3) Blick unter Wasser (3)
(Licht-) Stimmung (5) Tropfen = Harmonie (3) Ruhe / Entspannung (3) Farben (3)

Spiegelung / Reflexion (4) besonders, anders, faszinierend (3)  Meer (2) Tiefe (1)

Bewegung / (Wellen-) Verlauf (4) Wellness / Entspannung (2) Siegelung (2) typisch Wasser (1)

Waérme (2) dsthetisch, symmetrisch (2) Warme (1) erfrischend (1)

Ferien (2) lebendig, Geschwindigkeit (2) Boot (1) lebendig (1)

Kontrast (2) Farbe (2) Ferien (1) Sonne oben (1)

Spannung (1) Ausschnitt (2)

Komposition (1) sticht ins Auge (1)

Boot (1) klar (1) N

Bilderset 6 — Lounge

Die Mehrheit der Befragten (n = 67) haben die Bilder Nr. 2, 4, 5 & 8 gewahlt. Abb. 25 zeigt die
grafische Ubersicht der Ergebnisse. Aus den Abweichungen vom Mittelwert I4sst sich unter
Berucksichtigung der signifikanten Korrelationen Folgendes ableiten: Personen, die Bild 2 pra-
ferieren, haben eine Uberdurchschnittliche Auspragung bei L3 (Dominanz) und eine unter-
durchschnittliche bei L1 (Harmonie). Bei Bild 4 ist der Mittelwert von L2 erhoht (L3 ist zwar
erhoht, zeigt aber keine signifikante Korrelation), wahrend L1 unterdurchschnittlich ist. Bei Bild
5 liegt eine Uberdurchschnittliche Auspragung bei L1 und eine unterdurchschnittliche bei L3
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sowie eine leicht unterdurchschnittliche bei L4 (Balance) vor. Bei Bild 8 zeigen sich grafisch
zwar Abweichungen vom Mittelwert, diese werden jedoch nicht durch signifikante Korrelatio-
nen bestatigt. Die Mittelwertunterschiede sind nur fur die Dimensionen L1 sowie L3 signifikant
(p < 0,05). Eine Ubersicht zu Signifikanzen der Mittelwertunterschiede und Korrelationen findet
sich in Anhang G, S. 98.

Zentrierte Mittelwerte Set 6 (Lounge)
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Abbildung 25 Zentrierte Mittelwerte und Korrelationen Bilderset 6— Lounge,D.

Bilderset 7 — Socken

Die Mehrheit der Befragten (n = 71) haben die Bilder Nr. 2, 3, 5 & 8 gewahlt. Abb. 26 zeigt die
grafische Ubersicht der Ergebnisse. Aus den Abweichungen vom Mittelwert I4sst sich unter
Berucksichtigung der signifikanten Korrelationen Folgendes ableiten: Fir Bild 2 zeigen sich
zwar Abweichungen vom Mittelwert, jedoch keine signifikanten Korrelationen. Bei Bild 3 ist
eine Uberdurchschnittliche Auspragung bei L1 (Harmonie) und eine unterdurchschnittliche bei
L2 (Stimulanz) vorhanden. Bei Bild 5 ist eine Uberdurchschnittliche Auspragung bei L2 und bei
Bild 8 eine Uberdurchschnittliche Auspragung bei L3 (Dominanz), wahrend L1 nach unten ab-
weicht. Die Varianzanalyse ergab fur die Mittelwertunterschiede Signifikanzen, mit Ausnahme
der Dimension L4 (p = 0,206). Die Ubersicht aller Signifikanzen der Mittelwertunterschiede und
Korrelationen findet sich in Anhang G, S. 99.
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Zentrierte Mittelwerte Set 7 (Socken)
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Abbildung 26 Zentrierte Mittelwerte und Korrelationen Bilderset 7 — Sockén, e.D.

Als fur die Praferenz ausschlaggebend wurde hauptsachlich die Geschichte (44%) sowie Sym-
bolik (43%) und seltener Farbe & Form (13%) genannt. In Tab. 7 werden die konkreten Begriffe
aufgelistet, welche als Begriindung fur die jeweilige Bildpraferenz genannt wurden:

Tabelle 7 Genannte Griinde fur Praferenz, Bilderset 7, e.D.

Bild 2 Bild 3 Bild 5 Bild 8
Farben / Warme (6) gemditlich (13) Freiheit, was ich will (6) Farben (rote Socke) (7)
Gemdtlichkeit (5) frei, entspannen (13) Farben (pink) (5) Erinnerung an ... (2)
selber anziehen (4) Farbe, warm (5) herausstechen(d) (4) trage ich selber (2)
dsthetisch, schlicht (3) Geschichte / Erinnerung an ... (5) frohlich (2) originelle / leuchtende Socke (4)
selber stricken (2) fiihle mich wohl (4) Genuss, unbeschwert (2) speziell / anders / ungewdhnlich (7)
Muster (2) kuscheln (2) frech, cool (2) fallt auf / Aufmerksamkeit (5)
Erinnerung an ... (2) Buch (2) Komposition (1) cool, modern (4)
Wollsocken (2) Atmosphare (2) Symbole (1) Spass trotz Business (3)
Ruhe (1) Tee (1) Tanzerin (1) Business (1)
bequem (1) Natur (1) Stimmung (1) Kontrast (3)
Erinnerung Grossmutter (1) Decke (1) im Mittelpunkt (1) Gras = Wachstum (2)

unbeschwert (1) Auto (1) Statement (1)

erotisch (1) stilvoll, aber frech (1) N

Bilderset 8 — Sand

Die Mehrheit der Befragten (n = 81) haben die Bilder Nr. 1, 2, 5 & 6 gewahlt. Abb. 27 zeigt die
grafische Ubersicht der Ergebnisse. Aus den Abweichungen vom Mittelwert I4sst sich unter
Berucksichtigung der signifikanten Korrelationen Folgendes ableiten: Personen, die Bild 1 pra-
ferieren, haben eine Uberdurchschnittliche Auspragung bei L3 (Dominanz) und eine unter-
durchschnittliche bei L1 (Harmonie). Bei Bild 5 ist hingegen L1 uUberdurchschnittlich ausge-
pragt, wahrend L2 (Stimulanz) unterdurchschnittlich ausfallt. Fur Bild 2 & 6 zeigten sich keine
signifikanten Abweichungen oder Korrelationen. Die Mittelwertunterschiede sind nur fur die
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Dimensionen L1 sowie L3 signifikant (p < 0,05). Die Ubersicht zu Signifikanzen der Mittelwert-
unterschiede und Korrelationen findet sich in Anhang G, S. 100.

Zentrierte Mittelwerte Set 8 (Sand)
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Abbildung 27 Zentrierte Mittelwerte und Korrelationen Bilderset 8 — Sand, e.D.

Bilderset 9 — Fliigel

Die Mehrheit der Befragten (n = 73) haben die Bilder Nr. 2, 3, 6 & 7 gewahlt. Abb. 28 zeigt die
grafische Ubersicht der Ergebnisse. Aus den Abweichungen vom Mittelwert I4sst sich unter
Berucksichtigung der signifikanten Korrelationen Folgendes ableiten: Personen, die Bild 2 pra-
ferieren, haben eine erhdhte Auspragung bei L4 (Balance) — L1 weicht zwar ab, die Korrelation
ist jedoch nicht signifikant — wahrend L3 (Dominanz) unterdurchschnittlich ausfallt. Bei Bild 3
ist L1 (Harmonie) Uberdurchschnittlich, wahrend L3 unterdurchschnittlich ausgepragt ist. Bei
Bild 6 zeigen sich trotz der leichten Abweichung von L2 (Stimulanz) keine signifikanten Korre-
lationen. Zu Bild 7 zeigt sich eine Uberdurchschnittliche Auspragung bei L3 und eine unter-
durchschnittliche bei L1. Die Mittelwertunterschiede der Dimensionen sind, mit Ausnahme von
L2, signifikant (p < 0,05). Eine Ubersicht der Signifikanzen der Mittelwertunterschiede und Kor-
relationen findet sich in Anhang G, S. 101.
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Zentrierte Mittelwerte Set 9 (Fllgel)
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Abbildung 28 Zentrierte Mittelwerte und Korrelationen Bildersef 9: FIeI, e.D.

Als fur die Praferenz ausschlaggebend wurde primar die Symbolik (64%), gefolgt von Ge-
schichte (23%) sowie Farbe & Form (13%) genannt. In Tab. 8 werden die konkreten Begriffe
aufgelistet, welche als Begriindung fur die jeweilige Bildpraferenz genannt wurden:

Tabelle 8 Genannte Griinde flur Praferenz, Bilderset 9, e.D.

Bild 2 Bild 3 Bild 6 Bild 7
alter, schéner Raum (6) Kontrast (5) Aus- / Weitblick (13) Weitblick / Sicht (11)
Parkett, Struktur (3) (schlichter) Raum (5) hoher Raum (10) grosser / weiter Raum (4)
Kontrast, Farben (3) Farben (Weiss) (3) hell (9) Hintergrund, Infinity (4)
Vorstellung ... selber spielen (3) Fltgel im Fokus (2) Blume / Rose (6) Sonne / Licht und Schatten (2)
Stil / Stimmung (3) da will ich spielen (2) in Mitte, keine Ablenkung (5) Nahe, prasent (2)
Klavier im Vordergrund (2) indirektes Licht (1) schlichte Einrichtung (4) Location (2)
alte Stadtwohnung (Paris) (2) lebendig (1) asthetisch, (edler) Style (4) Spiegelung im Deckel, Glanz (2)
offene Fenster, Sicht (2) Umgebung (1) kann ich mir vorstellen (3) Ich will selber ... (2)
schlicht elegant (2) Blume (1) pure Musik (hore sie) (2) modern (2)
schén klein, wohnlich (2) clean (1) modern (2) Design (2)
klassisch (1) Erinnerung an ... (1) Leichtigkeit (1) abheben, gedankenlos (1)
Feuerstelle (1) passendes Design (1) stimmig, Gesamtbild (1) lebendig (1)

tber den Gebduden (1) Ambiente (1)

selber spielen (1) Erhabenheit (1)

Musik = Grenzen brechen (1) Freiheit (1)

faszinierend (1) Steinway (1)

Farbkontrast (1) ruhig (1)

futuristisch (1)

3.4.3 Zusammenfassung und Konklusion

Die Befragungsergebnisse zeigen bei allen Bildersets signifikante Korrelationen und Mittel-
wertunterschiede — mit Ausnahme von Set 5. Eine Ubersicht tiber alle Dimensionen der psy-
chologischen Kundenprofile und den damit verbundenen Bildern ist in Abbildung 29 darge-
stellt. Verstarkend hinzu kommen negative Korrelationen der Bilder zu den entgegengesetzten
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Dimensionen (z.B. L1 vs. L3). Neben den Zusammenhangen von psychologischen Kunden-
profilen und der Praferenz bestimmter Bilder zeigen die Ergebnisse auf, dass die symbolischen
Codes haufig als ausschlaggebender Grund fur die Praferenz angegeben wurden. Die wortlich
genannten Grinde wurden in obigen Tabellen zusammengefasst dargelegt.

L1 Harmonie L3 Dominanz L4 Balance

Abbildung 29 Positive, signifikante Korrelationen nach psychologischem Kundenprofil, e.D.

Eine tiefergehende Auseinandersetzung mit der Bedeutung der Ergebnisse sowie eine Dis-
kussion mit den theoriegeleiteten Erkenntnissen folgen im nachsten Kapitel.
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4 Diskussion

Im folgenden Diskussionsteil werden die Erkenntnisse aus Theorie und Empirie miteinander
verglichen. Dabei wird das Hauptergebnis der Arbeit, die Validierung der Theorie des EIC-
Modells dargestellt. Zusatzlich werden die Gltekriterien der erhobenen Daten behandelt.

Um eine Grundlage fur den nachfolgenden Gestaltungsteil zu schaffen, wird ein spezieller Fo-
kus auf folgende Themen gelegt: Messung der psychologischen Kundenprofile, Zusammen-
hang mit Bildpraferenz, Aufteilung von Bildwirkung in Codes sowie weitere Erkenntnisse zu
den kognitiven und emotionalen Vorgangen.

4.1 Die psychologischen Kundenprofile

Im Literatur-Review wurde dargelegt, dass sich eine psychografische Segmentierung beson-
ders eignet, die Praferenzen von unterschiedlichen Zielgruppen zu unterscheiden. Daflr wur-
den zwei konkrete Ansatze vorgestellt: die Limbic® Map sowie die Human-Value-Scale (HVS).
Es gibt Fragebdgen fur beide Modelle, um das psychologische Profil von Kunden zu ermitteln.
Allerdings ist der Originaltest fur das erste Modell nicht offentlich zuganglich. Daher wurden
fur diese Umfrage die psychologischen Kundenprofile mit beiden Tests erhoben, um die Vali-
ditat des verfugbaren Kurztests zu Uberprufen. Wie bei den Ergebnissen dargestellt, konnte
der Limbic®-Kurztest durch signifikante Korrelationen mit den vergleichbaren Dimensionen im
HVS validiert werden. Die in Kap. 2.5.1.2 vorgestellten Ubereinstimmenden Positionierungen
der beiden Ansatze konnen aus Sicht der Praxis als bestatigt angesehen werden. Neben der
Konstruktvaliditat konnen noch zwei weitere Befunde festgestellt werden:

Die Dimensionen korrelieren jeweils negativ mit den anderen (z.B. L1 vs. H2), mit Ausnahme
von L1 (Harmonie) und H4 (Bewahrung), die eine positive Korrelation von r = 0,263 aufweisen.
Dies deutet darauf hin, dass es einen Zusammenhang zwischen Harmonie und Bewahrung
gibt. Aus Sicht der Theorie kann dies dadurch erklart werden, dass im Grundmodell nur drei
Emotionssysteme (Stimulanz, Dominanz und Balance) postuliert werden. Harmonie und Ba-
lance werden somit als ,Balance® zusammengefasst, im Test dann aber wieder differenziert.
Der Vergleich von L1 mit L4 (Balance) sowie H1 (Selbst-Uberwindung) mit H4 wies dement-
sprechend weder eine positive noch negativ signifikante Korrelation auf. Dies lasst ebenfalls
darauf schliessen, dass diese Dimensionen, wie in der Theorie dargestellt, keine Gegensatze
darstellen. Bei einer Weiterentwicklung des Fragebogens sollte daher auf eine klarere Diffe-
renzierung der beiden Dimensionen (L1 und L4) geachtet werden.

Abschliessend kann festgehalten werden, dass die beiden Konstrukte erfolgreich genutzt
wurden, um klare psychologische Kundenprofile zu segmentieren. Auf Basis der vorliegen-
den Ergebnisse kann die Konstruktvaliditat des Limbic®-Kurztests angenommen werden.

Es muss jedoch festgehalten werden, dass die Dimension L4 (Balance) bzw. H4 (Bewah-
rung) nicht eindeutig von L1 (Harmonie) abgegrenzt werden. Dies legt die Vermutung nahe,
dass die Dimension Balance bzw. Bewahrung durch den Test nicht genau erfasst wird.

4.2 Zusammenhang Bildpraferenz mit psychologischen Kundenprofilen

Im Theorieteil wurde aufgezeigt, dass Unternehmenskommunikation und Werbung jeweils
Markensignale aussenden, welche an die unbewussten Motive der Konsumierenden anknup-
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fen mussen, um erfolgreich zu sein (vgl. Kap. 2.4.4.2). Im Rahmen des Literatur-Reviews konn-
ten keine Forschungsergebnisse gefunden werden, welche diese Theorie bezogen auf Bild-
kommunikation / Fotografie validieren. Die vorliegende empirische Untersuchung bildet einen
ersten Schritt zur Untersuchung dieses Zusammenhangs. Dabei wurden die Mittelwerte der
Limbic®-Dimensionen von Personen verglichen, die jeweils ein unterschiedliches Bild ausge-
wahlt haben. Fur alle Bildersets mit Ausnahme von Set 5 (Wasser) ergaben sich signifikante
Mittelwertunterschiede fir mindestens zwei Dimensionen. Der Zusammenhang wurde jeweils
ebenfalls durch die Untersuchung der Korrelationen bestatigt. Auch hier waren bei jedem der
Bildersets (auch Set 5) signifikante Korrelationen zwischen mindestens zwei Dimensionen mit
zwei Bildern nachweisbar. Verstarkend kommt dazu, dass bei einem erhohten Mittelwert der
Dimension L1 (Harmonie) stets auch eine negative Abweichung bei der gegenteiligen Dimen-
sion L3 (Dominanz) vorlag. Dies zeigte sich auch umgekehrt (L3 mit L1) sowie in der Auswer-
tung der Korrelationen: So hangt eine signifikante positive Korrelation der einen Dimension mit
einer negativen Korrelation der anderen Dimension zusammen. Als Limitation muss festgehal-
ten werden: In Bezug auf die Dimension L4 (Balance) konnten bei einigen Bildersets keine
klaren Zusammenhange festgestellt werden. Dies konnte auf die oben beschriebene unklare
Abgrenzung von L4 durch den Limbic®-Kurztest zurickzufihren sein. Daruber hinaus war
diese Dimension in der untersuchten Stichprobe nur gering vertreten.

Bei der Erstellung der Bildersets wurde auf zwei Aspekte geachtet: mit oder ohne Produktdar-
stellung sowie komplex oder simpel (vgl. Abb. 15, oben). Ein Vergleich der Resultate mit dieser
Einordnung der Bildersets lasst erkennen, dass der Effekt bei Bildern mit Produktedarstellung
(Set 1,2,3,7,9) starker ausfiel. Hier waren die Mittelwertunterschiede bei jeweils mindestens
drei von vier Dimensionen signifikant. Die signifikanten Korrelationen dieser Bildersets lagen
zwischen mindestens r = 0,280 und maximal r = 0,639, somit kann von einem mittleren (r =
0,3) bis starken (r = 0,5) Zusammenhang ausgegangen werden (Cohen, 1988, S. 532). Auch
bei den Bildersets ohne Produktedarstellung lasst sich differenzieren: zwischen simpel und
komplex. So fiel der Effekt bei Bildern mit komplexeren Inhalten (Set 3, Architektur & Set 6,
Lounge) starker aus als bei denjenigen mit simpleren Inhalten (Set 5, Wasser & Set 8, Sand).
Diese eben beschriebenen Befunde kdnnen mit der Erkenntnis aus der Theorie, dass beson-
ders die starken Brandcodes eine Wirkung haben, erklart werden. Die Ergebnisse lassen da-
rauf schliessen, dass die Bilder mit Produktdarstellungen und komplexe Bildinhalte die Codes
starker Ubertragen. Durch vorliegende Untersuchung kann jedoch keine Aussage dariber ge-
macht werden, ob bei zu komplexen Bildern die Wirkung wieder abnimmt.

In der Auswertung wurden jeweils nur die vier meistgewahlten Bilder berucksichtigt. Bei den
verbleibenden Bildern gab es einzelne, bei welchen die Effekte der Mittelwertunterschiede
noch starker sichtbar waren (siehe hierfur Anhang F, z.B. Set 1, Bild 5, S. 91). Wenn die Un-
tersuchung mit nur vier Bildern pro Set durchgefuhrt werden wirde, konnte der Effekt moglich-
erweise noch starker ausfallen. Dabei muss gleichzeitig betont werden, dass immer eine ge-
wisse Unscharfe in den Resultaten zu erwarten ist: Wie die Theorie bereits aufzeigt, kdnnen
Personen gleichzeitig mehrere verschiedene Auspragungen der Dimensionen aufweisen, da
sie sich aus einer Mischform unterschiedlich starker Auspragungen der Emotionssysteme zu-
sammensetzen. In der untersuchten Stichprobe zeigte sich dies ebenfalls, was moéglicherweise
zu einer Abschwachung der Mittelwertunterschiede und Korrelationen flhrt.
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Zusammenfassend lasst sich festhalten: Es lassen sich klar Zusammenhange zwischen
den Dimensionen der psychologischen Kundenprofile und der Bildpraferenz erkennen. Der
Effekt wird besonders bei Bildern mit Produktdarstellung und komplexeren Bildinhalten
sichtbar.

4.3 Bildwirkung von Codes

Die Kontrollfragen zu den ausschlaggebenden Codes fir die Bildpraferenz wurden fir die Bil-
dersets 1, 3, 5, 7 & 9 erhoben. In der Theorie wurde in sensorische, episodische, symbolische
und sprachliche Codes unterteilt. Fir die Bildkommunikation wurde dies in Form & Farbe, Ge-
schichte (im Bild) sowie Symbolik (der Bildelemente) Ubersetzt (vgl. Kap. 2.4.4.2). Da die Bilder
der vorliegenden Untersuchung keine Textelemente haben, wurde der sprachliche Code ver-
nachlassigt. In der Untersuchung zeigte sich, dass als Hauptgrund fur die Praferenz meistens
die Symbolik, gefolgt von Geschichte und zuletzt Farbe & Form genannt wurde. Eine Aus-
nahme bildete Set 5 (Architektur), hier wurde Form & Farbe fast gleich haufig wie die Symbolik
genannt. Dies lasst sich dahingehend interpretieren, dass einzelne Bildelemente mit Symbol-
wirkung die relevantesten Komponenten der Bildwirkung sind, gefolgt von Geschichten, wel-
che meistens eigene Erinnerungen darstellen, die durch das Bild hervorgerufen werden. Form
& Farbe werden dann zentral, wenn es sich um ein abstrakteres Bild handelt, bei dem die
Deutung der Elemente (mit Symbolik) komplexer ist. Es muss jedoch festgehalten werden,
dass die Bildwirkung dabei immer durch die Kombination aller Codes ausgemacht wird.

Aus Sicht der Theorie zeigt das EIC-Modell zwar die Codes auf, nicht jedoch, wie diese konkret
in die Bildgestaltung umgesetzt werden konnen (vgl. Kap. 2.2.2). Aus der Praxis ergibt sich
aus den Antworten zu den offenen Fragen (Begrindung der Bildpraferenz) ein genauerer Auf-
schluss daruber, welche Bildelemente, Geschichten, Farben oder Formen fur die jeweiligen
psychologischen Kundenprofile ansprechend sind. Diese eher qualitativen Ergebnisse kdnnen
fur die Weiterentwicklung des EIC-Modells (siehe Kap. 5.1) verwendet werden.

4.4 Erkenntnis zu kognitiven und emotionalen Vorgangen

Im theoretischen Teil wurde der Selektionsprozess durch Aufmerksamkeit im Rahmen des
Wahrnehmungsprozesses beschrieben (vgl. Kap. 2.4.2.2). Ein zentrales Thema ist hier der
Kampf um Aufmerksamkeit in Zeiten der Reizuberflutung. Im Rahmen der Empirie war selbst-
verstandlich keine naturliche Situation gegeben. So schauen sich die Konsumierenden in der
Realitat nicht proaktiv Sets mit Werbebildern an — sie nehmen diese eher im Voribergehen
wahr. Dennoch kam es auch in dieser Untersuchung zu Selektionsprozessen, da die Teilneh-
menden innerhalb kirzester Zeit eine Entscheidung Uber ihr bevorzugtes Bild aus einem Set
von acht Bildern treffen mussten, wobei sie nur wenige Bildelemente wahrnehmen konnten.
Die offenen Kontrollfragen (Grinde fur Bildpraferenz) zeigten, dass je nach gewahltem Bild
unterschiedliche Elemente wahrgenommen und als relevant eingestuft wurden. So wurde zum
Beispiel in Set 1 (Kaffee) je nach Betrachter*in unterschiedliche Details wahrgenommen (siehe
Tabelle 4, oben): die angeschnittene zweite Tasse (Bild 4) oder der Laptop (Bild 7). Dieser
Befund kann gemass der Theorie auf die unterschiedlichen psychologischen Kundenprofile
zuruckgefuhrt werden und zeigt, dass Selektionsprozesse dabei eine entscheidende Rolle
spielen, welche Bilder / Bildelemente genauer betrachtet werden. Allerdings ergibt das vorlie-
gende Forschungsdesign keine tiefergehenden Erkenntnisse.
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Als Hauptgrund fur die unterschiedliche Bildwirkung bei den Betrachtenden wurde in Kapitel
2.4.2.3 der Klassifikationsprozess beschrieben. Dabei wird den Bildern eine tUber die Gestalt
hinausgehende Bedeutung zugeordnet. Dieser Prozess erfolgt durch eine Verbindung mit be-
kannten und vertrauten Kategorien (Schemata), die von kulturellen Vorgaben und individuellen
Lernerfahrungen beeinflusst werden (vgl. Fischer & Wiswede, 2009, S. 203). Diese Auffassung
wird auch von der Imagery-Forschung (vgl. Kap. 2.4.4.1) bestatigt und als assoziative Stufe
beschrieben. Sie geht davon aus, dass durch den Wahrnehmungsprozess innere Bilder ent-
stehen. Durch diese theoretische Grundlage Iasst sich erklaren, warum je nach Auspragung
der Dimensionen unterschiedliche Bilder gewahlt und dazu unterschiedliche Assoziationen ge-
nannt wurden. Dies zeigt sich in den Tabellen mit den genannten Grunden fur die Bildprafe-
renz, welche je nach Bild und damit anderen psychologischen Kundenprofilen unterschiedlich
ausfielen. So wurde zum Beispiel aufgrund der zweiten angeschnittenen Tasse (Set 1, Bild 4)
~.Gemeinsamkeit® von einigen Teilnehmenden assoziiert, diese wiesen eine Uberdurchschnitt-
liche Auspragung bei L1 (Harmonie) auf. Aus Sicht der Praxis ist also davon auszugehen, dass
durch den Verarbeitungsprozess, je nach Betrachter*in (andere psychologische Kundenpro-
file) unterschiedliche innere Bilder des eigentlichen Bildstimulus entstehen und darauf basie-
rend die Bewertung und Interpretation vorgenommen wird.

Bleiben noch die emotionalen Wirkungen. In Kapitel 2.4.3.1 wurden diese als zeitlich be-
grenzte affektive Reaktionen definiert, die sich aus der automatischen Beurteilung des Bildsti-
mulus in Bezug auf die Bedurfnisse und Ziele der Betrachtenden ergeben, definiert. Die empi-
rische Untersuchung wurde nicht darauf ausgelegt, die emotionale Wirkung zu untersuchen.
Dennoch zeigt auch hier die Auswertung der Kontrollfragen auf, dass die Bildwirkung mit emo-
tionalen Reaktionen zusammenhangt. So wurden in Set 1 (Kaffee) Assoziationen wie ,Gross-
mutter®, ,Zeit fur mich“ oder ,Ferien” (vgl. Tab. 4) oder in Set 7 ,kuscheln®, ,erotisch“ oder
,Freiheit* (vgl. Tab. 7) genannt. Mit diesen Assoziationen einhergehend lassen sich deutliche
emotionale Reaktionen vermuten.

Die Theorie legt nahe, dass die Stimmung der Betrachtenden einen Einfluss auf den Verarbei-
tungsprozess hat. Durch die vorliegenden empirischen Befunde kann hierzu jedoch keine Aus-
sage gemacht werden, da lediglich zwei Teilnehmende angaben, schlechter Stimmung zu sein
und deshalb kein Vergleich der Effekte bei guter gegentber schlechter Stimmung durchgefihrt
werden konnte.

4.5 Hauptergebnis: Validierung der Theorie

Durch die Diskussion der Ergebnisse aus der theoretischen Auseinandersetzung sowie der
praktischen Untersuchung wurde die Grundlage fur die Beantwortung der Forschungsfrage
dieser Arbeit geschaffen: Wie verhélt sich der Zusammenhang zwischen psychologischen
Kundenprofilen und der Bildpréferenz geméss dem EIC-Modell?

Aus theoretischer Sicht wurde festgehalten, dass das psychologische Kundenprofil einen di-
rekten Einfluss auf den Wahrnehmungsprozess hat und dadurch die Reaktion auf das Bild
beeinflusst. Anders ausgedrickt muss ein Bild, um zu gefallen, die Motive der Betrachtenden
ansprechen. Die empirische Untersuchung sollte schliesslich den durch das EIC-Modell ver-
muteten Zusammenhang von psychologischem Kundenprofil und Bildpraferenz Uberprifen.
Die Ergebnisse, welche oben diskutiert wurden, zeigen einen klaren Zusammenhang zwischen
psychologischem Kundenprofil und Bildpraferenz auf. Sie kdnnen als Beleg daflir gewertet
werden, dass dieser angenommene Zusammenhang auch in der Praxis besteht.
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Die Forschungsfrage wurde bewusst offen formuliert, um auch weitere Erkenntnisse zum kon-
kreten Verhaltnis der beiden Variablen in das Ergebnis einfliessen zu lassen.

So wurde bereits als Schlussfolgerung der theoretischen Erkenntnisse ein Ubersichtsmodell
uber die Elemente der Bildwirkung erstellt (vgl. Kap. 2.6). Die Befunde der empirischen Unter-
suchung bestatigen diese theoretische Grundlage. Es kann demnach angenommen werden,
dass durch Selektionsprozesse nur bestimmte Bildelemente wahrgenommen werden und
durch Verarbeitungsprozesse ein inneres Bild entsteht. Dieses innere Bild lasst Assoziationen
entstehen und 16st dabei emotionale Reaktionen aus. Auf dieser Grundlage wird der Bildsti-
mulus bewertet. Die Prozesse werden durch die psychologischen (Kunden-)Profile (mit impli-
ziten Motiven) der Rezipierenden gesteuert, was die abweichenden Bildpraferenzen erklart.

Als Hauptergebnis der Diskussion kann die Theorie des EIC-Modells Uber den Zusammen-
hang von psychologischem Kundenprofil und Bildpraferenz als validiert angesehen wer-
den.

4.6 Gutekriterien / Limitationen

Quantitative wissenschaftliche Forschungen werden Ublicherweise an den gangigen Gutekri-
terien wie Objektivitat, Reliabilitat und Validitat gemessen und es wird Uberpruft, ob sie diesen
nach Abschluss geniigen (Hussy et al., 2013, S. 23). Diese Gutekriterien sowie Limitationen
bezuglich der Reprasentativitat werden im Folgenden beleuchtet.

Das Kriterium der Objektivitat wird erfullt, wenn verschiedene Forscher unter gleichen Bedin-
gungen zu Ubereinstimmenden Ergebnissen kommen. Eine hohe Objektivitat kann in der psy-
chologischen Forschung nur dann gewahrleistet werden, wenn die Durchfiihrung, Auswertung
und Interpretation des Tests streng standardisiert sind (Hussy et al., 2013, S. 23). Da die vor-
liegende Untersuchung nicht an eine bestehende Forschung anknipft, liegen keine Ergeb-
nisse anderer Forscher fir einen Vergleich vor. Die Befragung wurde jedoch mit einem voll-
standig standardisierten Fragebogen durchgefihrt, um Beeinflussungen durch den Testleiter
zu vermeiden. Die Auswertungen wurden mittels aufgefuhrter Verfahren durchgefihrt und alle
Rohdaten bleiben bestehen, so dass weitere Forschungen darauf zurickgreifen kdnnen. So-
mit kann von einer Objektivitat ausgegangen werden. Die Herkunft der Teilnehmenden ist,
aufgrund der Rekrutierungsstrategie, zu einem Grossteil der Kanton Zirich. Hier muss von
einer moglichen Limitation ausgegangen werden. WeiterfUhrende Untersuchungen muissen
prufen, ob die Effekte in anderen Regionen ahnlich ausfallen.

Die Reliabilitat als Gutekriterium liegt vor, wenn fur eine Untersuchung unter ahnlichen Be-
dingungen bei wiederholter Durchfiihrung vergleichbare Ergebnisse erzielt werden (Hussy et
al., 2013, S. 24). Da die vorliegende Untersuchung mit diesem Forschungsdesign die erste
ihrer Art ist, kbnnen hierzu nur eingeschrankte Aussagen getroffen werden, da keine Mess-
wiederholung vorliegt. Die neu erhobenen Daten konnen jedoch fur die Prufung der Reliabilitat
in zukunftigen Forschungen verwendet werden. Relativierend gibt Koch et al. (2019, S. 172)
dem Faktor der Reliabilitat bei Befragungsmessungen eine geringere Bedeutung als bei Be-
obachtungsverfahren oder Verfahren mit menschlicher Codierung. Fur zukinftige Forschun-
gen empfiehlt sich weiter die Erstellung eines eigenen Fragebogens zur Erhebung der psy-
chologischen Kundenprofile und eine konkrete Uberpriifung seiner Reliabilitat (vgl. Moosbrug-
ger & Kelava, 2020, S. 27 f.).
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Durch die Beurteilung der Validitat einer quantitativen Untersuchung wird untersucht, ob sie
tatsachlich das gemessen hat, was sie messen sollte (Hussy et al., 2013, S. 24). Fir die vor-
liegende Untersuchung ist dies primar fur den Fragebogen zur Ermittlung des psychologischen
Kundenprofils erforderlich, da fir den Fragebogen keine Validierung vorlag. Hierzu eignet sich
die Uberpriifung der Konstruktvaliditat, wobei der Zusammenhang des Messinstruments liber
den Zusammenhang mit einem anderen Konstrukt Uberpruft wird (Baur & Blasius, 2014, S.
432; Koch et al., 2019, S. 169). Die Konstruktvaliditat fir vorliegende Untersuchung konnte
festgestellt werden (vgl. Kap 4.1 & Abb. 20). Es kann somit von der Validitat der Untersuchung
ausgegangen werden.

Reprasentativitat

Die vorliegende Untersuchung wurde mit einer Stichprobengrésse von N = 95 durchgefihrt.
Zudem wurden statistisch jeweils nur die vier meistgewahlten Bilder ausgewertet, was zu noch
kleineren Teil-Stichprobengrdssen fiuhrte (min. n = 67, max. n = 81). Die vorliegenden Ergeb-
nisse kénnen aufgrund dieser Stichprobengréssen das Gutekriterium der Reprasentativitat
nicht erfullen. In anderen Studien des Themenfeldes wie der von Stiebeling (2019, S. 183)
wurden Befragungen mit knapp 400 Teilnehmenden durchgefihrt. Der Experiment-ahnliche
Versuchsaufbau dieser Arbeit beanspruchte jedoch von vornherein keine Reprasentativitat, da
es nicht um eine verallgemeinerbare Aussage Uber die Gesamtbevdlkerung, sondern um eine
relative Aussage Uber den Zusammenhang zweier Variablen geht (Brosius et al., 2016, S.
227). Dennoch wurde bei der Stichprobe in Bezug auf Geschlechtsverteilung, Alter und Be-
rufsgruppen auf Diversitat geachtet, um eine umfassendere Aussagekraft zu erreichen.
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5 Gestaltung

Im folgenden Gestaltungsteil werden die Erkenntnisse, die aus der vorherigen Diskussion ge-
wonnen wurden, in Bezug auf ihre praktische Anwendung erweitert. Dabei wird das EIC-Modell
weiterentwickelt, und es werden Handlungsempfehlungen fir die Praxis zusammengefasst,
die sich aus den Ergebnissen der Arbeit ergeben.

5.1 Weiterentwicklung EIC-Modell

Das EIC-Modell beschreibt die Theorie des Zusammenhangs von psychologischen Kunden-
profilen mit der Bildpraferenz und beruht darauf, dass die Bilder Codes beinhalten, welche an
die Motive der Konsumierenden anschliessen, um eine Wirkung zu erzielen. Wie im vorherigen
Diskussionsteil aufgezeigt wurde, wird diese Theorie durch vorliegende empirische Untersu-
chungen bestatigt. Die Einschrankung des EIC-Modells besteht darin, dass es lediglich auf
theoretischen Uberlegung beruht und daher in der Praxis nur begrenzt anwendbar ist. Auf
Basis der Erkenntnisse aus dieser Arbeit soll das Modell nun so weiterentwickelt werden, dass
es direkte Anwendungsmaoglichkeiten in der Praxis bietet.

Das Akronym EIC steht fir "Emotional Image Code". Durch diese Arbeit wurde jedoch deutlich,
dass weniger die Emotionen als vielmehr die Bild-Codes relevant sind, um die Motivsysteme
der Betrachtenden anzusprechen. Emotionen sind vielmehr ein Ergebnis der Bildwirkung. Aus
diesem Grund wird das weiterentwickelte Modell mit dem Namen ICS fir Image Code Strategy
benannt. Dieser neue Name deutet bereits darauf hin, dass es dazu dient, die Bildkommuni-
kation strategisch zu gestalten, damit die Bildcodes die Motivsysteme der Zielgruppen anspre-
chen. Im Folgenden wird die Weiterentwicklung zum ICS-Modell beschrieben und begrindet.

Motive und Dimensionen der psychologischen Kundenprofile

Im EIC-Modell wurde die Limbic®-Map als Modell zur Segmentierung der psychologischen
Kundenprofile vorgeschlagen. Da das dazugehdrige Testverfahren jedoch nicht frei verfigbar
ist, wurde fur das ICS-Modell aus den in dieser Arbeit behandelten Konstrukten eine eigene
Karte der Motive und psychologischen Kundenprofile abgeleitet (siehe Abb. 30, unten).

Die Dimensionen wurden, wie bereits in den empirischen Untersuchungen, in vier Hauptan-
treiber unterteilt. Diese werden dabei folgendermassen benannt: Harmonie (nach Limbic®-
Map), Erregung und Autonomie (nach BCM & Bischof (1985, S. 467) ) und Bewahrung (nach
HVS). Die Ubergeordneten Gegendimensionen (Persdnlicher vs. Sozialfokus und Selbsterwei-
terung vs. Selbstschutz) wurden ebenfalls aus dem HVS-Modell ibernommen. In der Mitte
wurden diverse Werte und Emotionen positioniert, welche sich mit Fotografien ansprechen
lassen. Inspiriert durch das Emotion-Grid-Modell (Roth & Saiz, 2014) wurde dabei gezielt zwi-
schen Werten (grune Schrift) und Emotionen (violette Schrift) differenziert. Die Positionierung
der Werte und Emotionen auf der Karte wurde aus folgenden Modellen abgeleitet: Limbic®-
Map (Hausel, 2016, S. 54), Human Value Scale (Schwartz et al., 2015) und Emotion Grid (Roth
& Saiz, 2014, S. 78).

Fir die Segmentierung der Zielgruppen kommen folgende drei Methoden in Frage:

1. einfache Fremdeinsché&tzung: durch Markierung der vermuteten relevanten Werte und
Emotionen der Zielgruppe auf der Karte der Motive und psychologischen Kundenpro-
filen im ICS-Modell (ohne Hilfsmittel und sofort mdglich, aber sehr ungenau)
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2. differenzierte Fremdeinschétzung: Fragebogen zur Ermittlung des psychologischen
Kundenprofils der Zielgruppe, ausgeflllt durch Mitarbeitende mit Kundenkontakt (ge-
ringer Zeit- und Kostenaufwand, aber Fehleinschatzungen maoglich)

Customer Survey: Fragebogen zur Ermittlung des psychologischen Kundenprofils, als
Selbsteinschatzung ausgeftillt durch eine Stichprobe der Zielgruppe (genaue Einschat-
zung der Zielgruppe; Diversitat kann abgebildet werden, aber hoher Aufwand)

Der Entwurf eines eigenen Fragebogens zur Ermittlung des psychologischen Kundenprofils
wurde basierend auf den Erkenntnissen der Befragung sowie den darin verwendeten Tests
konzipiert (siehe Anhang H). Die Fragen erlauben nur eine von vier Antwortoptionen, die je-
weils fur eine Dimension codiert sind. Sie sind nach privatem, beruflichem und konsumbezo-
genem Verhalten sowie Werten und Einstellungen unterteilt, damit das Resultat differenzierter
interpretiert werden kann. Der Fragebogen wurde in zwei Versionen (Fremdeinschatzung und
Customer Survey) erstellt. Diese konnen fur zukunftige Forschungen und die Anwendung in
der Praxis weiterentwickelt werden, wobei es jedoch einer Validierung bedarf.
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Abbildung 30 Karte der Motive und psychologischen Kundenprofile, e.D.
Die Bildcodes

Da sich das Modell ausschliesslich auf das fotografische Bild beschrankt, wurden im ICS-Mo-
dell nur die Codes Sensorik (Form & Farbe), Geschichte und Symbolik aufgenommen. Damit
sich diese fur die praktische Anwendung weniger abstrakt darstellen, wurden praktische Bei-
spiele fur die Bedeutung der Codes je nach psychologischem Kundenprofil angegeben. Diese
Beispiele wurden aus den Antworten auf die offenen Fragen der empirischen Untersuchung

61 von 108



Strategische Bildkommunikation — Yannik Brandenberger

dieser Arbeit abgeleitet (siehe Abb. 31). Sie sollen bei der Anwendung als Beispiel dienen,
kénnen dabei aber beliebig erweitert werden.

2. Bildcodes

Sensorik (Form & Farbe) Geschichte Symbolik
W - (Viel-) Farbigkeit - Form leicht geschw- 8 - gemeinsam « kuscheln / wohlfiihlen 8 . Blumen + Sonnenuntergang
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% - Wérme - indirektes Licht g - Erinnerungan - Lebendigkeit g « Genuss (z.B. « schlichte / einfache
T T Erlebnis - romantisch T Essen) Riaume
o frohliche Farben - Spezielle, filigrane, o [ Lust auf xy + Leichtigkeit / geniessen w I edel + modern, "stylisch"
> N schrill (z.B. pink) moderne Formen » N Schénheit « Erinnnerung an Erlebnis > I Freiheit / Spass - einzigartig / frech
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g « ruhige / klare ; Grossmutter) g - alte Bild- Inneneinrichtung
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I I I

Abbildung 31 Die Bildcodes im ICS-Modell, e.D.
Die Bildebene

Die Bildebene wurde im ICS-Modell nicht verandert, es wurde lediglich der Zusammenhang
mit der Bild-Code-Ebene klarer gekennzeichnet, wie sich in der Darstellung des gesamten
Modells zeigt (Abb. 32, unten). Die Bildcodes finden sich in den einzelnen Bildelementen wie-
der. Bei der Bildkonstruktion mussen die Codes dementsprechend in Bildelemente Ubersetzt
und zu einem einzigartigen Gesamtbild zusammengesetzt werden. In diesem Schritt ist die
Kreativitat der Marketingfachpersonen und Fotografierenden gefordert.

Konzeptionsfragen

Im untersten Teil des Modells wurden Konzeptionsfragen hinzugefligt. Diese stellen die Anlei-
tung fur den Ablauf der strategischen Bildkonzeption dar:

1. Relevante Zielgruppe durch psychografische Segmentierung definieren: Welche
Werte, Motive und Emotionen sollen angesprochen werden?

2. Welche Codes sprechen diese Motivsysteme implizit an? Welche inneren Bilder wer-
den dadurch ausgeldst?

3. Wie lassen sich die Codes in Bildelemente Ubersetzen?

Abschliessend kann festgehalten werden, dass das ICS-Modell dahingehend weiterentwi-
ckelt wurde, dass es direkt in der Praxis angewendet werden kann, um Bildgestaltung stra-
tegisch anzugehen und auf die psychologischen Kundenprofile abzustimmen. Das Modell
hat einen Dual-use-Charakter. So kann fur die Konstruktion eines Bildes eine psychografi-
sche Segmentierung der Zielgruppe durchgefihrt werden, um herauszufinden, welche kon-
kreten Codes die Motive der Zielgruppe ansprechen. Diese Codes werden dann fur die
Bildgestaltung in konkrete Bildelemente Ubersetzt. Umgekehrt fiir die Dekonstruktion: Bild-
wirkungen konnen interpretiert werden, indem Bildelemente in Codes Ubersetzt und diese
psychografischen Segmentierungen zugeordnet werden.

Fir einen uneingeschrankten Einsatz des Modells in der Praxis bedarf es jedoch weiterer
reprasentativer Forschungen und der Validierung sowie Weiterentwicklung der Fragebo-
gen zur Ermittlung der psychologischen Kundenprofile.
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1. Relevante Zielgruppe durch psychografische Segmentierung definier:
Welche Werte, Motive und Emotionen sollen angesprochen werden?

2. Welche Codes sprechen diese Motivsysteme implizit an? Welche inneren Bilder werden dadurch ausgeldst?

3. Wie lassen sich die Codes in Bildelemente Ubersetzen?

Abbildung 32 Das gesamte ICS-Modell, e.D.

ung eines Bildes

emotionalen W

Dekonstruktion - Beurteilung d

63 von 108



Strategische Bildkommunikation — Yannik Brandenberger

5.2 Handlungsempfehlungen

In diesem Kapitel werden Handlungsempfehlungen fir die Praxis zusammengefasst. Diese
ergeben sich aus den theoriegeleiteten sowie den empirischen Ergebnissen dieser Arbeit. Die
Empfehlungen richten sich an Unternehmen im Allgemeinen und Fachpersonen aus den Be-
reichen Marketing und Fotografie im Speziellen.

Im Folgenden werden jeweils zuerst die Kernaussagen, welche sich aus den Ergebnissen die-
ser Arbeit ableiten lassen, aufgefihrt sowie die mdglichen Handlungsansatze als Empfehlung
aufgelistet.

Zusammenhang Psychologisches Kundenprofil und Bildpraferenz

Sowohl durch die theoretischen Erkenntnisse als auch durch die Ergebnisse der empirischen
Untersuchung wurde deutlich, dass das psychologische (Kunden-)Profil der Betrachtenden
und deren Bildpraferenz zusammenhangen. Wie oben aufgezeigt, wurde dies durch signifi-
kante Mittelwertunterschiede und Korrelationen bestatigt. Fur eine erfolgreiche Unterneh-
mens- und Werbekommunikation muss also darauf geachtet werden, dass diese an die rele-
vanten Motive der Zielgruppe anschliesst. Hierfur ergeben sich fur die Praxis folgende Emp-
fehlungen:

- Bei jeglicher Bildkommunikation sollte systematisch vorgegangen werden, um diese
auf die Zielgruppe abzustimmen. Eine Hilfe hierfir stellt das ICS-Modell dar.

- Fur die Bildkommunikation ist ein Bewusstsein Uber die psychologischen Kundenpro-
file in der Zielgruppe erforderlich.

- Die Motive mussen implizit Uber Bildcodes angesprochen und die Bildcodes in einzelne
Bildelemente Ubersetzt werden.

- Bei der Einfuhrung einer neuen Strategie der Bildkommunikation sollte vorab die aktu-
elle Wirkung / der Erfolg der Bildkommunikation gemessen werden; um einen Vergleich
von vor und nach der Veranderung anstellen zu konnen.

- Aus Sicht des Marketings missen Foto-Briefings so angepasst werden, dass die Fo-
tografierenden die Bildelemente auf die Zielgruppe anpassen kdnnen.

- Um die Qualitat der Dienstleistungen zu optimieren, sollten Fotografierende die Auf-
tragsannahme so gestalten, dass die Bildgestaltung auf die Zielgruppe angepasst wer-
den kann. Die Auftragsannahme kann hierfur den Schritten des ICS-Modells folgen.

Selektionsprozess (Aufmerksamkeit der Rezipierenden)

Die Aufmerksamkeit der Rezipierenden fungiert als unbewusster Selektionsprozess, bei dem
insbesondere jene Bildelemente bevorzugt wahrgenommen werden, die fur die Betrachtenden
eine Bedeutung haben. Dies zeigte sich in den theoretischen Uberlegungen und wurde durch
die empirische Untersuchung bestarkt. Fir die Aufmerksamkeitssteuerung empfiehlt sich:

- Bildelemente einbauen, welche die impliziten Motive der Zielgruppe ansprechen, um
deren Aufmerksamkeit zu fokussieren.

- von extremer Aufmerksamkeitssteuerung (z.B. Tabubruch, Sex) absehen, da dies eine
authentische und nachhaltige Markenkommunikation behindert.

Klassifikationsprozess

Aufgrund der Ergebnisse der vorliegenden Arbeit kann angenommen werden, dass der Klas-
sifikationsprozess den Hauptunterschied hinsichtlich unterschiedlicher Wirkung desselben Bil-
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des bei unterschiedlichen Betrachtenden ausmacht. Dabei wird den Objekten aufgrund indivi-
dueller Erfahrungen eine Bedeutung zugeordnet. Es entsteht also ein inneres Bild des wahr-
genommenen Bildes. Daraus lassen sich folgende Empfehlungen ableiten:

- Beider Konzeption folgende Gedanken machen: An welche inneren Bilder der Betrach-
tenden kann/soll der Bildstimulus ankntpfen?

- Dazu folgende Frage aufwerfen: Welche inneren Bilder sollen bei der Zielgruppe durch
die Kommunikationsmassnahme entstehen und sind diese zieldienlich?

Emotionale Wirkung

Im theoretischen Teil wurde definiert, dass sich die emotionale Reaktion aus der automati-
schen Beurteilung des Bildstimulus in Bezug auf die Bedurfnisse und Ziele der Betrachtenden
ergibt. In der empirischen Untersuchung zeigten sich emotionale Reaktionen vor allem in Form
von Assoziationen und Erinnerungen wie ,Grossmutter, ,Ferien“ oder ,kuscheln®. Bezogen
auf die emotionale Wirkung von Bildern ergeben sich folgende Empfehlungen:

- Bei der Planung definieren, welche Emotionen hilfreich sind, wenn sie bei der Ziel-
gruppe ausgeldst werden.

- Bei der Bildgestaltung die Frage aufwerfen: Welche Assoziationen koénnte die Ziel-
gruppe zu den Bildelementen entwickeln; welche Emotionen wiirden dabei ausgeldst?

- Bildkommunikation in einem Pre-Test (Befragung einer Stichprobe) im Hinblick auf
ausgeldste Assoziationen und emotionale Wirkung prufen.

Umsetzung in Bildcodes

Die implizite Ansprache der Motive einer Zielgruppe erfolgt Gber Codes. Relevant fur die Bild-
kommunikation ist hier besonders die Sensorik (Farbe & Form), die Geschichte und die Sym-
bolik im Bild. Die empirische Untersuchung legt nahe, dass bei den meisten Bildersets die
Symbolik der ausschlaggebende Grund fur die Praferenz war. Fir die strategische Bildkom-
munikation ergeben sich daraus folgende Empfehlungen:

- Komplexere Bilder (mehrere Bildelemente) zeigen einen starkeren Zusammenhang mit
einem jeweiligen psychologischen Kundenprofil.

- Bei der Gestaltung der Bilder sollte bewusst auf die Symbolik einzelner Elemente ge-
achtet werden; diese sollten dabei einheitlich auf die Zielgruppe abgestimmt werden.

- Beiabstrakten Bildern (z.B. Architektur-Details) ist die Symbolik schwerer zu erkennen.
Hier sind die sensorischen Codes (Form & Farbe) besonders relevant.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Unternehmen und besonders Fachpersonen aus
den Bereichen Fotografie und Marketing von einer systematischen Bildgestaltung profitie-
ren kdnnen, die auf die psychologischen Kundenprofile der Zielgruppe abgestimmt ist. Hier-
bei ist es wichtig, die kognitiven und emotionalen Dimensionen der Bildwirkung (vgl. Abbil-
dung 13, Kap. 2.6) zu beachten. Das in dieser Arbeit entwickelte ICS-Modell (Abb. 32) kann
eine nutzliche Hilfestellung fur die systematische Bildgestaltung bieten.
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6 Schlussteil

In diesem abschliessenden Kapitel wird ein Fazit Uber die Ergebnisse der Arbeit gezogen und
deren Mehrwert flr Praxis und Forschung beleuchtet. Abschliessend wird ein Ausblick gege-
ben, der neue Thesen als Anknupfungspunkt fur weitere Forschungen liefert.

6.1 Fazit und zentrale Erkenntnisse

Die Arbeit hatte zum Ziel, die Theorie des EIC-Modells, das heisst den Zusammenhang von
psychologischen Kundenprofilen und der Bildpraferenz zu Uberprifen. Im theoriegeleiteten
Teil konnten die Elemente der Bildwirkung vertieft und ein Ubersichtsmodell (iber deren Zu-
sammenhang abgeleitet werden und im empirischen Teil konnte der Zusammenhang schliess-
lich untersucht und bestatigt werden.

Fir dieses Fazit werden die Kernergebnisse der vorliegenden Arbeit noch einmal zusammen-
fassend dargelegt: Der Prozess der Bildwahrnehmung kann grundsatzlich in kognitive und
emotionale Einflussgréssen unterschieden werden. Durch die kognitive Verarbeitung wird der
physische Bildreiz in eine psychologische Empfindung umgewandelt. Die Aufmerksamkeit fun-
giert dabei als unbewusster Selektionsprozess, wobei vorwiegend diejenigen Bildelemente ge-
richtet wahrgenommen werden, welche fur die Betrachtenden eine Bedeutung haben. Die ein-
zelnen Bildelemente werden nun durch die kognitive Verarbeitung organisiert, so dass diese
als zusammenhangende, bedeutungsvolle Objekte wahrgenommen werden konnen. Schliess-
lich folgen die Klassifikationsprozesse, wodurch, basierend auf kulturellen Vorgaben und indi-
viduellen Lernerfahrungen, den Objekten eine Bedeutung zugeordnet wird. Es kann angenom-
men werden, dass durch diesen Prozess der Hauptunterschied hinsichtlich Bildwirkung bei
unterschiedlichen Betrachtenden entsteht. Der gesamte Prozess der Bildwahrnehmung lauft
dabei weitgehend unbewusst ab und bildet einen sich standig wiederholenden Kreislauf. Als
Ergebnis der automatischen Beurteilungen des Bildstimulus in Bezug auf Bedurfnisse und
Ziele der Betrachtenden ergeben sich in diesem Prozess emotionale Reaktionen.

Damit die Bilder in Unternehmens- und Werbekommunikation die Rezipierenden ansprechen
und wirksam werden, missen diese an die unbewussten Motive der Betrachtenden ankntip-
fen. Dies kann Uber sensorische (Form / Farbe), episodische (Geschichten) oder symbolische
Codes in den Bildern geschehen. Da Bildkommunikation an eine grossere Zielgruppe gerichtet
wird, mussen deren gemeinsame Motive angesprochen werden. Hierfur eignen sich Verfahren
der psychografischen Segmentierung (z.B. Limbic®-Map / Human Value Scale). Abschlies-
send sollte die Bildkommunikation auf alle BeruUhrungspunkte angepasst werden, um zu einem
positiven Erleben und damit zu einem gelungenen Kundenerlebnis beizutragen.

Der Zusammenhang von psychologischem Kundenprofil und Bildpraferenz konnte durch die
empirische Forschung dieser Arbeit sowohl durch signifikante Mittelwertunterschiede als auch
Korrelationen bestatigt werden. Bezugnehmend auf die Forschungsfrage kann also angenom-
men werden, dass es einen Zusammenhang zwischen psychologischem Kundenprofil und
Bildpraferenz gibt. Die je nach psychologischem (Kunden-)Profil abweichenden Bildpraferen-
zen lassen sich dadurch erklaren, dass die eben zusammengefassten Prozesse der Bildwahr-
nehmung durch die jeweiligen impliziten Motive der Rezipierenden gesteuert werden.

Als weiterfiUhrendes Ergebnis der Arbeit wurde aufgrund dieser theoretischen und praktischen
Erkenntnisse das E/C-Modell zum ICS- (Image-Code-Strategy) Modell weiterentwickelt. Die-
ses kann in der Praxis fur Fotografierende und Marketingfachpersonen als Grundlage dienen,

um Bildkommunikation strategisch zu gestalten und auf die psychologischen Kundenprofile
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abzustimmen. In den Handlungsempfehlungen wurde erlautert, wie die Erkenntnisse der Ar-
beit konkret zur Anwendung kommen kénnen.

6.2 Mehrwert fir Praxis und Forschung

Die vorliegende Arbeit leistet einen wichtigen Beitrag zur Erweiterung des Forschungsgebiets
der Bildkommunikation, indem der Zusammenhang zwischen psychologischen Kundenprofilen
und Bildpraferenz untersucht wurde. Bisher gab es keine Studien, die diesen Zusammenhang
untersucht haben, und es fehlte an Forschungen, welche die Erkenntnisse der visuellen Kom-
munikationsforschung mit der Konsumentenpsychologie und dem Neuromarketing kombiniert.
Die empirischen Forschungsergebnisse validieren die Theorie des EIC-Modells und liefern
erste Erkenntnisse daruber, welche Bildelemente welche psychologischen Profile ansprechen.
Fur die Forschung ist dies ein Mehrwert, da sowohl eine Theorie validiert, als auch eine Wei-
terentwicklung des Modells (zum ICS-Modell) erreicht wurde. Das Forschungsgebiet visuelle
Kommunikation im Allgemeinen und der Zusammenhang von psychologischen (Kunden-)Pro-
filen mit der Bildpraferenz im Speziellen lasst dennoch viele Fragen offen. Fur zukinftige For-
schungen werden im nachsten Kapitel neue Thesen zur Anknipfung formuliert.

Das weiterentwickelte ICS-Modell bietet fir die Praxis einen Mehrwert: Durch eine strategische
Bildgestaltung werden Unternehmens- und Werbekommunikationen wirksamer, da sie an die
Zielgruppen angepasst sind und somit an die relevanten Motive der Konsumierenden anknup-
fen. Dies kann zu einer Reduktion der Kosten fiihren, indem Streuverluste und damit einher-
gehend Zeit- und Ressourcenverschwendungen minimiert werden.

Ein Mehrwert fUr die Praxis ergibt sich insbesondere fir die Fotografie- und Marketingbranche.
Durch die Erkenntnisse dieser Arbeit kdnnen nicht nur die visuellen Marketingmassnahmen
optimiert werden. Das ICS-Modell hilft auch dabei, Foto-Briefings praziser und zielorientierter
aufzubauen. Aus der Perspektive der Fotografierenden kann die Auftragsannahme klarer auf-
gebaut und die Bildgestaltung strategisch angegangen werden, was zu einer qualitativen Ver-
besserung der Dienstleistung fuhrt. Wie bereits in der Einleitung erwahnt, ist eine solche qua-
litative Verbesserung der Leistungen fur die Fotografie-Branche erstrebenswert. Bisher fehlte
in der Ausbildung von angehenden Fotomedienfachpersonen ein Modell, das hilft, Fotografien
auf die Zielgruppe anzupassen. Das ICS-Modell kann hier als Hilfsmittel dienen und damit in
der Ausbildung einen Grundstein fur die Qualitatsverbesserung der fotografischen Dienstleis-
tungen legen. Es verbindet theoretische und praktische Erkenntnisse und kann direkt als
Werkzeug im Alltag eingesetzt werden.

6.3 Ausblick und Thesengenerierung

Im theoretischen Teil wurde bereits deutlich, dass es bezlglich des Themas der individuellen
Bildwirkung noch viele unbeantwortete Fragen gibt. Es zeigten sich verschiedene Handlungs-
felder, die angesichts der Rahmenbedingungen und Abgrenzung dieser Arbeit nicht aufgegrif-
fen werden konnten. Dennoch ware es wiinschenswert, diese in zukinftigen Untersuchungen
weiter zu erforschen. Dieser Ausblick teilt sich in zwei Bereiche auf: Zuerst werden Thesen
formuliert, welche sich aus den Ergebnissen dieser Arbeit ableiten lassen. Sie kénnen als An-
knUpfungspunkt fir zukinftige Forschungsarbeiten dienen. Danach wird dargelegt, welche
Themen und Trends aus der Praxis in Zukunft relevant werden kdnnten.
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Thesen zur Bildwirkung

Far ein tieferes Verstandnis der Bildwirkungselemente (vgl. Kap. 2.6) bietet es sich an, eine
systematische Untersuchung dieser Elemente in Bezug auf die psychologischen Kundenpro-
file durchzufihren. Dazu kdénnen bereits vorhandene Erkenntnisse Uber die einzelnen Ele-
mente und Prozesse der Wahrnehmung und Bildwirkung aus der Literatur herangezogen und
dann in Bezug auf den Einfluss der psychologischen (Kunden-)Profile weiter erforscht werden.

These 1: Aufmerksamkeit (Selektionsprozess) variiert je nach Auspragung der Dimensio-
nen des psychologischen (Kunden-)Profils, somit werden je nach Ausprdgung andere
Bildelemente wahrgenommen.

Hier geht es um die Frage, ob Selektionsprozesse bei verschiedenen psychologischen Kun-
denprofilen unterschiedlich ablaufen und ob dadurch unterschiedliche Bildelemente wahrge-
nommen werden. Fir eine Uberpriifung der These kénnten Bildstimuli kurzzeitig dargeboten
und dann direkt abgefragt werden, welche Elemente wahrgenommen wurden. Speziell das
Eye-Tracking Verfahren konnte hier eingesetzt werden, um zu Uberprufen, ob je nach Profil
unterschiedliche Fixationen und Sakkaden (Augenbewegungen) festgestellt werden konnen
(vgl. Hussy et al., 2013, S. 94). Die Kombination beider Verfahren ist denkbar.

These 2: Prozesse der kognitiven Verarbeitung eines Bildstimulus werden durch emotio-
nale Reaktionen beeinflusst.

Der Einfluss der Emotionen auf den Verarbeitungsprozess wurde im theoretischen Teil dieser
Arbeit angeschnitten, konnte aber aufgrund der Abgrenzungen nicht weiterverfolgt werden.
Hier waren weitere Befragungen in Verbindung mit neurowissenschaftlichen Erkenntnissen
und Untersuchungen zielfuhrend.

Thesen zu Codes & Bildelementen

Sowohl durch die theoretischen als auch die empirischen Erkenntnisse dieser Arbeit wurde
klar, dass Bilder Uber Codes an die Motive der Betrachtenden anknipfen. Zu den Codes konn-
ten jedoch nur oberflachliche Erkenntnisse gewonnen werden; eine Vertiefung ware hier win-
schenswert.

These 3: Symbolische Codes haben in der Bildkommunikation im Vergleich zu episo-
dischen und sensorischen Codes eine starkere Wirkung.

These 3 Iasst sich aus den Ergebnissen der empirischen Untersuchung dieser Arbeit ableiten,
sie muss aber kritisch Uberpruft werden. Dabei konnen tiefere Erkenntnisse zur Bedeutung der
einzelnen Codes gewonnen werden. Hierflr eignen sich besonders qualitative Methoden wie
die lkonologie, welche als kunstgeschichtliche Methode zur Analyse visueller Daten etabliert
ist (Hussy et al., 2013, S. 268).

These 4: Dieselben Bildelemente haben je nach psychologischem Kundenprofil der
Betrachtenden eine unterschiedliche (symbolische) Bedeutung.

Die These 4 schliesst an die dritte These an. So kann aufgrund vorliegender Ergebnisse an-
genommen werden, dass demselben Bildelement je nach psychologischem Kundenprofil eine
andere Bedeutung zugeschrieben wird. Neben qualitativen Methoden wie der Ikonografie
koénnten hier quantitative Reaktionszeitverfahren fur die Messung der impliziten Bedeutung der
Codes angewendet werden. Scheier und Held (2019, S. 173 ff.) beschreiben hierfur das kon-
krete Vorgehen ,Implicit Toolbox™*, welches eine Kombination mehrerer Methoden darstellit.
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Im zweiten Teil des Ausblicks wird dargelegt, welche Themen und Trends aus der Praxis in
zukunftigen Forschungen beachtet werden konnten. Die vorliegende Arbeit grenzte sich auf
fotografische Bildkommunikation ein. In zukunftigen Forschungen konnte dieser Fokus erwei-
tert werden. So ist bei videografischer Kommunikation mit ahnlichen Effekten zu rechnen.
Trends der sozialen Medien wie die Applikation TikTok sowie neue Technologien wie interak-
tive Videos machen dieses Medium fir die personalisierte Ansprache der Zielgruppen beson-
ders interessant. So ware es beispielsweise mdglich, ein Video in verschiedenen Versionen
zu produzieren und den Zuschauenden, basierend auf ihren Entscheidungen, unterschiedliche
Versionen und Videoverlaufe zu zeigen. Ebenfalls denkbar ist eine Ubertragung der Erkennt-
nisse dieser Arbeit auf die Gestaltung von ganzen Sektionen auf Webseiten. Auch hier ist ein
Zusammenhang zwischen der Praferenz und dem psychologischen Kundenprofilen wahr-
scheinlich, was sich in der Gestaltung der Website widerspiegeln sollte.

Um den Ausblick weiter auszudehnen, sollte auch die Relevanz aktueller Trends von kunstli-
cher Intelligenz (KI) und Machine Learning fur die Bildkommunikation betrachtet werden. Es
ist denkbar, dass in Zukunft Kl-gesteuerte Bilderkennungssoftware eingesetzt werden kann,
um die psychologische Wirkung von Bildern zu beurteilen. Dadurch kénnte sowohl die Eignung
von Bildern fUr eine bestimmte Zielgruppe beurteilt als auch die Gefahr der Manipulation (ins-
besondere von vulnerablen Gruppen wie Kindern) erkannt werden. Diese Entwicklung eroffnet
ein grosses Forschungsfeld, das eine interdisziplindre Zusammenarbeit erfordert.

Da die empirischen Ergebnisse vorliegender Arbeit keinen Anspruch auf Reprasentativitat ha-
ben, sind fur eine Verbreitung des ICS- Modells in der Praxis weitere (reprasentative) Unter-
suchungen wiinschenswert, damit das ICS-Modell weiterentwickelt werden kann. Es ist dabei
empfehlenswert, in der Praxis Experimente oder A/B-Splittests durchzuflhren, um Vergleiche
zwischen dem Erfolg bisheriger Werbebilder und auf die Zielgruppe angepassten Bildern an-
zustellen.

6.4 Schliessende Worte

In einer Zeit der Reizuberflutung reicht es nicht mehr aus, Zielgruppen nur mit Inhalten abzu-
flllen. Stattdessen sollten Bilder eine Briicke zwischen den Geschichten einer Marke und den
Winschen und Problemen der Kundschaft bilden, wobei Unternehmen den Konsumierenden
in Zukunft mit authentischem Charakter begegnen sollten.

Durch diese Arbeit konnte die Theorie Uber den Zusammenhang von psychologischen Kun-
denprofilen und Bildpraferenz validiert und die Elemente der Bildwirkung konkretisiert werden.
Die gewonnenen Erkenntnisse und das entwickelte ICS-Modell konnen zuklnftig dazu beitra-
gen, die Wirkung von Bildern auf die Zielgruppe zu verbessern und Unternehmen dabei helfen,
authentischere und effektivere Marketingstrategien zu entwickeln.

In einer Welt, in der kunftig jeder immer hochwertigere Bilder mit dem eigenen Smartphone
kreieren kann und Kl-Software die Marketingstrategien entwirft, mussen sich die Profis abhe-
ben kdnnen. Das ICS-Modell soll Fachpersonen aus Marketing und Fotografie dabei helfen,
Bilder strategisch zu gestalten; denn nur durch ein systematisches Vorgehen kann die Qualitat
und die Wirkung der Leistungen und Arbeiten im Bereich der Fotografie verbessert werden.
Dabei soll jedoch keineswegs die Kreativitat in Frage gestellt werden, denn gerade die Krea-
tivitat ist es, welche die Umsetzung eines einzigartigen Bildes ausmacht.
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Anhang

A — Wirkungsareale des impliziten Systems im Gehirn

In diesem Anhang werden die Wirkungsareale im Gehirn, welche fur die implizite Verarbeitung
(System 1) von Werbe- und Kommunikationsreizen relevant sind, beschrieben, um einen kur-
zen Uberblick zu gewinnen. Die genannten Hirnregionen arbeiten dabei niemals isoliert, son-
dern agieren vielmehr als Teil von neuronalen Netzwerken, die sich standig in einem dynami-
schen Austausch befinden. Die folgenden Beschreibungen wurden nach den Ausfuhrungen
von Scheier und Held (2019, S. 81 ff.) erstellt.

Basalganglien (BG)

Die Basalganglien sind eine zentrale Hirnstruktur fur das implizite Lernen und Spielen eine
bedeutende Rolle beim Erkennen von Mustern. In Zusammenarbeit mit dem unteren Stirnhirn
bilden sie die Grundlage fir die menschliche Intuition. Diese basiert auf dem impliziten Erken-
nen von Mustern, wobei Experten als Muster-Experten bezeichnet werden kénnen. lhre Fa-
higkeit, eine grof3e Anzahl von Mustern zu erkennen und deren Bedeutung schnell und intuitiv
zu interpretieren, zeichnet sie aus. Ein Beispiel hierfiir sind Arzte und Schachspieler, die in der
Lage sind, bis zu 10.000 Muster (Konfigurationen) zu speichern und abzurufen. Auch Konsu-
menten kdnnen als Experten betrachtet werden, da sie taglich mit einer Vielzahl von Werbe-
kontakten und Produktangeboten konfrontiert werden und dabei intuitive Entscheidungen tref-
fen, ob ein Produkt oder eine Marke die richtige Wahl ist oder was ein Werbemittel kommuni-
ziert. Diese Prozesse des impliziten Lernens und des intuitiven Entscheidens bleiben oft un-
bewusst und konnen in der Regel nicht verbalisiert oder expliziert werden (Scheier & Held,
2019, S. 81).

Lateraler Temporal-Kortex (LTC)

Der laterale Temporal-Kortex ist ein wichtiger Bereich im Gehirn, der die Bedeutung von Sin-
neseindricken verarbeitet. Hierbei werden zum Beispiel Bedeutungen wie "Kihle" oder "Sach-
lichkeit" der Farbe Blau in einer Anzeige implizit zugeordnet, ohne dass wir bewusst daruber
nachdenken mussen. Ebenso kdnnen typische Farben / Farbkombinationen gewissen Brands
zugeordnet werden (z.B. Gelb/Blau fiir Ikea). Diese Art der Bedeutungszuweisung ist entschei-
dend fur die Wirkung von klassischer Werbung, da Marken auf diese Weise mit relevanten
Bedeutungen aufgeladen werden. Dabei geht es im Gehirn nicht darum, ob die Botschaft Gber
Text oder Bild explizit verstanden wird, sondern um die Bedeutung von Signalen. Die Bedeu-
tungen von Sinneseindricken werden durch implizites Kulturlernen erworben (Scheier & Held,
2019, S. 82).

Amygdala (A)

Die Amygdala, auch als Mandelkern bekannt, ist ein wichtiger Teil der Emotionszentren im
Gehirn und spielt eine wesentliche Rolle im impliziten System. Sie reagiert auf den emotiona-
len Gehalt von Mustern und beeinflusst unsere Wahrnehmung direkt, je nach Stimmung und
Motivlage. Die Wechselwirkung zwischen Emotionen und Wahrnehmungen fuhrt dazu, dass
Informationen vor dem Eintritt ins Langzeitgedachtnis mit einem Gefuhls-Marker versehen
werden, der bei der spateren Abrufung die beim Speichern erlebten Gefuihle reproduziert. Dies
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ist besonders relevant bei Markensignalen wie Verpackungen am Point of Sale, die die in der
Werbung vermittelten Emotionen und Bedeutungen aktivieren und so intuitive Kaufentschei-
dungen ausldsen kdnnen.

Die Amygdala ist Teil des limbischen Systems, das die zentralen Motive des Menschen regu-
liert und somit das Kaufverhalten treibt. Es versorgt Markennetzwerke mit der notwendigen
Energie und Marken mit Relevanz. Es ist jedoch nicht ausreichend, die Bedeutung von Mus-
tern zu dekodieren. Solche Signale sind nur dann verhaltensrelevant, wenn sie eines oder
mehrere der impliziten Motivsysteme im limbischen System ansprechen (Scheier & Held,
2019, S. 82).

dACC (dorsal Anterior Cingulate Cortex)

Das dorsale anteriore Cingulum ist ein wichtiger Bestandteil des Gehirns, der dafur verant-
wortlich ist, die Passung von Mustern zu unseren Erwartungen und bisherigen Erfahrungen zu
uberprufen. Diese Hirnstruktur fungiert als eine Art «Bauchgefuhl», das uns darauf aufmerk-
sam macht, wenn etwas nicht stimmt und Alarm schlagt, um unser explizites Denksystem ein-
zuschalten und Konflikte zu Gberwachen. Stérungen, die das dACC aktivieren, 16sen in der
Regel ein kritisches Gefuhl aus, das in der Marktforschung oft zur Ablehnung von kreativen
Werbekonzepten fuhrt und diese als "Kreativitats-Killer" abstempelt. Jedoch reagiert das
dACC nicht nur auf besonders kreative Ansatze, sondern auch auf jede Abweichung vom Sta-
tus quo, jede Veranderung in der Markenpositionierung oder im Markenauftritt. Wenn bei-
spielsweise ein bekanntes Markensymbol ausgetauscht werden wirde, aktiviert dies diese kri-
tische Hirnstruktur. Ohne diese Irritation, ohne das Durchbrechen erwarteter Muster, findet
kein Umlernen statt. Wenn der Autopilot nicht gestort wird, wird er einfach weitermachen wie
bisher (Scheier & Held, 2019, S. 83).

Unteres Stirnhirn (orbitofrontaler [OFC] und ventromedialer Kortex [VMPC])

Das untere Stirnhirn, bestehend aus dem orbitofrontalen (OFC) und ventromedialen Kortex
(VMPC), ist ein Teil des impliziten Systems, das als inneres Belohnungssystem fungiert und
direkt hinter den Augen im unteren Stirnhirn sitzt. Es wird durch Reize wie starke Marken oder
Fotos der eigenen Kinder aktiviert und leuchtet auf. Eine Markeninszenierung, die den Be-
trachtenden eine Belohnung bietet, aktiviert diese Hirnregion. Das untere Stirnhirn ist auch
entscheidend fur den sozialen Austausch. Wenn diese Hirnregion durch Unfalle oder Krank-
heiten beeintrachtigt wird, kann sich die Persénlichkeit der Betroffenen dramatisch verandern,
da sie nicht mehr in der Lage sind, sozial angepasst zu handeln. Marken werden durch diese
sozialen Netzwerke reguliert, da sie hauptsachlich soziale, nicht individuelle Konstrukte sind.
Marken gewinnen an Starke, indem sie kulturell und Uber sozialen Austausch mit Bedeutung
aufgeladen werden und dadurch die sozialen Netzwerke im Gehirn der Kunden aktivieren
(Scheier & Held, 2019, S. 83).
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B — Quellen der Bilder

Bilderset 1
NR Datenbank URL
1 Pixabay https://pixabay.com/de/illustrations/kaffee-trinken-tasse-hei%c3%9fer-kaffee-1580595/
2 Pexels https://www.pexels.com/de-de/foto/zierbecher-nahe-kessel-in-der-modernen-cafeteria-4906251/
3 Pixabay https://pixabay.com/de/photos/kaffee-buchen-blumen-einstellung-2390136/
4 Pexels https://www.pexels.com/photo/cup-of-delicious-coffee-with-froth-on-breakfast-in-cafeteria-1170659/
5 Pexels https://www.pexels.com/de-de/foto/person-sonnenbrille-hande-frau-1260591/
6 Pexels https://www.pexels.com/de-de/foto/tasse-kaffee-auf-untertasse-414630/
7 Pexels https://www.pexels.com/photo/beverage-break-breakfast-brown-414630/
8 Pixabay https://pixabay.com/de/photos/kaffee-stift-notizbuch-2306471/
Bilderset 2
NR Datenbank URL
1 Pexels https://www.pexels.com/de-de/foto/bucher-kerze-mobel-vase-7607460/
2 Pexels https://www.pexels.com/de-de/foto/hand-tisch-beleuchtung-spiel-7507797/
3 Pixabay https://pixabay.com/de/photos/tisch-kerze-dekoration-innere-4222263/
4 Pexels https://www.pexels.com/de-de/foto/licht-glas-transparent-feuer-7260252/
5 Pexels https://www.pexels.com/de-de/foto/licht-reflektierung-kerze-flamme-6598241/
6 Pixabay https://pixabay.com/de/photos/kerzenlicht-licht-hochzeit-2826332/
7 Pexels https://www.pexels.com/de-de/foto/gelb-beleuchtete-kerze-im-kerzenhalter-619946/
8 Pexels https://www.pexels.com/photo/burning-candle-near-potted-plant-on-table-4790467/
Bilderset 3
NR Datenbank URL
1 Pexels https://www.pexels.com/photo/corner-of-stone-brick-wall-of-building-7078239/
2 Pexels https://www.pexels.com/de-de/foto/dreckig-bau-textur-mauer-7538288/
3 Pexels https://www.pexels.com/de-de/foto/kunst-kreativ-gebaude-bau-4178808/
4 Pexels https://www.pexels.com/de-de/foto/licht-gebaude-bau-kurve-7078717/
5 Pexels https://www.pexels.com/de-de/foto/low-angle-shot-einer-modernen-struktur-mit-geometrischem-design-3137056/
6 Unsplash https://unsplash.com/de/fotos/nt3mX5R39L0
7 Pexels https://www.pexels.com/de-de/foto/gebaude-buro-muster-textur-7078253/
8 Pexels https://www.pexels.com/de-de/foto/licht-gebaude-bau-kurve-7078717/
Bilderset 4
NR Datenbank URL
1 Pexels https://www.pexels.com/de-de/foto/gold-und-silber-fullfederhalter-261450/
2 Pixabay https://pixabay.com/de/photos/f%c3%bcllfederhalter-hinweis-notizbuch-1851096/
3 Pexels https://www.pexels.com/de-de/foto/frau-im-weissen-langarmeligen-hemd-das-einen-stift-halt-der-auf-einem-papier-schreibt-110473/
4 Pixabay https://pixabay.com/de/photos/f%c3%bcller-f%c3%bcllfeder-stift-schreiben-3363660/
5 Unsplash https://unsplash.com/de/fotos/hjwKMkehBco
6 Unsplash https://unsplash.com/de/fotos/Aet6IBKXJSg
7 Unsplash https://unsplash.com/de/fotos/y3Tl-cbU-CU
8 Pexels https://www.pexels.com/de-de/foto/brauner-tintenstift-101539/
Bilderset 5
NR Datenbank URL
1 Pixabay https://pixabay.com/de/photos/see-wasser-welle-spiegelung-2063957/
2 Pixabay https://pixabay.com/de/photos/unterwasser-blasen-luftblasen-4441991/
3 Pixabay https://pixabay.com/de/photos/wassertropfen-tropfen-einschlag-578897/
4 Pixabay https://pixabay.com/de/photos/meer-wellen-sonnenuntergang-ostsee-7259914/
5 Pixabay https://pixabay.com/de/photos/blasen-wasser-sprudelnd-luftblasen-230014/
6 Pixabay https://pixabay.com/de/photos/wasser-schwimmbad-welle-reflexionen-1018808/
7 Pixabay https://pixabay.com/de/photos/spritzen-wasser-gie%c3%9fen-klar-165192/
8 Pixabay https://pixabay.com/de/photos/wassertropfen-moment-wasser-becken-2256201/
Bilderset 6
NR Datenbank URL
1 Pexels https://www.pexels.com/photo/sofas-in-lobby-5008402/
2 Pexels https://www.pexels.com/de-de/foto/schwarze-und-graue-couch-neben-brauner-backsteinmauer-6283961/
3 Pexels https://www.pexels.com/photo/cozy-couch-with-armchair-in-creative-living-room-near-stairway-in-modern-apartment-7147366/
4 Pexels https://www.pexels.com/photo/waiting-area-next-to-the-entrance-to-a-building-5008395/
5 Unsplash https://unsplash.com/de/fotos/pddNASrLOCU
6 Pexels https://www.pexels.com/photo/modern-waiting-room-design-5008386/
7 Pexels https://www.pexels.com/de-de/foto/gelbes-freies-sofa-im-wohnzimmer-189295/
8 Unsplash https://unsplash.com/de/fotos/of5s_AOKkws

=
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Bilderset 7
NR Datenbank URL
1 Unsplash https://unsplash.com/de/fotos/r3MOURUELdA
2 Pixabay https://pixabay.com/de/photos/socken-wolle-strickkleidung-1906060/
3 Pexels https://images.pexels.com/photos/6861160/pexels-photo-6861160.jpeg ?cs=srgb&dl=pexels-taryn-elliott-6861160.jpg&fm=jpg
4 Pexels https://images.pexels.com/photos/6661038/pexels-photo-6661038.jpeg? cs=srgh&d|=pexels-karolina-grabowska-6661038.jpg & m=jpg
5 Pexels https://images.pexels.com/photos/1117485/pexels-photo-1117485.jpeg ?cs=srgh&dl=pexels-the-lazy-artist-gallery-1117485.jpg&fm=jpg
6 Pexels https://images.pexels.com/photos/8187641/pexels-photo-8187641.jpeg?cs=srgb&dl=pexels-daria-liudnaya-8187641.jpg&fm=jpg
7 Saldo https://www.saldo.ch/fileadmin/content/magazine/saldo/2021/14/Bilder/Herrensocken.jpg
8 Unsplash https://unsplash.com/de/fotos/kBGVM2mVgcl
Bilderset 8
NR Datenbank URL
1 Pexels https://images.pexels.com/photos/5237914/pexels-photo-5237914
2 Pexels https://images.pexels.com/photos/1564186/pexels-photo-1564186
3 Pexels https://images.pexels.com/photos/9603878/pexels-photo-9603878
4 Pexels https://images.pexels.com/photos/5210679/pexels-photo-5210679
5 Pexels https://images.pexels.com/photos/14424044/pexels-photo-14424044
6 Pexels https://images.pexels.com/photos/8257617/pexels-photo-8257617
7 Pexels https://images.pexels.com/photos/313563/sand-pattern-wave-texture-313563
8 Pexels https://images.pexels.com/photos/12598202/pexels-photo-12598202
Bilderset 9
NR Datenbank URL
1 Unsplash https://unsplash.com/de/fotos/oDCWSESwPZ4
2 Steinway https://eu.steinway.com/fileadmin/_processed_/a/4/csm_renders_model_s_cropped_fma_b06d5bad63.jpg
3 Steinway https://eu.steinway.com/fileadmin/_processed_/1/d/csm_model_b_room_landscape_xI_rectangle_96b0f54891.jpg
4 Steinway https://steinway.com.au/wp-content/uploads/2022/07/Boston_GP-178_E_Hocker_fma.jpg (2)
5 Steinway https://www.steinway.com/pianos/steinway/designers
6 Steinway https://eu.steinway.com/de/pianos/fluegel-pianos/a-188/
7 Steinway https://eu.steinway.com/de/pianos/steinway-limited-editions/hommage-konzerthaeuser/elbphilharmonie-edition/
8 Steinway https://www.steinway.com/.imaging/mte/steinway-us-theme/Large-Rectangle/dam/spirio/misc_spotlight/Spirio_in_a_room_fma.jpg/jcr:content/;
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C — Die Bildersets (Stimulus-Material)

Nachfolgend werden alle Bildersets, welche fur die empirische Untersuchung verwendet wur-
den, aufgeflhrt.

Set 1 — Kaffee

Set 2 — Kerzen
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Set 3 — Architektur Details

b

i
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D — Limbic® Kurztest Fragebogen & Auswertung

Anleitung: Es werden Ihnen nun 8 Fragen zu lhrem Lebensstil gestellt. Antworten Sie bitte

spontan, ohne lange nachzudenken. Kreuzen Sie die Option an (nur eine Auswahl mdglich),
welche IThnen am meisten zusagt. Wenn Sie sich nicht eindeutig fur eine Option entscheiden
konnen, wahlen Sie die am ehesten zutreffende.

1. An lhrem Beruf und lhrem Arbeitsplatz ist/war lhnen besonders wichtig ...
a) einen sicheren Arbeitsplatz zu haben
b) Verantwortung zu haben und Karriere zu machen
c) Spass und Abwechslung zu haben und neue Erfahrungen zu sammeln
d) mit netten Kolleginnen und Kollegen zusammen zu arbeiten

2. Sie haben im Lotto gewonnen und bauen ein neues Haus. Was ware lhnen dabei besonders
wichtig?

a) Es sollte sich durch eine innovative Architektur vom Einheitsbrei abheben

b) Es sollte gemutlich und richtig kuschelig sein

c) Es sollte reprasentativ sein

d) Es sollte wertbestandig und verniinftig gebaut sein

3. Im Folgenden sind verschiedene Begriffsgruppen genannt. Bitte wahlen Sie diejenige
Gruppe aus, die lhnen ganz spontan am ehesten zusagt und lhrem Leben am meisten ent-
spricht.

a) Harmonie | Geborgenheit | Fiirsorge | Ruhe

b) Spass | Spontaneitat | Neugier | Abenteuer

c) FleiR | Sicherheit | Zuverlassigkeit | Ordnung

d) Leistung | Erfolg | Zielstrebigkeit | Effizienz

4. Wichtige Entscheidungen treffen Sie meist ...?
a) spontan
b) nach meinem Gefihl
c) sofort nach einer Analyse der Situation
d) mit Vorsicht und langerem Abwéagen

5. Sie werden schiffbriichig und mit einer Freundin/einem Freund auf eine einsame Insel ver-
schlagen. Welche Eigenschaft sollte er/sie besonders haben?

a) Tatkraft und Durchhaltevermdgen

b) Herzlichkeit und Warme

c) Zuverlassigkeit und Bestandigkeit

d) Gute Laune, Witz und Humor

6. Welches politische Ziel wiirden Sie vorrangig verfolgen ...
a) die Leistungs- und Wettbewerbsfahigkeit unserer Wirtschaft weiter zu starken
b) ein Leben in Sicherheit und Ordnung zu gewahrleisten
c) fir Arme und sozial Benachteiligte besser zu sorgen
d) die Freiheit und Selbstverwirklichung des Menschen zu ermdglichen (gleich welcher Herkunft,
Religion, Hautfarbe, sexueller Orientierung usw.)

7. Wie wiirden Sie lhren bevorzugten Modestil beschreiben ...
a) lege keinen Wert auf Mode
b) bequem
c) unkonventionell und kreativ
d) klassisch modern

8. In Ihrem Urlaubshotel werden verschiedene Freizeitveranstaltungen angeboten. Fiir welche
entscheiden Sie sich?

a) Wellness und Massage

b) Weinprobe mit exklusiven Weinen

c) Heimatabend mit gemutlicher Volksmusik

d) River-Rafting
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Auswertung Limbic®-Kurztest

Die Codierung fur die Auswertung findet sich in untenstehender Tabelle und wurde von dem
Limbic®-Online-Test (Hausel, 2023) abgeleitet. Dabei werden fiir jede Frage je nach Beant-
wortung zu einem anderen Personlichkeitsprofil Punkte addiert. Fur Frage 1 & 3 werden 3
Punkte addiert, fur alle anderen jeweils ein Punkt. Total werden somit 12 Punkte vergeben und
auf die Personlichkeitsprofile je nach Antwort aufgeteilt. Es ist pro Frage jeweils nur eine Ant-
wort moglich, dementsprechend werden pro Frage nur fur ein Personlichkeitsprofil Punkte ad-
diert.

Frage Punkte L1 (Harmonie) L2 (Stimulanz) L3 (Dominanz) L4 (Balance)

Nr. 1 3 d c b a
Nr. 2 1 b a c d
Nr. 3 3 a b d c
Nr. 4 1 b a c d
Nr. 5 1 b d a c
Nr. 6 1 c d a b
Nr. 7 1 b c d a
Nr. 8 1 a d b c
Sum’gfo"'psinalxg (min. 0/ max. 12) | (min. 0/ max. 12) | (min. 0/ max. 12) | (min. 0/ max. 12)
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E — ESS-Fragebogen & Auswertung

Anleitung: Im Folgenden werden einige Personlichkeiten kurz beschrieben. Wenn Sie die be-
schriebene Person mit sich selbst vergleichen, wie dhnlich ist Ihnen diese Person? Antwort-
mdglichkeiten: 1 = sehr undhnlich; 2 = undhnlich; 3 = etwas unahnlich, 4 = etwas ahnlich, 5 =
ahnlich, 6 = sehr ahnlich. Antworten Sie dabei intuitiv. Das Erste, was lhnen in den Sinn kommt,
spontan ankreuzen.

Fragen: (Die deutsche Version der Fragen wurde von Schmidt et. al (2007, S. 28 f.) Ubernom-
men und lediglich auf eine gendergerechte Sprache angepasst.)

ESS 1: Der Person ist es wichtig, neue Ideen zu entwickeln und kreativ zu sein. Sie macht
Sachen gerne auf eigene originelle Art und Weise.

ESS 2: Der Person ist es wichtig, reich zu sein. Sie mochte viel Geld haben und teure Sachen
besitzen.

ESS 3: Der Person ist es wichtig, dass alle Menschen auf der Welt gleich behandelt werden
sollten. Sie glaubt, dass jeder Mensch im Leben gleiche Chancen haben sollte.

ESS 4: Der Person ist es wichtig, ihre Fahigkeiten zu zeigen. Sie mochte, dass die Leute
bewundern, was er/sie tut.

ESS 5: Der Person ist es wichtig, in einem sicheren Umfeld zu leben. Sie vermeidet alles, was
seine/ihre Sicherheit gefahrden konnte.

ESS 6: Die Person mag Uberraschungen und halt immer Ausschau nach neuen Aktivitaten.
Sie denkt, dass im Leben Abwechslung wichtig ist.

ESS 7: Die Person glaubt, dass die Menschen tun sollten, was man ihnen sagt. Sie denkt,
dass Menschen sich immer an Regeln halten sollten, selbst dann, wenn es niemand sieht.

ESS 8: Es ist der Person wichtig, Menschen zuzuhéren, die anders sind als er/sie. Auch wenn
die Person anderer Meinung ist als andere, will er/sie die anderen trotzdem verstehen.

ESS 9: Es ist der Person wichtig, zurickhaltend und bescheiden zu sein. Sie versucht, die
Aufmerksamekeit nicht auf sich zu lenken.

ESS 10: Es ist der Person wichtig, Spass zu haben. Sie gonnt sich selbst gerne etwas.

ESS 11: Es ist der Person wichtig, selbst zu entscheiden, was er/sie tut. Sie ist gerne frei und
unabhangig von anderen.

ESS 12: Es ist der Person sehr wichtig, den Menschen um sie herum zu helfen. Sie will far
deren Wohl sorgen.

ESS 13: Es ist der Person wichtig, sehr erfolgreich zu sein. Sie hofft, dass die Leute die eige-
nen Leistungen anerkennen.

ESS 14: Es ist der Person wichtig, dass der Staat die persénliche Sicherheit vor allen Bedro-
hungen gewahrleistet. Sie will einen starken Staat, der seine Burger verteidigt.

ESS 15: Die Person sucht das Abenteuer und geht gerne Risiken ein. Sie will ein aufregendes
Leben haben.
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ESS 16: Es ist der Person wichtig, sich jederzeit korrekt zu verhalten. Sie vermeidet es, Dinge
zu tun, die andere Leute fur falsch halten konnten.

ESS 17: Es ist der Person wichtig, dass andere sie respektieren. Sie will, dass die Leute tun,
was er/sie sagt.

ESS 18: Es ist der Person wichtig, den eigenen Freunden gegenuber loyal zu sein. Sie will
sich fur Menschen einsetzen, die ihm/ihr nahestehen.

ESS 19: Die Person ist fest davon Uberzeugt, dass die Menschen sich um die Natur kimmern
sollten. Umweltschutz ist ihm/ihr wichtig.

ESS 20: Tradition ist der Person wichtig. Sie versucht, sich an die Sitten und Gebrauche zu
halten, die von der Religion oder der eigenen Familie Uberliefert wurden.

ESS 21: Die Person lasst keine Gelegenheit aus, Spass zu haben. Es istihm/ihr wichtig, Dinge
zu tun, die Vergnigen bereiten.

Auswertung ESS-Fragebogen )
Die Auswertung wird nachfolgend in deutscher Ubersetzung nach der offiziellen Anleitung
wiedergegeben (fur Original siehe: S. Schwartz, o. J.)

Zur Ermittlung der Scores fur die zehn Basiswerte missen die Mittelwerte der dazugehdrigen
Iltems berechnet werden:

BASISWERT ITEM NUMMER
Konformitat 7,16
Tradition 9,20
Benevolenz 12,18
Universalismus 3,8 ,19
Selbstbestimmung 1, 11
Stimulanz 6,15
Hedonismus 10, 21
Leistung 4,13
Macht 2,17
Sicherheit 5,14

Die Werte der Ubergeordneten Persdnlichkeitsdimensionen ergeben sich aus folgenden Mit-
telwertkombinationen:

Selbst-Transzendenz Universalismus und Benevolenz
Selbst-Erhéhung Leistung und Macht

Offenheit far Wandel Selbstbestimmung, Stimulanz und Hedonismus
Bewahrung Sicherheit, Konformitat und Tradition

Anleitung fur die Zentrierung, welche fur die Verwendung in Korrelationsanalysen und Mittel-
wertvergleichen vorausgesetzt wird (S. Schwartz, o. J., S. 2):

(A) Berechnen Sie die Scores fur die 10 Werte, indem Sie die Mittelwerte der Items nehmen,
die den Wert indizieren (siehe oben). Wenn Sie die internen Reliabilitaten Gberprifen mochten,
tun Sie dies vor den nachsten Schritten fur diese Werte-Scores.

(B) Berechnen Sie den Mittelwert jeder Person Uber alle 21 Werte-ltems. Dies ist der Mittelwert
aller Werte der Person. Nennen Sie dies MRAT.

(C) Subtrahieren Sie MRAT von jedem der 10 Wertescores. Dies zentriert die Punktzahlen der
10 Werte der Person (berechnet in A) um den Mittelwert (MRAT) dieser Person.
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F — Mittelwerte aller Bilder

Nachfolgend werden die zentrierten Mittelwerte der Limbic® Types Personlichkeitsdimensio-
nen fur alle Bilder angezeigt. Farbig markiert sind dabei nur jeweils die vier meistgewahlten
Bilder, welche auch statistisch ausgewertet wurden und in den Ergebnissen der Empirie dar-
gestellt sind. Eine Ubersicht aller Bilder zeigt auf, dass der Effekt noch starker ausfallen
kdnnte. So zeigen sich teilweise noch starkere Mittelwertabweichungen bei Bildern, die wenig
gewahlt und daher nicht ausgewertet werden konnten. Siehe hierfir Bilderset 1 Bild Nummer
5im Vergleich L1 (Harmonie) & L2 (Stimulanz).

Bilderset 1 Kaffee

Limbic Types Zentriert
Anzahl |L1 Harmonie |L2 Stimulanz [L3 Dominanz (L4 Balance
10 1.01 -0.17
2 1.71 -0.07 -1.61 -0.03
6 1.21 -0.74 -0.11 -0.36
30 -0.64 0.07
4 -3.04 3.18 0.39 -0.53
23 -0.22 0.19
13 -0.49
7 -0.22 0.00 0.68 -0.46
Bilderset 2 Kerzen
Limbic Types Zentriert
Anzahl |L1 Harmonie [L2 Stimulanz |L3 Dominanz |[L4 Balance
8 -1.91 2.31 0.39 -0.78
23 -0.87 -0.21
14 -0.79
2 0.71 0.43 -2.11 0.97
9 0.77 0.54 -1.28 -0.03
21 -1.00 -1.23 0.11
17 0.68 -0.26
1 3.21 -0.57 -2.61 -0.03
Bilderset 3 Architektur Details
Limbic Types Zentriert
L1 Harmonie |L2 Stimulanz |L3 Dominanz
0.39 -0.75
3.54 -1.57

Bilderset 4 Fiillfedern

Limbic Typ

es Zentriert

L1 Harmonie

L2 Stimulanz
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Bilderset 5 Wasser

Limbic Types Zentriert

Anzahl |L1 Harmonie |L2 Stimulanz |L3 Dominanz |L4 Balance
22 -0.20 0.25
4 -0.04 -0.82 -0.11 0.97
22 0.39 -0.30 -0.57
10
15 -0.30 -0.16
9 -0.01 0.10 -0.50 0.41
9 -1.23 2.10 -0.94 0.08
4 0.96 -2.32 1.64 -0.28
Bilderset 6 Lounge
Limbic Types Zentriert
Anzahl |L1 Harmonie [L2 Stimulanz |L3 Dominanz |L4 Balance

-1.99

0.23

2.59

-0.83

Bilderset 7 Socken
Limbic Types Zentriert
Anzahl |L1 Harmonie [L2 Stimulanz |L3 Dominanz |L4 Balance
7 -0.79 -0.43 0.39 0.83
16 1.34 -0.69
22 -0.70 -0.17
6 0.38 -0.07 0.89 -1.20
12 -0.46 -0.53
5 -1.39 3.23 -1.21 -0.63
6 -2.79 -0.57 1.39 1.97
21 0.19 0.11
Bilderset 8 Sand
Limbic Types Zentriert
Anzahl |L1 Harmonie |L2 Stimulanz |L3 Dominanz |L4 Balance
14 0.07 -0.03
33 -0.18 -0.07
1 -0.79 2.43 -1.61 -0.03
-0.19 3.03 -1.21 -1.63
19
15 0.14 -0.04 -0.14 0.04
5 1.21 -1.77 -0.21 0.77
3 -2.12 0.43 -0.28 1.97
Bilderset 9 Fligel
Limbic Types Zentriert
Anzahl |L1 Harmonie |L2 Stimulanz |L3 Dominanz |L4 Balance
0.59 -0.69 -0.24 0.34
0.71 -0.14
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G — Statistische Auswertungen / Signifikanzberechnungen EIC-Befragung

Bilderset 1 — Kaffee

ANOVA (einfaktorielle Varianzanalyse des Mittelwertvergleichs)

Quadratsu Mittel der
mme df Quadrate F Sig.
L1 - Harmonie Zwischen den Gruppen 214.371 3 71.457 10.080 0.000
Innerhalb der Gruppen  510.405 72 7.089
Gesamt 724.776 75
L2 - Stimulanz Zwischen den Gruppen 107.587 3 35.862 6.043 0.001
Innerhalb der Gruppen  427.294 72 5.935
Gesamt 534.882 75
L3 - Dominanz Zwischen den Gruppen 117.374 3 39.125 7.391 0.000
Innerhalb der Gruppen 381.153 72 5.294
Gesamt 498.526 75
L4 - Balance Zwischen den Gruppen 1.979 3 0.660 0.230 0.875
Innerhalb der Gruppen  206.705 72 2.871
Gesamt 208.684 75
Korrelationen
Bild 1 Bild 4 Bild 6 Bild 7
L1 - Harmonie Pearson-Korrelation 0.122 463" 344" -292"
Sig. (2-seitig) 0.292 0.000 0.002 0.011
N 76 76 76 76
L2 - Stimulanz Pearson-Korrelation -0.009 -343" 425" -0.066
Sig. (2-seitig) 0.939 0.002 0.000 0.573
N 76 76 76 76
L3 - Dominanz Pearson-Korrelation -0.179 -0.193 -0.048 470"
Sig. (2-seitig) 0.121 0.095 0.679 0.000
N 76 76 76 76
L4 - Balance Pearson-Korrelation 0.063 -0.015 0.034 -0.078
Sig. (2-seitig) 0.588 0.895 0.770 0.502
N 76 76 76 76
H1 - Pearson-Korrelation 279 0.077 -0.121 -0.202
Selbstiberwindung  Sig. (2-seitig) 0.015 0.509 0.296 0.080
N 76 76 76 76
H2 - Offenheit Pearson-Korrelation -0.122 264" 265 0.130
Sig. (2-seitig) 0.294 0.021 0.021 0.265
N 76 76 76 76
H3 - Pearson-Korrelation -0.185 -0.050 -0.032 271
Selbsterhdhung Sig. (2-seitig) 0.109 0.667 0.781 0.018
N 76 76 76 76
H4 - Bewahrung Pearson-Korrelation 0.076 0.204 -0.085 -228"
Sig. (2-seitig) 0.514 0.078 0.464 0.047
N 76 76 76 76

**_ Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.
*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.
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Bilderset 2 — Kerzen

ANOVA (einfaktorielle Varianzanalyse des Mittelwertvergleichs)

Quadratsu Mittel der
mme df Quadrate F Sig.
L1 - Harmonie Zwischen den Gruppen 184.035 3 61.345 7.641 0.000
Innerhalb der Gruppen  570.045 71 8.029
Gesamt 754.080 74
L2 - Stimulanz Zwischen den Gruppen 184.204 3 61.401 13.456 0.000
Innerhalb der Gruppen  323.983 71 4.563
Gesamt 508.187 74
L3 - Dominanz Zwischen den Gruppen  249.099 3 83.033 17.742 0.000
Innerhalb der Gruppen  332.288 71 4.680
Gesamt 581.387 74
L4 - Balance Zwischen den Gruppen 23.257 3 7.752 3.180 0.029
Innerhalb der Gruppen 173.090 71 2.438
Gesamt 196.347 74
Korrelationen
Bild 2 Bild 3 Bild 6 Bild 7
L1 - Harmonie Pearson-Korrelation -386 " -0.127 406 0.108
Sig. (2-seitig) 0.001 0.278 0.000 0.358
N 75 75 75 75
L2 - Stimulanz Pearson-Korrelation -0.142 598" -0.163 -0.224
Sig. (2-seitig) 0.223 0.000 0.161 0.053
N 75 75 75 75
L3 - Dominanz Pearson-Korrelation 637" -,287" -3217 -0.090
Sig. (2-seitig) 0.000 0.012 0.005 0.445
N 75 75 75 75
L4 - Balance Pearson-Korrelation -0.110 -0.218 0.019 303"
Sig. (2-seitig) 0.348 0.060 0.871 0.008
N 75 75 75 75
H1 - Pearson-Korrelation -0.018 -0.203 0.172 0.024
Selbstiberwindung  Sig. (2-seitig) 0.877 0.081 0.139 0.840
N 75 75 75 75
H2 - Offenheit Pearson-Korrelation -0.044 0.086 0.076 -0.113
Sig. (2-seitig) 0.708 0.463 0.519 0.335
N 75 75 75 75
H3 - Pearson-Korrelation 475" -0.025 -297" -0.181
Selbsterh6hung Sig. (2-seitig) 0.000 0.832 0.010 0.121
N 75 75 75 75
H4 - Bewahrung Pearson-Korrelation -0.179 -0.107 0.121 0.167
Sig. (2-seitig) 0.124 0.363 0.301 0.153
N 75 75 75 75

**_ Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.
*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.
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Bilderset 3 — Architektur Details

ANOVA (einfaktorielle Varianzanalyse des Mittelwertvergleichs)

Quadratsu Mittel der
mme df Quadrate F Sig.
L1 - Harmonie Zwischen den Gruppen 86.801 3 28.934 3.195 0.029
Innerhalb der Gruppen  642.985 71 9.056
Gesamt 729.787 74
L2 - Stimulanz Zwischen den Gruppen 115.184 3 38.395 6.064 0.001
Innerhalb der Gruppen  449.536 71 6.331
Gesamt 564.720 74
L3 - Dominanz Zwischen den Gruppen 80.147 3 26.716 4.642 0.005
Innerhalb der Gruppen  408.600 71 5.755
Gesamt 488.747 74
L4 - Balance Zwischen den Gruppen 20.801 3 6.934 2.674 0.054
Innerhalb der Gruppen 184.079 71 2.593
Gesamt 204.880 74
Korrelationen
Bild 1 Bild 3 Bild 4 Bild 5
L1 - Harmonie Pearson-Korrelation 0.031 307" -0.103 260
Sig. (2-seitig) 0.790 0.007 0.379 0.024
N 75 75 75 75
L2 - Stimulanz Pearson-Korrelation -0.106 -0.071 -277 424"
Sig. (2-seitig) 0.365 0.543 0.016 0.000
N 75 75 75 75
L3 - Dominanz Pearson-Korrelation -0.080 -286 369" 0.025
Sig. (2-seitig) 0.494 0.013 0.001 0.830
N 75 75 75 75
L4 - Balance Pearson-Korrelation 241 -0.018 0.083 -252"
Sig. (2-seitig) 0.037 0.877 0.478 0.029
N 75 75 75 75
H1 - Pearson-Korrelation -0.112 0.145 0.115 -0.176
Selbstiberwindung  Sig. (2-seitig) 0.338 0.214 0.328 0.130
N 75 75 75 75
H2 - Offenheit Pearson-Korrelation -0.162 0.069 -0.106 0.155
Sig. (2-seitig) 0.164 0.554 0.367 0.185
N 75 75 75 75
H3 - Pearson-Korrelation -0.160 -0.127 0.114 0.158
Selbsterhéhung Sig. (2-seitig) 0.169 0.278 0.330 0.176
N 75 75 75 75
H4 - Bewahrung Pearson-Korrelation 368" -0.078 -0.072 -0.141
Sig. (2-seitig) 0.001 0.505 0.538 0.227
N 75 75 75 75

**. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.
*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.
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Bilderset 4 — Fillfedern

ANOVA (einfaktorielle Varianzanalyse des Mittelwertvergleichs)

Quadratsu Mittel der
mme df Quadrate F Sig.
L1 - Harmonie Zwischen den Gruppen 111.164 3 37.055 5.619 0.002
Innerhalb der Gruppen  428.662 65 6.595
Gesamt 539.826 68
L2 - Stimulanz Zwischen den Gruppen  146.033 3 48.678 10.675 0.000
Innerhalb der Gruppen  296.401 65 4.560
Gesamt 442.435 68
L3 - Dominanz Zwischen den Gruppen  152.820 3 50.940 9.909 0.000
Innerhalb der Gruppen 334.165 65 5.141
Gesamt 486.986 68
L4 - Balance Zwischen den Gruppen 21.241 3 7.080 3.017 0.036
Innerhalb der Gruppen 152.527 65 2.347
Gesamt 173.768 68
Korrelationen
Bild 1 Bild 5 Bild 7 Bild 8
L1 - Harmonie Pearson-Korrelation -362" -0.041 382" 0.017
Sig. (2-seitig) 0.002 0.739 0.001 0.889
N 69 69 69 69
L2 - Stimulanz Pearson-Korrelation -0.157 349" 457" 289
Sig. (2-seitig) 0.198 0.003 0.000 0.016
N 69 69 69 69
L3 - Dominanz Pearson-Korrelation 556 -0.143 -0.152 -268"
Sig. (2-seitig) 0.000 0.241 0.211 0.026
N 69 69 69 69
L4 - Balance Pearson-Korrelation -0.042 246" 3117 -0.043
Sig. (2-seitig) 0.729 0.042 0.009 0.726
N 69 69 69 69
H1 - Pearson-Korrelation -0.130 -0.054 0.072 0.105
Selbstiberwindung = Sig. (2-seitig) 0.289 0.661 0.558 0.389
N 69 69 69 69
H2 - Offenheit Pearson-Korrelation -0.135 0.040 -0.089 0.185
Sig. (2-seitig) 0.270 0.747 0.465 0.129
N 69 69 69 69
H3 - Pearson-Korrelation 0.194 0.092 -288" 0.010
Selbsterh6hung Sig. (2-seitig) 0.111 0.453 0.016 0.935
N 69 69 69 69
H4 - Bewahrung Pearson-Korrelation 0.049 -0.065 ’241" -0.226
Sig. (2-seitig) 0.690 0.595 0.046 0.061
N 69 69 69 69

*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.
**. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.
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Bilderset 5 — Wasser

ANOVA (einfaktorielle Varianzanalyse des Mittelwertvergleichs)

Quadratsu Mittel der
mme df Quadrate F Sig.
L1 - Harmonie Zwischen den Gruppen 50.899 3 16.966 1.775 0.161
Innerhalb der Gruppen  621.391 65 9.560
Gesamt 672.290 68
L2 - Stimulanz Zwischen den Gruppen 9.862 3 3.287 0.478 0.699
Innerhalb der Gruppen  447.297 65 6.881
Gesamt 457.159 68
L3 - Dominanz Zwischen den Gruppen 46.124 3 15.375 2.135 0.104
Innerhalb der Gruppen  468.079 65 7.201
Gesamt 514.203 68
L4 - Balance Zwischen den Gruppen 11.550 3 3.850 1.679 0.180
Innerhalb der Gruppen 149.088 65 2.294
Gesamt 160.638 68
Korrelationen
Bild 1 Bild 3 Bild 4 Bild 5
L1 - Harmonie Pearson-Korrelation -0.067 0.062 0.224 -0.185
Sig. (2-seitig) 0.582 0.612 0.064 0.127
N 69 69 69 69
L2 - Stimulanz Pearson-Korrelation 0.143 -0.051 -0.074 -0.040
Sig. (2-seitig) 0.243 0.679 0.545 0.742
N 69 69 69 69
L3 - Dominanz Pearson-Korrelation 0.038 -0.167 -0.137 ,262*
Sig. (2-seitig) 0.754 0.171 0.261 0.030
N 69 69 69 69
L4 - Balance Pearson-Korrelation -0.171 ,257* -0.088 -0.021
Sig. (2-seitig) 0.159 0.033 0.470 0.864
N 69 69 69 69
H1 - Pearson-Korrelation _,239* 0.179 0.187 -0.091
Selbstiberwindung  Sig. (2-seitig) 0.048 0.141 0.124 0.455
N 69 69 69 69
H2 - Offenheit Pearson-Korrelation 0.162 -0.016 -0.084 -0.094
Sig. (2-seitig) 0.182 0.898 0.491 0.443
N 69 69 69 69
H3 - Pearson-Korrelation 0.148 -249" -0.130 0.225
Selbsterh6hung Sig. (2-seitig) 0.226 0.039 0.286 0.063
N 69 69 69 69
H4 - Bewahrung Pearson-Korrelation -0.149 0.149 0.068 -0.057
Sig. (2-seitig) 0.221 0.223 0.580 0.641
N 69 69 69 69

**. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.
*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.
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Bilderset 6 — Lounge

ANOVA (einfaktorielle Varianzanalyse des Mittelwertvergleichs)

Quadratsu Mittel der
mme df Quadrate F Sig.
L1 - Harmonie Zwischen den Gruppen 307.316 3 102.439 16.875 0.000
Innerhalb der Gruppen  382.445 63 6.071
Gesamt 689.761 66
L2 - Stimulanz Zwischen den Gruppen 39.252 3 13.084 1.946 0.131
Innerhalb der Gruppen  423.495 63 6.722
Gesamt 462.746 66
L3 - Dominanz Zwischen den Gruppen  194.578 3 64.859 17.906 0.000
Innerhalb der Gruppen  228.198 63 3.622
Gesamt 422.776 66
L4 - Balance Zwischen den Gruppen 15.457 3 5.152 2.009 0.122
Innerhalb der Gruppen 161.588 63 2.565
Gesamt 177.045 66
Korrelationen
Bild 2 Bild 4 Bild 5 Bild 8
L1 - Harmonie Pearson-Korrelation -387" -410" 529" 0.167
Sig. (2-seitig) 0.001 0.001 0.000 0.176
N 67 67 67 67
L2 - Stimulanz Pearson-Korrelation -0.124 253 0.026 -0.164
Sig. (2-seitig) 0.316 0.039 0.837 0.185
N 67 67 67 67
L3 - Dominanz Pearson-Korrelation 547" 0.225 -519” -0.154
Sig. (2-seitig) 0.000 0.067 0.000 0.213
N 67 67 67 67
L4 - Balance Pearson-Korrelation 0.120 0.053 285 0.173
Sig. (2-seitig) 0.332 0.673 0.020 0.162
N 67 67 67 67
H1 - Pearson-Korrelation -0.219 -0.191 0.231 0.137
Selbstiberwindung = Sig. (2-seitig) 0.075 0.121 0.060 0.268
N 67 67 67 67
H2 - Offenheit Pearson-Korrelation -0.080 0.159 -0.068 0.004
Sig. (2-seitig) 0.518 0.199 0.582 0.977
N 67 67 67 67
H3 - Pearson-Korrelation 427" 0.132 -,258" 257"
Selbsterh6hung Sig. (2-seitig) 0.000 0.287 0.035 0.036
N 67 67 67 67
H4 - Bewahrung Pearson-Korrelation 0.036 -0.229 0.081 0.099
Sig. (2-seitig) 0.775 0.062 0.514 0.427
N 67 67 67 67

*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.
**. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.
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Bilderset 7 — Socken

ANOVA (einfaktorielle Varianzanalyse des Mittelwertvergleichs)

Quadratsu Mittel der
mme df Quadrate F Sig.
L1 - Harmonie Zwischen den Gruppen 157.882 3 52.627 6.207 0.001
Innerhalb der Gruppen  568.090 67 8.479
Gesamt 725.972 70
L2 - Stimulanz Zwischen den Gruppen 75.534 3 25178 3.800 0.014
Innerhalb der Gruppen  443.931 67 6.626
Gesamt 519.465 70
L3 - Dominanz Zwischen den Gruppen 58.918 3 19.639 3.235 0.028
Innerhalb der Gruppen  406.744 67 6.071
Gesamt 465.662 70
L4 - Balance Zwischen den Gruppen 10.381 3 3.460 1.564 0.206
Innerhalb der Gruppen 148.267 67 2.213
Gesamt 158.648 70
Korrelationen
Bild 2 Bild 3 Bild 5 Bild 8
L1 - Harmonie Pearson-Korrelation 0.161 336 -0.118 -391"
Sig. (2-seitig) 0.179 0.004 0.328 0.001
N 71 71 71 71
L2 - Stimulanz Pearson-Korrelation -0.112 -243 330" 0.078
Sig. (2-seitig) 0.352 0.041 0.005 0.518
N 71 71 71 71
L3 - Dominanz Pearson-Korrelation -0.164 -0.145 -0.067 352"
Sig. (2-seitig) 0.173 0.226 0.578 0.003
N 71 71 71 71
L4 - Balance Pearson-Korrelation 0.138 -0.030 -0.230 0.092
Sig. (2-seitig) 0.251 0.807 0.053 0.443
N 71 71 71 71
H1 - Pearson-Korrelation 0.060 0.100 -0.228 0.030
Selbstiberwindung = Sig. (2-seitig) 0.617 0.406 0.056 0.802
N 71 71 71 71
H2 - Offenheit Pearson-Korrelation 0.116 -0.221 0.139 0.003
Sig. (2-seitig) 0.334 0.064 0.249 0.978
N 71 71 71 71
H3 - Pearson-Korrelation -0.042 -0.057 0.155 -0.031
Selbsterh6hung Sig. (2-seitig) 0.730 0.637 0.198 0.796
N 71 71 71 71
H4 - Bewahrung Pearson-Korrelation -0.048 0.154 -0.208 0.058
Sig. (2-seitig) 0.694 0.199 0.082 0.632
N 71 71 71 71

**. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.

*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.
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Bilderset 8 — Sand

ANOVA (einfaktorielle Varianzanalyse des Mittelwertvergleichs)

Quadratsu Mittel der
mme df Quadrate F Sig.
L1 - Harmonie Zwischen den Gruppen 126.132 3 42.044 4.846 0.004
Innerhalb der Gruppen  668.090 77 8.676
Gesamt 794.222 80
L2 - Stimulanz Zwischen den Gruppen 30.753 3 10.251 1.556 0.207
Innerhalb der Gruppen  507.247 77 6.588
Gesamt 538.000 80
L3 - Dominanz Zwischen den Gruppen 68.369 3 22.790 3.216 0.027
Innerhalb der Gruppen 545.656 77 7.086
Gesamt 614.025 80
L4 - Balance Zwischen den Gruppen 0.801 3 0.267 0.115 0.951
Innerhalb der Gruppen 178.187 77 2.314
Gesamt 178.988 80
Korrelationen
Bild 1 Bild 2 Bild 5 Bild 6
L1 - Harmonie Pearson-Korrelation 307" -0.055 3217 0.018
Sig. (2-seitig) 0.005 0.624 0.003 0.873
N 81 81 81 81
L2 - Stimulanz Pearson-Korrelation 0.035 0.159 -231 0.016
Sig. (2-seitig) 0.755 0.156 0.038 0.884
N 81 81 81 81
L3 - Dominanz Pearson-Korrelation 318" -0.055 -0.178 -0.045
Sig. (2-seitig) 0.004 0.625 0.111 0.688
N 81 81 81 81
L4 - Balance Pearson-Korrelation -0.004 -0.058 0.054 0.017
Sig. (2-seitig) 0.973 0.610 0.631 0.877
N 81 81 81 81
H1 - Pearson-Korrelation -0.172 -0.097 232" 0.036
Selbstiberwindung = Sig. (2-seitig) 0.125 0.391 0.037 0.751
N 81 81 81 81
H2 - Offenheit Pearson-Korrelation 0.127 0.015 0.023 -0.168
Sig. (2-seitig) 0.260 0.894 0.835 0.134
N 81 81 81 81
H3 - Pearson-Korrelation 0.200 0.082 -,258" -0.018
Selbsterh6hung Sig. (2-seitig) 0.073 0.465 0.020 0.874
N 81 81 81 81
H4 - Bewahrung Pearson-Korrelation -0.154 -0.026 -0.014 0.198
Sig. (2-seitig) 0.169 0.821 0.903 0.077
N 81 81 81 81

**. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.
*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.
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Bilderset 9 — Klaviere (Flugel)

ANOVA (einfaktorielle Varianzanalyse des Mittelwertvergleichs)

Quadratsu Mittel der
mme df Quadrate F Sig.
L1 - Harmonie Zwischen den Gruppen 133.809 3 44,603 5.460 0.002
Innerhalb der Gruppen  563.670 69 8.169
Gesamt 697.479 72
L2 - Stimulanz Zwischen den Gruppen 26.450 3 8.817 1.269 0.292
Innerhalb der Gruppen  479.577 69 6.950
Gesamt 506.027 72
L3 - Dominanz Zwischen den Gruppen 173.100 3 57.700 11.268 0.000
Innerhalb der Gruppen 353.338 69 5.121
Gesamt 526.438 72
L4 - Balance Zwischen den Gruppen 18.894 3 6.298 2.832 0.045
Innerhalb der Gruppen 153.434 69 2.224
Gesamt 172.329 72
Korrelationen
Bild 2 Bild 3 Bild 6 Bild 7
L1 - Harmonie Pearson-Korrelation 0.141 291 -0.003 -378"
Sig. (2-seitig) 0.233 0.012 0.983 0.001
N 73 73 73 73
L2 - Stimulanz Pearson-Korrelation -0.075 0.002 0.209 -0.165
Sig. (2-seitig) 0.527 0.988 0.075 0.164
N 73 73 73 73
L3 - Dominanz Pearson-Korrelation -249" -234° -0.114 552"
Sig. (2-seitig) 0.034 0.046 0.338 0.000
N 73 73 73 73
L4 - Balance Pearson-Korrelation 280" -0.181 -0.155 0.078
Sig. (2-seitig) 0.017 0.126 0.189 0.514
N 73 73 73 73
H1 - Pearson-Korrelation 0.068 0.164 0.158 -378"
Selbstiberwindung = Sig. (2-seitig) 0.567 0.165 0.182 0.001
N 73 73 73 73
H2 - Offenheit Pearson-Korrelation 0.000 -0.092 0.122 -0.054
Sig. (2-seitig) 0.998 0.440 0.302 0.647
N 73 73 73 73
H3 - Pearson-Korrelation 243" -0.093 -0.114 425"
Selbsterh6hung Sig. (2-seitig) 0.039 0.434 0.335 0.000
N 73 73 73 73
H4 - Bewahrung Pearson-Korrelation 0.161 0.034 -0.147 -0.013
Sig. (2-seitig) 0.173 0.776 0.216 0.914
N 73 73 73 73

**. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.
*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.
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H - Fragebogen zur Erhebung des psychologischen Kundenprofils

In diesem Anhang finden sich die beiden Entwirfe der Fragebdgen zur Erhebung des psycho-
logischen Kundenprofils. Diese wurden in zwei Versionen erstellt: fur den Einsatz in Custo-
mersurveys als Selbsteinschatzung (PSY-KP-S) sowie fiir die Fremdeinschatzung durch Mit-
arbeitende im Kundenkontakt (PSY-KP-F).

FRAGEBOGEN ZUR ERMITTLUNG DES PSYCHOLOGISCHEN KUN-
DENPROFILS — SELBSTEINSCHATZUNG (PSY-KP-S)

Anleitung fiir Probanden: In diesem Fragebogen werden lhnen verschiedene Fragen zu Alltagssitua-
tionen gestellt. Kreuzen Sie die Antwortoption an (nur eine Auswahl méglich), welche lhnen am meisten
zusagt. Antworten Sie bitte spontan, ohne lange nachzudenken. Wenn Sie sich nicht eindeutig flr eine
Option entscheiden kénnen, wahlen Sie die am ehesten zutreffende. Es gibt keine richtigen oder fal-
schen Antworten.

Anleitung zur Durchfiihrung fiir Untersuchungsleitende: Die Fragen sowie Antwortoptionen sind
Jeweils randomisiert und unkategorisiert vorzulegen.

Arbeitsplatz

A1*) Sie haben mehrere Angebote fiir eine neue Arbeitsstelle auf dem Tisch, bei der Auswahl
achten Sie dabei vor allem darauf ...

1) dass ein gutes Klima im Team ist und Sie mit sympathischen Menschen zusammenarbeiten konnen.
2) dass die Stelle Abwechslung, neue Erfahrung und Freude mit sich bringt.
3) dass es sich um eine angesehene Position handelt mit guten Karriere-Chancen.

4) dass es sich um einen sicheren Arbeitsplatz handelt.

A2) Wenn Sie ein Team leiten, ist lhnen besonders wichtig, dass Sie ...

1) freundlich und verstandnisvoll mit allen Anliegen umgehen und fiir eine gute Zusammenarbeit sorgen.
2) fur alle Herausforderungen eine ausgefallene und einzigartige Losung finden.

3) fiir Ihre Leistung anerkannt werden, lhr Rat gefragt und lhre Anweisungen akzeptiert werden.

4) fir Ordnung im Team sorgen kdnnen, damit sich alle sicher fiihlen.

A3) An lhrer Arbeitsstelle ist lhnen besonders wichtig, dass Sie ...
1) mit Kollegen und Kolleginnen gut zusammenarbeiten kénnen.

2) eine spannende und abwechslungsreiche Tatigkeit haben.

3) in Ihrer Position viel Verantwortung haben.

4) einen genauen und strukturierten Plan haben.

A4) Wenn Sie Entscheidungen treffen miissen ...

1) héren Sie auf Ihr Bauchgefiihl bzw. lhren Instinkt.

2) entscheiden Sie so spontan wie moglich und probieren einfach mal aus.
3) spielen Sie Optionen kurz durch und entscheiden dann direkt.

4) wagen Sie gut ab, damit die Entscheidung richtig ist.
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Werte / Einstellungen

W1*) Wahlen Sie spontan und intuitiv diejenige Begriffsgruppe aus, die lhnen am meisten zusagt
und am besten lhre Lebensweise widerspiegelt.

1) Offenheit | Freundschaft | Harmonie | Loyalitat
2) Neugierde | Individualitat | Abenteuer | Kreativitat
3) Erfolg | Ambition | Leistungsfahigkeit | Autonomie
4) Tradition | Ordnung | Prazision | Sicherheit

W2) Wenn Sie ehrlich zu sich selbst sind, miissen Sie sich folgende Sehnsucht eingestehen ...
1) Sie wilinschen sich ein harmonisches Leben, wo jeder fiir das Wohl des anderen sorgt.

2) Sie mochten unabhangig von allen anderen sein und in absoluter Freiheit leben kdnnen.

3) Sie mochten einflussreich sein, respektiert werden und dass die Menschen tun, was Sie sagen.

4) Sie mochten in einem Umfeld leben, wo Sie gar keine Angst um Ihre Sicherheit haben miissen.

W3) Sie glauben besonders an diese Tugend:

1) Menschen, auch mit anderen Meinungen, zuhoéren und zu verstehen ist wichtig.
2) Spass zu haben ist wichtig im Leben, man darf sich gerne etwas génnen.

3) Seinen eigenen Erfolg muss man selbst in die Hand nehmen.

4) bescheiden und korrekt zu sein ist wichtig, damit andere gut von einem denken.

W4) Wenn Sie wiahlen oder abstimmen, achten Sie besonders darauf, dass ...

1) fiir das Wohl von allen Menschen (auch sozial benachteiligten) gesorgt wird.

2) Individualismus sowie Integration von allen Religionen, Kulturen etc. ermdglicht wird.
3) die Wirtschaft gestarkt wird und Unternehmen einen freien Wettbewerb haben.

4) die Ordnung und Sicherheit im Staat gewahrt bleibt.

Konsumenten-Verhalten

K1*) Wenn Sie neue Kleider kaufen, achten Sie speziell darauf, dass ...
1) die Kleider bequem sind.

2) sie modisch sind und aus dem Einheitsbrei herausstechen.

3) sie modern und hochwertig sind.

4) sie besténdig sind, aber es muss keine Marke sein.

K2) Wenn Sie sich ein Restaurant aussuchen, achten Sie dabei vorwiegend darauf, dass ...
1) es gemiitlich, familiar ist und das Essen gut schmeckt.

2) es eine ausgefallene Kiiche mit originellen Angeboten hat.

3) das Restaurant gute Bewertungen hat und bekannt ist.

4) es von vertrauenswirdigen Freunden empfohlen wurde.
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K3) An einem Fachgeschift finden Sie besonders wichtig ...
1) freundlich bedient zu werden und sich wohlzufiihlen.

2) spezielle Angebote zu finden, die sonst niemand hat.

3) kompetente Berater und gute Angebote.

4) gute und langlebige Qualitat der Produkte zu finden.

K4) Sie kaufen sich ein neues Auto, dabei achten Sie darauf, dass das Auto ...
1) wenig Benzinverbrauch hat und angenehm zu fahren ist.

2) die Moglichkeit zum Personalisieren hat und sportlich ist.

3) hochwertige Materialien und ein formschénes AuReres hat.

4) Uber gute Sicherheitssysteme verfiigt und langlebig ist.

Soziales Umfeld / Freizeit

S$1*) Im Umgang mit Menschen um Sie herum ist Ihnen besonders wichtig ...
1) hilfsbereit zu sein und fiir das Wohl der Mitmenschen zu sorgen.

2) gemeinsam Spass zu haben, sich etwas gonnen.

3) gegenseitiger Respekt und ergebnisreiche Gesprache.

4) sich korrekt zu verhalten und nicht negativ aufzufallen.

S2) Sie mochten mit einem Freund / einer Freundin gemeinsam Ferien machen. Dabei ist lhnen
besonders wichtig, dass er / sie ...

1) offen, herzlich und hilfsbereit ist.
2) humorvoll, kreativ und abenteuerlustig ist.
3) ambitioniert, aktiv und geschmackvoll ist.

4) zuverlassig, bescheiden und ordentlich ist.

S3) Sie richten lhre neue Wohnung ein und achten dabei speziell darauf, dass ...
1) es gemiitlich wird und man sich darin richtig wohl fiihlt.

2) sie speziell ist und nicht wie die meisten anderen Wohnungen aussieht.

3) es modern aussieht und einen guten Eindruck bei Besuchern hinterlasst.

4) die Einrichtung bestandig und stabil ist, damit sie lange erhalten bleibt.

S4) Sie planen ein verlangertes Wochenende. Dabei ist fiir Sie wichtig:
1) Erholung und Entspannung (z.B. Wellness).

2) Abenteuer zu erleben (z.B. Party oder Erlebnisse wie Fallschirmspringen).
3) etwas Exklusives wie ein exquisites Restaurant oder eine Weindegustation.

4) ein traditionelles Fest oder Museum zu besuchen.

Auswertung (nicht zu veréffentlichen)

Zusatzlich zu erheben sind: Grundstimmung der Befragten und soziodemografische Daten (Alter, Ge-
schlecht, Wohnregion, Berufsgruppe).
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Far die Auswertung werden fiir jeden Bereich pro Antwort bestimmte Punkte fiir jeweils eine Person-
lichkeitsdimension (P) vergeben. Die Antwortoptionen wurden folgendermafen codiert: 1) Harmonie 2)
Erregung 3) Autonomie und 4) Bewahrung. Fiir die erste Frage jeder Kategorie (mit ,** gekennzeichnet)
werden jeweils 2 Punkte (Pt.) vergeben, fur alle anderen jeweils 1 Punkt (Pt.). Aus der Summe aller
Bereiche ergibt sich der Gesamtwert jeder Personlichkeitsdimension. Bei der Erhebung des Profils einer
Zielgruppe wird der Mittelwert aller Befragten der Stichprobe fiir jede Personlichkeitsdimension errech-
net.

Bereich P1 Harmonie P2 Erregung P3 Autonomie P4 Bewahrung
Arbeitsplatz /5Pt ___|5Pt ___|5Pt /5Pt
(A1=2Pt./ A2, A3, Adje 1Pt)

Werte / Einstellungen /5Pt /5Pt /5Pt /5Pt
(W1=2Pt./ W2, W3, W4 je 1 Pt.)

Konsumenten-Verhalten /5Pt ___|5Pt ___|/5Pt /5Pt
(K1=2Pt./ K2, K3, K4 je 1 Pt.)

Soziales Umfeld / Freizeit /5Pt /5Pt /5Pt /5Pt
(S1=2Pt./S2,S3,54je 1Pt.)

Total (Summe Punkte pro _ 120Pt. _ [20Pt. _ [20Pt. _[20Pt.
Spalte)

FRAGEBOGEN ZUR ERMITTLUNG DES PSYCHOLOGISCHEN KUN-
DENPROFILS — FREMDEINSCHATZUNG (PSY-KP-F)

Anleitung fiir beurteilende Mitarbeitende: In diesem Fragebogen werden lhnen verschiedene Fragen
zu den Kund*innen der Zielgruppe gestellt {Zielgruppe eingeben}, mit welcher Sie taglich im Kontakt
sind. Versuchen Sie dabei an typische Kund*innen dieser Gruppe zu denken und diese gemass der
Fragen einzuschatzen. Antworten Sie bitte so spontan wie mdglich. Wenn Sie sich nicht eindeutig fur
eine Option entscheiden kdnnen, wahlen Sie die am ehesten zutreffende. Es gibt keine richtigen oder
falschen Antworten.

Anleitung zur Durchfiihrung fiir Untersuchungsleitende: Die Antwortoptionen sind jeweils randomi-
siert vorzulegen.

Konsumenten-Verhalten

K1*) Was spiiren Sie als Hauptgrund, warum Personen dieser Zielgruppe zu uns kommen?
1) Sie mochten freundlich bedient werden und sich wohlfiihlen.

2) Sie mochten spezielle Angebote finden, die sonst niemand hat.

3) Sie mochten kompetente Berater und gute Angebote.

4) Sie mochten gute und langlebige Qualitat der Produkte finden.

K2*) Wie treffen typische Kund*innen aus dieser Zielgruppe Entscheidungen?
1) Sie horen auf ihr Bauchgefiihl bzw. ihren Instinkt.

2) Sie entscheiden spontan und probieren gerne einfach mal aus.

3) Sie spielen Optionen kurz durch und entscheiden dann direkt.

4) Sie wagen gut ab, damit die Entscheidung richtig ist.
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K3) Wie ist das Preis- / Verhandlungsverhalten typischer Vertreter dieser Zielgruppe?
1) Sie neigen dazu, lieber respektvoll statt konfrontativ zu sein.

2) Wenn das Produkt speziell ist und Freude macht, ist der Preis unwichtig.

3) Sie verhandeln gerne und lieben es, ein Sonderangebot zu erhalten.

4) Der Preis muss durch Merkmale wie Qualitat und Sicherheit gerechtfertigt sein.

K4) Wie wiirden Sie den typischen bevorzugten Modestil dieser Zielgruppe benennen?
1) vorzugsweise bequem und schlicht

2) modisch, im Trend und aus dem Einheitsbrei herausstechen

3) klassisch modern und hochwertig

4) bestandig, aber es muss keine Marke sein

Privat- und Arbeitsleben

A2) Was denken Sie, wie wiirden typische Vertreter dieser Zielgruppe ein Team fiihren?

1) Sie gehen freundlich und verstandnisvoll mit Anliegen um und sorgen flr eine gute Zusammenarbeit.
2) Sie finden fir alle Herausforderungen eine ausgefallene und einzigartige Losung.

3) Sie werden fiir ihre Leistung anerkannt, ihr Rat ist gefragt und ihre Anweisungen werden akzeptiert.

4) Sie kénnen fiir Ordnung im Team sorgen, damit sich alle sicher fiihlen.

A3) Was ist lhrer Einschatzung nach Personen dieser Zielgruppe an deren Arbeit wichtig?
1) mit Kollegen und Kolleginnen gut zusammenarbeiten zu kdnnen

2) eine spannende und abwechslungsreiche Tatigkeit zu haben

3) in ihrer Position viel Verantwortung zu haben

4) einen genauen und strukturierten Plan zu haben

S1) Was ist Vertretern dieser Zielgruppe im Umgang mit anderen Menschen besonders wichtig?
1) hilfsbereit zu sein und fiir das Wohl der Mitmenschen zu sorgen

2) gemeinsam Spass zu haben, sich etwas zu génnen

3) gegenseitiger Respekt und ergebnisreiche Gesprache

4) sich korrekt zu verhalten und nicht negativ aufzufallen

S3) Was denken Sie, worauf achten Personen dieser Zielgruppe beim Einrichten der Wohnung?
1) dass es gemiitlich wird und man sich darin richtig wohl fihlt

2) dass es speziell ist und nicht wie die meisten anderen Wohnungen aussieht

3) dass es modern aussieht und einen guten Eindruck bei Besuchern hinterlasst

4) dass die Einrichtung bestandig und stabil ist, damit sie lange erhalten bleibt
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Werte

W1) Im Folgenden werden jeweils zwei Werte gezeigt. Welcher der beiden passt eher zur Art und
Lebensweise der Zielgruppe?

A Herzlichkeit (1) / Vergniigen (2)

Natur (1) / Abenteuer (2)

Familie 1 / Erfolg (3)

Anerkennung (1) / Hilfsbereitschaft (3)
Harmonie (1) / Disziplin (4)

Toleranz (1) / Tradition (4)
Individualitat (2) / Ansehen (3)
Kreativitat (2) / Wohlstand (3)

I oG M m O O W

Extravaganz (2) / Bescheidenheit (4)
Fantasie (2) / Prazision (4)

Einfluss (3) / Akzeptanz (4)

Freiheit (3) / Gerechtigkeit (4)

r X <

W2) Welcher der folgenden jeweils vier Werte spiegelt am meisten die Art und Lebensweise die-
ser Zielgruppe wider?

Frage A: Offenheit (1) | Neugierde (2) | Ambition (3) | Prazision (4)

Frage B: Freundschaft (1) | Individualitat (2) | Autonomie (3) | Tradition (4)
Frage C: Harmonie (1) | Abenteuer (2) | Erfolg (3) | Sicherheit (4)

Frage D: Loyalitat (1) | Kreativitat (2) | Leistungsfahigkeit (3) | Ordnung (4)

Auswertung (nicht zu veréffentlichen)

Fir die Auswertung werden fiir jeden Bereich pro Antwort bestimmte Punkte (Pt.) fir jeweils eine Per-
sonlichkeitsdimension (P) vergeben. Die Antwortoptionen wurden folgendermafen codiert: 1) Harmonie
2) Erregung 3) Autonomie und 4) Bewahrung.

Die Bepunktung erfolgt folgendermassen: Konsumentenverhalten (K1&K2: 2Pt. / K3&K4 je 1Pt.); Privat-
und Arbeitsleben (je 1Pt.); Werte (W1: je Y2 Pt. / W2: je 1Pt.)

Aus der Summe aller Bereiche ergibt sich der Gesamtwert jeder Personlichkeitsdimension.

Bei der Erhebung des Profils einer Zielgruppe wird der Mittelwert aller Befragten der Stichprobe fiir jede
Persodnlichkeitsdimension errechnet.

Bereich P1 Harmonie P2 Erregung P3 Autonomie P4 Bewahrung
Konsumentenverhalten /6Pt /6Pt /6Pt /6Pt
(K1&K2 = 2 Pt. | K3&K4 = 1 Pt.)

Privat- und Arbeitsleben /4Pt /4Pt /4Pt 3Pt
(je 1 Pt.)

Werte ___/10Pt. ___/10Pt. ___/10Pt. ___/10Pt.
(W1 je %2 Pt./ W2 je 1 Pt.)

Total (Summe Punkte pro _ 120Pt. _ 120Pt. _ 120Pt. _ [20Pt.
Spalte)
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