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_ Absatzforschung verwandt werden, hat sich eine bereits als besonders wesentlich

" allen Stellen, an denen man sich der sozialwissenschaftlichen Denkweise zum:

" bestitigt: - Dem Imagebegriff kommt eine entsche1dende Bedeutung in det.
" modernen Absatzforschung zu.

" geschaffen zur wissenschaftlichen Psychologie, die sich j ja schon seit langem mit"
- dem Begriff der »Vorstellung« beschiftigt, der dem des Images nahe verwandt ist.
- Fiir_die akademische Psychologie bedeutet diese Verbmdung eine zunichst.-

- inwieweit ihre Begriffe und Methoden handfest und genug durchdachs sind; so

G. Kiemine  Zum gegenwurllgen Stantl der Imugeforschung

Von denKonzeptionen, die in der neueren psychologmchen und sozxologlschen

und niitzlich erwiesen, nimlich die des »mage«. Schon jetzt liegen eine Relheﬂ
von Publikationen vor, die.sich mit Images beschiftigen, und an - fast -

K

Verstindnis der Marktvorginge bedient, wird derzeit Imageforschung auf

" breiter Basis und mit groBer Intensitit betrleben Schon an’ diesen ZuBeren

.

Zeichen kann man ablesen, was sich in der praktischen Arbeit immer wieder

Die Entdeckung des’ Images fiir Waren, Produkte, Marken, Werbung, Flrmen’ 27
usw. hat uns aber nicht nur in der praktlschen Absatzforschung eien grofen =
Schritt weitergebracht. Sie hat gléichfalls eine ‘weitere sichtbare Verbindung-

ungeahnte Erweiterung ihres Arbeitsfeldes, da sich ihr ja durch die fortschrei’
tende wissenschaftliche Durchdringung der Marktgeschehnisse das Riesen-
laboratorlum »Markt«immer mehr erschlieBt. Hier kann sich freilich auch zeigen,’

daB sie.auch auf diesem Feld zuverlissig zu arbeiten vermdgen. Es ist sehr wohl

-mdglich, daB sich von den hier gemachten Erfahrungen ausgehend Riick=-
- wirkungen auf die akademischen Konzeptionen zeigen, die dann wohl vor allem

ihre. Grundvorstellungen und die, Prizision ihrer Verfahren betreffen werden.
Ansitze dazu.sind schon sichtbar. ~ Jedenfalls erffnet die Einbezichung sozial-
Wlssenschafthchcn Gedankenguteés in die Absatzforschung nicht nur der Psycho-
logle weitgespannte neue Moghchkelten Fur die Absatzforschung stellt das
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#mage« eine ihrer bisher best—durchgearbeiteten wissenschaftlichen Konzepti-
- onen dar. Das Image erscheint geeignet, als einer der Eckpfeiler.eines Gebiudes

zu- dienen, um dessen Errichtung sich ale ernsthaften’ Arbeiter auf dlesem Feld
“bemiihen: des Gebiudes einer Wissenschaft vom Konsumenten. .

Die folgende Darstcllung gibt einen Uberblick iber den gegenwiirtigen Stand -

 der Imageforschung, sie zeigt, was man derzeit unter ITmage versteht, welche
.. Aspekte sich als die wesentlichen herausgestellt haben und in welcher Richtung
*“die Forschung voranschre1tet ;

DEFIMTIONEN

Die erste Veroffentlichung, durch die der Begnff »Image¢ in seiner modernen, o ;

.; heute verwandten Form in die Absatzforschung eingefiihre wurde, stammt von , ' ,
 GarpNeR und Levy [8] aus dem Jahre 1955. Wenn man weiter zuriick geht, SRR
. findet man freilich, daB schon LippMann [27] diesen Begriff gebrauchte, um

pohnsche Vorstellungen zu charakterisieren. Er verwandte ihn aber mehr oder
. weniger beiliufig und jedenfalls basieren die zahlreichen Arbeiten der letzten

jahre nicht auf seinem Aufsatz. Wohl darf man aber der Gruppe bei Social - . :
" Research in Chicago den entscheidenden Impuls zuschreiben, denn nach der T
" Vertffentlichung dieser ‘Arbeit von GARDNER und Levy hat die Konzeption Col s
" »Image« Eingang in eine Vielzahl von Vero‘ﬂ“enthchungen und Vortragen C
gefunden. -

" . Die Konzeption kommt freilich nicht von ungef'ahr Sie stiitzt s1ch auf eine

V1elzahl von Arbeiten im’ anthropologischen, "psychologischen und soziolo- ) R
‘glschen Bereich und auf eine lange Reihe von Studien iiber Produkte und Wer~ =~ v
“bung. Sie- umfaBt auch viele Gedanken, die frither schon in dieser oder jener ‘ -
orm geduBert worden waren. Das entscheidend Neue allen fritheren Bemithun- :
;gen gegeniiber, Marktvorginge und Konsumverhalten zu verstehen, scheint =~ =~ . A
yni ‘abet darin zu liegen, .daB hier eine Konzeption prisentiert wird, die durch T
-Anwendung moderner, d. h. dynamisch orientierter psychologlscher und o o
ologischer Auffassungen auf Produkte entstand und die gle1ch2c1t1g absatz— S '
; chafthch sinnvoll ist.

Y

GARDNER und Levy verlangten in 1hrem Aufsatz

. ¢in groBeres Bewubtsein der sozialen und psychologlschen Natur von Produk-
et scu:n ies Marken, Werbetriger, Firmen, institutionelle Figuren, Dienstleistungen,
}ndustncn oder Ideen. Neue Konzeptionen und Orientierungen sind “'nétig fiir ein
iges Vemtchen des Kommunllzatlonsprozesses beim Sfferitlichen Anbleten eines

Olgc:‘tes,

e Autoren sprcchen dann von »Produkt—D1mens1onen« dle sie als komplexe

: Solche Forschungen miissen den Charakter eines Produktes in Rechnung stellen (die
:raérischlichén Bediitfnisse denen es dient und die besondere Art wie das geschicht), die. :
‘Dimensionén, die man verwendet, um eine Marke dieser Produktgattung zu bewerten T
i den Platz der betreffendery Marke auf diesen Dimensionen« ... sDieser Komplex - - o,
i Tdéen, Gefithlen und Haltungen, die Konsumenten. gegeniiber ‘Marken haben, ist © - . - -
cheidend fiir sie beider Auswahl: und der Treue den_)emgen gegcnuber, die ihnen .~ - T
_besten' passend . erschemen (0 o

Diese Ganzhmt Vo Emstellungen nennen (GARDNER- und LEVY »OH‘enthches s
e«.’(Pubhc Imagr% Sie- welsen schon h.ler ganz klar auf einen Aspekt h1n, .




\

L '(«dessen Bedeutung s1ch in. der Folgezcu: im besonderen <Maﬁe bestatlgt hat
f,namhch auf die Moglichkeit des Versteltens emes Images durch Erforschung .
- seines- Symbolgchaltes Vorm. Image schrexben sie: |

». .. esist.ein komplexes Synqbol das eme V1elzah1 won Ideen und Attnbuten repfa— ;
sentlert 4~ - . . :

-, :»Ein groBes] Problem auf’ dlesem Géblet 1st also, ‘Welche Art von Symbol eme gcgebene E
’ Marke tiir die Konsumenten darstellt «

. Der Begnff wurde 1957 weiter spemfmert von MOORE [32] R

" »Em Marken—lm e ist eine Konstellation ‘von Bildern uni: Ideen in der Vorstcllung
“yon Ménschen, ‘die sle Kenntnts der Marke und die Haupxemsteﬂungen ihr; gegeniiber.
PRI .. umfafit uhd die es ihnen ermdglicht; sicli mit iht auseinanderzusetzen, dhne zu schr in-
<-4 X 7 Pinzelheitén und z ~langw1errg iiber sie nachzudenken. Bekannte Marken haben eing™:
s - ... bestimmte” Identltaﬂ{ die aus zentralen: Vorstellungen und Emdrticken besteht und auf X
dle Kpnsumentcn m charal;térlsmscher Welse reagleren € i

stellt

“ »Eine Ware erfullt mcht dadurch éine Marktfunknon ﬂaB sie, emfhch da 1st sondem "
erst dadurch; daB sie bcstlmlmteh Konsumentengruppen ‘Bestimmites bede’utet /dasie
: ihnen bcstlmmte Werte vermuttelt. Auf die seelische Bezu;hung zw,lschen Konsu.menten
‘"= 'und Ware kommt es also an. Um aber festzustellen, ‘was ein .Erzeugnis eitiem Konsuz'
" *Usmentenkreis vermitteln kann, muB man wissen, was es fiir ikn darstellt, wie und aus
welc:hcr Perspektlve er s’ sleht Dxes ist das Image einer Ware.« .

L

Auch d1e Deﬁmtlon} von HEN‘RY [11] geht in dlese Rmhtung

. Was der Konsument’ wiinsche'und kauft ist . ... die gesamte. Personhchkelt deS'Pto
.+ duktes, <das nicht nur aus:seiner chemischen Zusammensetzung und Formung, songern.
*auéh: ads albden Ideen. besteht, die die C)ffenthchkelt von ihm hat. Es besteht in and,ercn )
“'Wotteni-aus dem Bild,das’sich der Konsument von séinen ihm infiewohnenden-Quali- -
., titen: macht echt oder vorgestellt (hiufig le{zteres), von det Art der Leute, die &s°be=-
i nutzen, von der. Art der&tuauonen, zu der es-paBt, von der Art der Person, als die er
sich: darstellt, wenn -ér ‘e b;nutzt usw. Dleses Gesamtblld nennt man “in der Monv—
forschung Brand—Image S ‘ . T

-Auch, di¢ Deﬁmuon von MITCHELL Bl] betont den psychologlschcn Aspekt"

. wDas. Brand-Ima e kann somit.-formell. deﬁmert werdett - als’ ein charakterisnschei;
Komplcx von: Gefii , Ideen ind” Vorsteﬂungen die mit: ejner. Matke durch die Art.

. 5 ihrer Darstellung verbu.‘ﬁden Wérden, cinschheﬁhch dcr W;:rbung und 1hrer Produkt—
exgenarten « o

Andere Deﬁnmonen wurden” von MARTINEAU [30] SMITH [44] und N EWMAN
+1[33] gegeben, lediglich in der rein akademischen Versffentlichung. von FERBER
-~ und Waiss [6] ist dijeser Begriff.noch. nicht zu findén. Inzvmchen hat er - abet
" auch: schon Eingang gefuriden in. die Voikswutschaft durch Bourpmve. 3] in-
_di€, Kultur—Sozmlogie durch. LoWENTHAL [29] und in d].e Farmhen—Psychologle
durclkHEss und HANDEL [12] ORI e

‘DIE DYNAM:[KDES IMAGES . B T

o Image ist also etwis Seehsches es »besteht«\gewmsermaﬁen aus psychlscher
"Energle DamJ,t hat esaber. atich die Kennzéichen” des Seehschen Vor iftemsind:
~es zwei Aspekte, auf die wir bei der: Untersuchung von Images 1fnmer' W1edcr
stofen: ihre’ Dynarm'k, uid'ihre Ganzlieit, - Tk o ge
" Unter-»Dyiramiké im: psyclnschen Sein ~ und auch ‘1m Image = Vei'steht ma

bekannthch dlC Tatsache daB 51ch SeéllSChes Lebenm Porm vor Kraftcn darstth
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als Spannung und Losung, Druck und Gegendruck, als Besetzung, Verdringung
usw., also in Form von Energien, die miteinander in einem Wirkungsverhiltnis -
stehen. Mit »Ganzheit« beschreibt man weiterhin die gestaltformenden Qualititen
dieser, psychischen Krifte. Sie haben ja die Eigenart, alle Einzelaspekte und
Eirizelkrifte miteinander'in ‘unaiflésliche Beziehung zu setzen, so daB sich alles
gegenseitig bedmgt und von einander abhingig ist. Auch bei Image-Untersu-
chungen finden wir, daBl wir es mit geschlossenen Ganzen zu tun haben, bei
denen sich nichts verindern kann,” ‘ohne daB smh mcht d1e Gesamthe1t der Ener-
g1en in ihrer Eigenart umstrukturiert.. -

Diese Grundvorstellungen der'modernen Psychologle vom Seehschen finden
wir auch beim Image bestitigt. Unter Image verstehen wir deshalb eine psychische
Komplexion, bestehend aus-wirkendén psychischen Erergien, die zu einer dynamzschen,
d. h. kriftegeladenen Ganzheit verschmelzen. ‘

~Da die Energien, aus denen Images sich erstellen, psych1scher\ Art sind, so .
‘werden sie natiirlich in ihrer Bigenart von der allgememen seelischien Konstella-.
tion dessen bedingt, der sich ein Image bildet. In seiner Personlichkeit sind:deshalb
seiné Images verankert. Wie man findet, ist jedes Image typisch fiir die betreffen~
‘de Person, die es besitzt, d. h. ‘wir stoBen auf dieselbe Art Energle die hier
Verwendung findet, auf die wir atich s sonst in der Person treffen. Dieser Zusam-~
menhang ermoglicht es erst, die typlschen Gemeinsamkeiten zwischen Person
und Tmage zu erfassen, also einerseits von einem Image aus auf die Eigenart einer
Person zu schlieBen und andererseits sich vorzustellen, welche Eigenarten ein
Image haber wird, das sich eine Person mit bestimmten und bekannten seelischen:
Eigenarten bilden wird.

‘Diese . Abhanglgkelt zeigt aber Welterhm daB Versclnedenarugkelt der
psychlschcn Energie - in Bigenart und Handhabung — auch verschiedene Arten
von Images erzeugen muB. Dies ist'in zweierlei Hinsicht fiir Images bedeutsam:

" Einmal variieren ' Images mit dem psych1schen Augenblickszustand einer _ -

Persqn das heiBt dieselbe Person sicht ein Objekt oder die Welt anders, wenn
sie'sich in dieser oder jener seehschen Verfassung befindet, Instruktive Unter—
sichiingen ‘sind hierzu von LEwIN [25] durchgefiihrt worden.” Er zeigte — fir
‘den’ Bereich der Wahrnchmung - “auf, daB' seelische ' Vorstellungsbilder den
Charakter des Selektiven haben, daB also nur diejenigen Bereiche der Umwelt’
Wahrgcnommen werden, die dem Augenblickszustand der Psyche entsprechen..
Ein hungnger Mensch etwa »sicht« andere- Dinge, und er sieht sie in anderer .
Beleuchtung als eine nicht huyngrige Person. LEwIN sagt, fiir ihn erhalten dann
diese Dinge-unter dem Druck seiner Bediirfuisse einen ‘gewissen »Aufforderungs—
Qharakter« (engk. »valence«) ). Die wahrgenommenen Objekte haben; in anderen
‘Worten, immer einen personlichen- Bezuig. Das 1st dasselbe, was er auch bei
Images von Waren feststellen. . .

.. Zum’ anderen heifit diese’ Abhanglgkelt des Images von der Personlichkeits-
elgenart daB Images. verschieden sind, wenn sie von verschiedenen Personen
entworfen werden. Dies kann man emplrlsch gleichfalls leicht feststellen. Eine-
bestimmte Ware wird etwa von den Verwendern dieses Produktes anders ‘ge-
sehen, beschrlpben und beurtellt, als yon den Personen, die sie nicht gebrauchen.

1) Die dleser gestaltpsychologlschen Auffaswng entsprechende analyuschc Konch-
tion ist FREUDS »Besetzupg« . ) :

'
'

N
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In jhrer Welt haben sie eben -einen anderen Platz. Kosmetika beispielsweise
werden von Frauen, die sie potentiell oder tatsichlich verwendén, anders gesehen
als von Frauen, die sie nicht verwenden, und wieder anders von Minnern, fiir
die diese Sparte von Giitern im wesentlichen nicht in Frage kommt. Die ver-
schiedenen Sichtmoglichkeiten sind eben so verschieden, wie die Personhchkelts— 4
eigenarten der betreffenden Personen verschieden sind.

Nun muB man sich aber immer klar sein; daB diese »Sicht« der Dmge nicht
allein wahrnehmungsmiBig zu verstehen ist. In ihr spiegelt sich die gesamte
Personlichkeit, nicht nur einer ihrer Bereiche. Wahrnehmung und Gefijhls-
haftes, Rationales und Emotionales, BewuBtes ind UnbewuBtes, Sachliches und
Bewertung verschmelzen im Bild der Objekte, das wir Image nennen.

Die aufgezeigten zwei Arten der Abhingigkeit des Images von der Personlich-
keit — nimlich von ihrem Augenblickszustand und von ihrer Art — sind fiir die
Imageforschung oft nicht gleichermaBen wichtig. Die kurzfristigen Schwan- -
kungen des Images bei einer Person, etwa unter dem Auftreten eines Bediirf-
nisses und seinem Abklingen nach seiner Befriedigung, interessieren dann meist
nicht so sehr, wenn man es mit Massenverbrauchsgiitern zu tun hat, bei denen
regelmiBige BediirfnisstoBe ohnehin zy einem wiederholten Verbrauch fithren.”
Sie konnen aber, wenn sie sich {iber lingere Zeitriume hin charakteristisch
dndern, durchaus wesentlich werden. Der zweite Gesichtspunkt ist aber meist
sehr viel wichtiger. Man muB praktisch immer wissen, wie das Image etwa eines
Produktes aussicht, das sich die Verwender und Nichtverwender von ihm bilden,

die Stark-Verwender und die Schwach-Verwender usw. So erhilt ' man Images
desselben Gegenstandes gesehen von verschiedenen, marktmiBig bedeutenden
Persorien oder Gruppen. Die Ausdriicke »Selbstimage« (Image eines Produktes
~gesehen von den Verwendern) und »Fremdimage« (Image eines Produktes ge-
sehen von Nichtverwendern) haben sich hierfiir eingebiirgert. '

Die eine Verankerung des Images liegt also in der Persdnlichkeit. Die andere
ist-der »Reiz¢, die AuBenwelt, von der man sich ein Image bildet. Die Wichtig-
keit dieses zweiten Aspektes ist leicht-einzusehen, ein Image ist ja ein Vorstel- - -
lungsbild, das angibt, wie eine Gegebenheit gesehen wird.:Dieses Bild muB
natiirlich auch Aspekte des gegebenen Reizes enthalten. So ist etwa das Image
‘einer Ware A, die etwa blaue Verpackung hat, allein schon deswegen anders als
das einer Marke B, die rot verpackt ist, weil die Reize verschieden sind. Das
Image von Objekt X muB natiirlich verschieden sein von dem das Ob]ektcs Y, -
auch wenn es sich dieselbe Person bildet.

Zwischen beiden Polen, der Personlichkeit und dem Reiz, ist also das Image .
eingespannt. Es steht mit beiden in Bezichung und wird von beiden gleicher~
maBen und gleichzeitig bedmgt Es hingt mit der Dynamik der psychischen
Energie zusammen, daB ein Image auf diese Weise gleichermaBen Personlich-
keitseigenarten und Reizeigenarten in sich vereinigt, daB es abér ebenso etwas
Eigenstindiges, Neues und Unverwechselbares ist. ‘

Man kann ein Image also auch definieren als das Resultat der dynamischen Aus-
einandersetzung einer Person mit der Umwelt. Psychische Energie bestimmter Art
trifft auf Reize der AuBenwelt und ergibt ein »Bild«. Dies ist der in der Psycho- -
logie bekannte Vorgang der »Projektion«. Images sind also — in anderen Worten —
Projektionen psychischer Energie auf gegebene Reize. Sie zeigen, wie eine Person
thre Umwelt erlebt.
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ZusammengefaBt heiBt dies also, daB wir unter Image in der modernen Form
die dynamische Ganzheit von Vorstellungen einer Person oder einer Personen-
gruppe von einem Reiz verstehen, etwa einem Menschen, einer Ware, einer
Firma odér einer Situation.. Das Image gibt an, unter welchem Blickwinkel
etwas gesehen wird, mit welcher Schirfe, mit welchen gefiihlshaften Tonungen ’
mit welchen Wertungen. Es handelt sich um eine dynamische Ganzheit, in der
juBere Reize einerseits und Personlichkeitsfaktoren andererseits verschmelzen zu

-einer von Spannungen und Energien beherrschten Gestalt.

Diese Auffassung vom Image in der Absatzforschung deckt sich sehr weit-
“gehend mit den Uberlegungen, die UexktLr [45] in etwas anderem Zusammen-
hang in einer Arbeit iiber die Verwendbarkeit naturwissenschaftlicher und psy-
‘chologischer Konzeptionen in der wissenschaftlichen Forschung vorgetragen hat.
-UexxULL beschreibt, wie der Glaube, eine deutungsfreie, allgemeinverbindliche
‘wissenschaftliche Erkenntnis sei moglich, durch die Entwicklung der Einzel-
- wissenschaften aufgegeben werden muBte. Jede von ihnen — etwa die Physik,
die Medizin, die Soziologie, die Psychologie ~ entwitft ein Bild der Realitit,
dis in seiner Eigenart eben nicht nur bestimmt wird durch die Realitit selbst,
sondern auch durch die vom Betrachter bestimmte Art der Sicht der Dinge,
oder die Art seiner Methoden und. Arbeitsprinzipien — weshalb sich diese eben
auch immer in den Resultaten finden und ebenfalls in die Beurteilung einbezogen
werden miissen. Im Bereich dér Absatzforschung nennen wir solch ein durch
Projektion psychischer Energie auf die Realitit entstandenes Bild ecin Image.
Damit ist aber auch gesagt, daB ein Image, also das erlebte, das seelische Bild der
Wirklichkeit, anders sein muB} als andere, etwa naturwissenschaftliche Bilder,
-ohne daB sie dadurch »besser« oder auch nur »echter« oder »realistischer« sind.
Es kommt eben immer darauf an, fiir welchen Aspekt der Wirklichkeit man sich
interessiert, und in der psychischen Realitit, dem Erleben, dem Verhalten, dem .
‘Empfinden, dem Denken, stechen diese Images gerade dort, wo fiir eine natur-

wissenschaftliche Sicht das naturwissenschaftliche Weltbild steht.

“IMAGE, STEREOTYPIE UND VORURTEIL

" Es erscheint zweckmiBig, die hier gegebene Konzeption des Images verglei-
‘chend abzusetzen von anderen sozial-psychologischen Begriffen, die auch zur
Beschreibung von Vorstellungsbildern verwandt werden. Wenn natiirlich auch
-der Auswahl der Bezeichnungen nicht so groBer Wert zukommt, wie der Vér-
deutlichung einer Konzeption selbst, so haben doch auch wissenschaftliche Be-
griffe ein »Image¢, das sie als abkiirzendes Symbol fiir den einen oder anderen
Gedanken besser geeignet erscheinen 148t als andere, dic vielleicht erst neu oder
umdefiniert werden miiBten.

»Stereotypieq ist einer davon. Uber Stereotypien liegen eine groBe Anzahl
.von Untersuchungen vor. Einen Uberblick iiber die Literatur gibt die Arbeit
‘von. HARDING u. a. [10]. In Deutschland haben Sopmur [34, 35] und HoSTATTER
-[13, 14] mit diesem Begriff gearbeitet. Der Begriff geht auf Lpmann [28]
zuriick, er wurde zuerst im Bereich der Politik und der 6ffentlichen Meinungs-
bildung verwandt. Seine begriffliche Fassung basiert auf der Erkenntnis, daB
Publikamsmeinungen sich oftmals nicht mit der Realitit der politischen Abliufe
“decken, sondern daB politische und Sffentliche Ereignisse meist in abstrahierter
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und: »stereotyper« Form wahrgcnommen Werden Auch heute noch versteht rhan
* unter Stereotypie im wesentlichen eine Verfalschung des realen Bildes.

Die Konzeption der Stereotypie setzt sich von der des Images vor allem da- .
durch ‘ab, daB Image nicht als Verfilschung einer wie auch immer gearteten -
Realitit angesehen wird, sondern als.legitimer, seelischer Komplex. Unter. .
Imagé versteht man auBerdem die dynamlsche Ganzlieit einér Verstellung, die -
dadurch entsteht, daB8 Personen mit bestimmten Personhchkeuselgenarten auf .
einen Reiz reagieren oder sich ein »Blld« von ihm machen. Image ist also mehr,
ganzheitlich und mehr .dynamisch orientiert als Stereotyple, man bezieht in das
Image stets-gefithlshafte Wertungen und Beurtellungen ein, was bei der bisheri- -
gen Fassung des Stereotyple—Begnﬁ'es nicht immer in der notlgen Intens1té.t’
beriicksichtigt wird.

Das Image unterscheidet sich aus dénselben Grunden auch vom Begrlﬁ" »Vor-,
urteil¢, der gleichfalls in der 8021a1—Psych010g1e stark verwendet wird. Fr wird
besonders- ‘bei Studien iber Minorititen tund ethnische Gruppen gebraucht, auch
hier um wiederum auszudriicken, daB diese Vorstellungen eigentlich »falsehic

* sind, das heiBt das Bild picht so wiedergeben, wie dies eigentlich wiinschenswert -
wire. Ein gutes Beispiel g1bt die Arbe1t von ADORNO u. a. [1], systemausch ist er '
von Arreogrt behandelt [2]. -

‘Der »Rufe). vermeidet zwar diese von vornhereln negative Bewertung der
Vorstellungen, ihm haftet aber ebenso wie der Steteotypie oder dem Vorurteil
die Atmosphare an,'daB man eés hier noch nicht mit dem »E1genthchen« sondern
eben nur mit einer sozial definierten Ansicht zu tun hitte. .

Keinesfalls gleichzusetzen #t das Image aber mit Begnﬁ'en wie »Ansehen« .

- »Préstiges, »Goodwill« oder gar »Geltungsnutzens. Tmage bezeichnet eine ganz-
heitliche Konzeption, man beschreibt' den dynamischen 'Zusammenhang der
Teilaspéekte und 18st nicht eine Dimensior aus der Ganzheit heraus. -

‘Die beste Entsprechung scheint noch die deutsche Ubersetzung von »brand— :
image«; nimlich das »Markenbild« zu geben. Freilich kommt man hier bald in
sprachliche Schwierigkeiten, wenn man den Begtiff vielseitig verwenden will.
Zwar katin eine Marke ein»Markenbildg haben, wie ist es aber'mit dem »Marken-—
‘bild« eines Politikers, der Idee zu sparen, der Farbe Violett, des typ1schen Ver-
wenders der Zahnpaste X oder der’ Fernsechwerbung :. '

Ein neutraler Begriff, wie der dés Images, scheint hier’ emfach besser gee1gnet ’
zu sein, und man sollte auch nicht vergessen, daB” Analysen tatsichlich zur Be<

-tonung anderer Aspekte tendiereti, wenn man fiir dieselbe: Gegebenheit die
iS)tereot;}rlple das Vorurtell den Ruf, das Markenblld oder das Image zu beschrel—
“ben sucht :

BEREICHE DER GEGENWARTIGEN IMAGE—FORSCHUNG

‘ Emen Uberbhck iiber die. gegenwirtigen Bereiche ' der Imageforschung zu'
geben, istvor allem deswegen so schwierig, weil diemeisten Image-Untersuchun- -
gen fiit Industrie, Verbinde und Wirtschaft durchgefiihrt werden und nur in
den seltensten Fillen 'durch VeroEentllchungen zuginglich sind. Slcher sind aber '

~ seit der Einfiihrung-des Begriffes’ schon Hunderte von Image-Studien bei schr
) Versch1edenart1gen Problemstellungen vorgenommen WOrden Eme weltere _

D) Verwandt von HOFSTA,TTER, P. und LU’BBERTH, H., in‘[14]‘

L
‘
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Schmerlgkelt liegt darin, daB dle relativ wenigen blsher veroifenthchten Image-
‘Studien Arbeiten mit verschiedener Intensitit und Weite des Horizonts sind-und
daB, was natiitlich atich auf diesem Gebiet nicht ausbleiben kann, manchmal
B schon Arbeiten unter diesem Namen angeboten werden — wie die 1959 fiir die
Wustrierté »Weltbild« versffentlichte Studie [15] =, die dem heutlgen W1ss;ns— ‘
stand in keiner Weise gerecht-werden. '

Die Mehrzahl der Image-Studien scheint fiir Waren und Marken durchgefuhrt
worden zu séin. An Einzelstudien sind die Arbeiten von Social Research tiber
Bier, Cigaretten, Automobile‘und Waschmittel zu nennen [36, 37, 38, 39], aber
auch eine Rethe von Untersuchungen iiber Besen, Matratzen, Haushaltsmdbel -
‘usw. sind allein von diesem Institut verdffentlicht worden. Andere quahtauv
orientierte Forschuhgsinstitute haben gleichfalls Arbelten in- dieser. oder jener -
‘Form verdffentlicht. Weitere Analysen oder zumindest Ansitze dazu finden sich
in den Biichern vorn NEwMAN'[33], Smrts [44]; MarTiNEAU [30] und Henry [11].

Fiir Werbung sind gleichfalls Image-Studien i in groBer Anzahl durchgefuhrt
worden. Hinweise finden sich in dem genannten Buch von MARTINEAU. .

‘Ein weiteres Gebiet der Image-Forschung ist die Untersuchung der Vorstel-

lungen von Werbetrigern. Hier sind eine Reihé von Untersuchungen iiber Fern- *
schen, Zeitungen und vor allem fiir Zeitschriften verfiighar [40, 41, 42].
Uber eine Serie von Arbeiten iiber das Image von »Big Businessq, also. der

Einstellung zu’ GroB-Firinen und Verbinden,. berichteten ‘GARDNER [7] iind -

GarpNER und RAINWATER [9]. Dann wurden Images — wenngleich auch nicht
unter diesem Namen — in Zusammenhang mit Untersuchungen sozialer Schichten
gegében. Davis, GARDNER und GARDNER [4] erdrterten die Vorstellungen, die
. Angehdrige bestimmter Schichten' von. sich und von den iibrigen sozialen
_.Schichten haben. Dies zeigt die Verwertbarkeit dieser Konzeption auch im
“Bereich der soz1alpsycholog1schen und soz1ologlschen Forschung im engeren
Smne 1 -
“Fm pglzftschen Beretch sind ubcr die Vorstellungen von Politikern verschledene
Arbeltﬁl’l geschrieben worden. Als Beispiele kénnen die Analysen von RAIN-
- WATER [43] und Faser [5] diber amerlkamsche Politiker und vom Verfasser [17] :
.'uber deutsche Politiker dienen.

'Die Image-Konzeption kann aich auf Idealvorstellungen, wie die des rechten . -

Mannes« angewandt werden, auf komplexe Weltbilder odet aufIdeen wie solche,
L[ﬁe mit Gartenzwergen verbunden werden Der Verfasser hat hleruber bcrlchtet
19, 21, 22]." :

Schheﬁhch sind iiber Farben Formen, Zahlen Namen usw. Image—Studlen.
durchgefiihrt worden. Ein Be1splel ist die' ArbBeit des Verfassers iiber das Image
der Farbe Schwarz [20]. ,

* Diese Ubersicht ist natiirlich kelnesfalls vollstand1g, sie gibt aber vielleicht
cinen Eindruck von den vielgestaltigen Méglichkeiten der Anwendung der

‘Image-Konzeptlon Im folgenden wollen wir versuchen, einige wesentliche
Aspekte aufzuzeigen, die s1ch auf Grund der bisherigen Untcrsuchungen als fiir
Image—Analysen wesenthche Gesmhtspunkte herausgestellt haben.

" 19-Siehe auch: MOOR.B H. und K1eming, G.: Das led der sozialen Wirklichkeiten —

" Analyse der Struktur und der Bedeutung eines Images. (Brschieint in der K8lner Zeitschrift
fiir Soziologie und SozmlpSycholo%le) und: Das sozmle Selbstbzld der Gesellschafts-
“schichten in Deutschlcmd (mveroﬁcn 1cht) :
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PHANOMENOLOGIE VON IMAGES '

Images konnen in ihrer Eigenart auf phinomenologische Weise beschrieben -
werden. Man arbeitet mit Begriffen wie Image-Nihe, Intensitit, Schirfe, Flach-
heit, Breite, Lebhaftigkeit, Stabilitit usw. Images konnen mehr figurenhaft sein:
" “oder mehr grundhaft, sie konnen stirkere oder schwachere Gestalten bllden,y ,

diese oder jene gefiihlshafte Firbung haben usw.

Man kann also Images ebenso beschreiben wie Wahrnehmungs- oder Vor—
stellungsbilder, und es ist klar, daB man z. B. Images findet, die scharf definiert

sind und andete, die vage smd daB es Images mit klarer Begrenzung gibt und.

solche, die nebelhaft verschwimmen. Einige dieser beschreibenden Ausdriicke
schelnen fiir die Praxis besonders wichtig zu sein, hierzu gehoten die Image—Nahe
und die Imagc—Stabﬂltat .

Unter Image—Nahe versteht man den erlebten Abstand eines Images von der
Person. Je niher ein Image steht, desto intensiver ist im allgemeinen die emotio-
nale Auseinandersetzung mit ihm, je ferner es ist, desto rationaler, sachlicher, i
vobjektiver« wird es erlebt. Nahe Images bewirken raschen und intensiven
Kontakt, aber aut¢h rasche Sittigung und emotionale Abkehr, ferner stechende -
Images werden gleichbleibender, aber mit weniger starkem »ego-involvement«
gesehen. Image-Nihe hat also mit der Intensitit der Auseinandersetzung mit dem
Image zu tun, nicht mit dem »Goodwill.

Die Image-Stabilitit gibt an, in welchem Grade Images die Tendenz haben, -
auch unter wechselnden Bedingungen — besonders in zeitlicher Hinsicht —
- konstant zu bleiben. Ein Beispiel mag dies verdeutlichen: Die Images von

Tagésereignissen wechseln meist ziemlich stark, sie sind fllichtig und unstabil, -
wenn auch meist ziemlich figurenhaft. Das Image der gegenwirtigen Umwelt
‘im allgememen das "Weltbild« ist dagegen sehr stabil, sehr stark grundhaft, des- -
halb auch einer rationalen Auselnandersctzung schwer zuganghch und schwer zu

verindern.

In der Absatzwirtschaft strebt 'man im allgemeinen danach Images mit groBet ,
Nihe und groBer Stabilitit zu erhalten, und zwar von einer Art, die eine Identi- . -
fizierung ermdglicht. Dies hat zur Entwicklung von Waren eines bestimmten”
Types gefithrt, nimlich zum »Markenartikel¢. Image-Kennzeichen von Marken- -
artikeln sind ihre Stabilitit — d. h. sie behalten die Werte, die sie reprisentieren,
iiber einen lingeren Zeitraum und in wechselnder Umgebung — und ihre Nihe — .
d. h. sie fordern zu einer gefithlshaften Auseinandersetzung auf und crgcberi -
meist klare Zuneigungen der einen Gruppe und klare Abneigungen durch eine
andere Gruppe von potentiellen Konsumenten. Dies ist anders als bei den so-
‘genannten »anonymen Erzeugnissen«, die meist sowohl entfernter als auch un-
stabiler sind als Markenartikel.

Die phinomenologische Beschreibung von Images ist melst die erste Stufe der
Image—Forschung :

PERSONLICHKEITSASPEKTE IN IMAGES

Zur Beschreibung von Images verwendet man weiterhin Begriffe, die nicht
aus der Phinomenologie, sondern aus der Personlichkeitsforschung stammen..
Images entstehen ja, wie wir geschen haben, aus der Auseinandersetzung von =
psychischer Energie mit einem Reiz und deshalb sind diese beiden Sitze von

’
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Ausdriicken bei der - Beséhreibung von Images anwendbar: Ausdriicke, die
sich in phinomenologischer Weise mit Reizen b;aschaftlgen und solche, die zur

. " Beschreibung von Personlichkeitseigenarten' dienen.

So gibt es beispielsweise Images; die »jung« sind, solche die »mannhch« aktive,
smittelschichtshaft«, vhausfrauenmiBig« oder solche die »erotische, aggressive,
vegozentrische, »gesellige, ndominierend«, »moralisch¢, »gesund« usw. sind. Hier
verwendet man ‘also aus der Personlichkeitsforschung bekannte Begriffe und
~ordnet sie den zu beschreibenden Images zu. Oder anders ausgedriickt: Man tut
_ 50, als ob das Image eine Personlichkeit wire, als ob es einen »Charakter« hitte
und beschreibt es mit den Worten und Begriffen, die man auch sonst bei Persén-
lichkeitsbeschreibungen gebraucht.

Auch diese Art der Beschrelbung von Images steht meistens am Anfang einer
Image-Analyse. o .

: STRUKTUREN vON IMAGES

Hierunter versteht man die GesetzmiBigkeiten des Aufbaues von Images.
Man findet Images, die durchaus einheitlich und einfach in ihrer Struktur sind
und andere, die iiber eine kompliziertere Strukeur verfiigen.

- Ein Beispiel ist das Image einer bestimmten Tonung der Farbe Rot, das nur
aus einem Strom einheitlicher und einfach stromender, aggressiver Energie
_ besteht, Dagegen ist das Image einer anderen Farbe, nimlich Schwarz, in seiner

‘Struktur zweischichtig. Wie sich aus der Analyse dieser Farbe ergibt [20], wird

. »hinter« der Farbe Schwarz eine durch sie verdringte und zuriickgehaltene andere

Farbe, nimlich Rot, gesehen. Das Image von Schwarz ist also in seiner Struktur
" zweischichtig. Auch Images von Politikern kdnnen verschiedene Strukturen

haben. Dam -Aufbau der Farbe Rot entspricht der Aufbau des Images von

»Ollenhauer¢, das ebenfalls einfach und eindeutig ist. Dagegen ist das Image von

»Adenauer¢ zweischichtig. Hier liegt hinter einer Image-Schale ein Image-Kern,

der wesentlich anders geartet ist als. die Image-Oberfliche [17]. ‘

Auch die Images von sozialen Schichten sind verschieden strukturiert. Das
Image der Unterschicht ist im wesentlichen einheitlich, M1ttelsch1chts-Images
sind meistens zwei- oder mehrschlchtlg

Bei der Analyse der Struktur eines Images achtet man also auf d1e Art des

Aufbaues der hier wirkenden Energien, auf die typischen Baupline, auf die Art -

der Image-Konstruktion.

Durch Analysc und Beschreibung der Struktur von Images erglbt sich die
. Mbglichkeit einer vergleichenden Image-Forschung. Images mit gleicher oder
. #hnlicher Struktur haben eher die Moglichkeit, sich miteinander zu verbinden
als Images verschiedenen Aufbaus. So wird etwa allein schon durch- Struktur-
- Analysen nahegelegt, daB, um bei den ebengenannten Beispielen zu bleiben,
" »Rot¢, »Ollenhauer« und »Unterschicht« die Tendenz haben, sich miteinander zu
- verbinden, wohingegen »Schwarz«, »Adenauer« und’ »M1ttelsch1cht« ihrerseits
d1e Méglichkeit haben, sich zusammenzuschlieBen. :
‘Bei der Analyse von Image-Strukturen hat sich allgemein gezeigt, dall Vor-
. stellungen eine bestimmte Art des Aufbaues haben, die charakteristisch fiif sie ist.

‘Nicht alle Images sind einheitlich, wenngleich auch nur in den seltensten Fillen

* fmage-Strukturen gefunden wurden, die in der Kompliziertheit den Strukturen
. “von Persdnlichkeiten vergleichbar wiren. Im allgemeinen sind Image-Strukturen
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’emfacher als Personhchkeltsstrukturen was naturhch eine Reihe von Folg;:run— Ca
gen zuliBt. Damit ist aber nichts anderes ausgefiihre, als daB die Vorstellungen,
die'sich bestimmte Personen oder Personengruppen: von Gegebenheuen machen, "
‘auch auf struktureller Ebene einerseits von den Reizen und andererseits von den -
Strukturen 1hrer Personhchkaten abhangen. - :

~ ¥

IMAGE-INHALTE . R ' P
Bisher wurde nur von formalen Kennzeichen des Images gesprocﬁen, seiner - -
phinomenologischen Erschéinung, seinem Charakter. und seiner Struktir,
Natiirlich. haben Images auch einen Inhalt, ‘sie ‘sagen etwas und sollen ctwas‘
ausdriicken. =
~ Den Inhalt eines Images festzustellen ist wichtig, um zu erfahren, was an den e
vorgegebenen inhaltlichen Reizen iiberhaupt in das Image eingeht. Besonders ’
bei Werbung wird dies bedeutsam. Da die Wahrnehmung ja selektiv ist, werden .-
. — vom Reiz her gesehen — einige Aspekte immer iiberbetont, andere schwmgen“'
" nur schwach mit und wieder andere werden iiberhaupt unterschlagen. Das’
* Image einer Anzeige kann 'dominierend bestimmt werden von der Uberschrift, .
dem Inhalt eines Bildes, dem Produkt selbst oder’ auch vom Image der Zeit- "
schrift in der sie erscheint; das Image einés Produktes kann die Faktoren Preis,
Verpackung, Verwendungszweck,' Geschmack, -Geruch oder auch Werbung,7
herstellende Firmia, Neuigkeit usw. umfassen oder auch nicht. Das heiBt, daB der
inhaltliche ‘Bestand von. Images verschieden sein kann und bei Analysen von(
Images ist dieser Seite oft wesentliche Auﬁnerksamke1t zuzuwenden.

'

s

BEDEUTUNG VON IMAGES

Eines der wichtigsten Bereiche bei der Erforschung von Tmages ist die Analyse '
ihrer Bedeutung. Unter. »Bedeutung« verstehen wir den latenten symbohscilcn
" Gehalt eines Irmages. ’

Bisher sind wir .sowohl im Formalen als auch im Inhalthchen, miehy oder,
weniger. auf der »Oberflache« geblieben, d. h. wir haben die Etlebnisinhalte so
genommep, ‘wie sie sind.,Nun gehort es aber zu den Eigenarten unserer Psyche,

.~ daB wir 'die Umwelt auf Grund der erlebten ZuBeren Merkmale bestindig
" _symbolisch interpretieren, Wenn wir nun fragen, welche Bedgutung ein Image
" besitzt, so gehen wir von dieser Erlebnisoberfliche, also-vom »manifesten Gehaltg
auf die ihm zugrunde hegenden Ideen oder Krifte, also auf den »latenten Gehialt«
zuriick, Wir untersuchen, was ein Image mit gegebenen Kennzeichen im eigent-
lichen bedeutet oder was es »meint«. Wir stoBen dann nicht auf eine Abstraktxon ’
~ sondern auf eine meist komplexe Bedeutungsgestalt.
: Als Beispiel sei auf die durch den Verfasser vorgelegte Bedeutungsanalyse
* des Images eines »echten Mannes« verwiesen [19]. Hier zeigt sich, daf alle Einizel- -
.images, die man sich vom »echten Mann« bilden kann — von seinen kérperlichen
‘und seelischen Eigenarten, seinem’ Verhalten in dieser oder jeney Situation —,
“latent die »dee des echten Mannes« enthalten, nimlich die absolut sichere und”
spielerische Meisterung intensiver und chaotischer Energien. Wenn man an-den’-
»echten Mannk. denkt, dann setzt man sich im eigentlichen mit d1esem Gehalt
auseinander. R .
So kann man: auch feststellen, was eine besummte Packung, ein Produkt dle ‘
* Wetbung fiir ein Erzeugnis, ein Werbetriger usw. psychologisch bedeuten.?) -
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WIRKUNG AUFBAU UND VERANDERUNG VON IMAGES

Auf der Ebene det Bedeutung ergibt sich die' Méglichkeit, ein Image als
~ sinnvoll zu verstehen. Da es sich bei Images um di€ Projektion von psychischer
Energie auf Reize handelt und da in ihm Persénlichkeits- und Reizfaktoren zu

einem neuen, dynamischen Ganzen verschmelzen, mufl man die Wirkungen die-

ser beiden Verankerungspunkte des Images bei dem Versuch des Verstindnisses

seiner Eigenart natiirlich beriicksichtigen. Damit kommen wir auf die Ebene .
der "Motivation der Image-Bildung; es ist moglich einzusehen, warum eine.
" Person mit bestimmten Persdnlichkeitseigenarten auf einen gegebenen, so oder - .

O strukturierten Reiz mit einem bestimmten Image reagiert oder anders aus-
gedriickt: warum ein Reiz auf bestimmte Weise gedeutet wird.z) ‘

-Auf der Ebene dieser wechselscitigen Abhingigkeit Reiz-Image-Persénlichkeit
. muB nun beim Aufbau und der Verinderung von Images operiert werden. Maf-
stab ist die Wirkung von Images. Sie kann definiert werden durch den Grad der
—bewuBten oder unbewuBten — Identifikation, den ein Image einer Personlichkeit
erlaubt. Je dhnlicher es im allgemeinen der Personlichkeit ist, je besser sein
Bedeutungsgehalt in das Wertsystem der Persénlichkeit paBt, je klarer es etwas
* reprisentiert, das die Psyche braucht, desto leichter wird es fiir 'die Person sein,
" sich mit thm zu identifizieren. In der Absatzwirtschaft strebt man  deshalb
danach, durch Auswahl und Organisation bestimmter Reize Images zu schaffen,
die »ego-syntonic« sind, die also eine moglichst stabile Identifizierung erlauben.

Die GesetzmiBigkeiten beim Aufbau vorherbestimmter Images durch Auswahl
bestimmter Reize, ihre Anpassung an die Bediirfnisse bestimmter Konsumenten-
gruppen, die Tec¢hniken des Herantragens der Images an die Verbraucher, die
Verinderungen von Images bei gesellschaftlichen Wandlungen — alles dies ist
derzeit Gegenstand von intensiver empirischer Forschung. Hier liegt, obgleich
erste Ansitze schon gefunden zu sein scheinen, noch ein weites, durch forsche-
rlsche Bemiihunigen wenig aufgehelltes Feld .

METHODEN

Zum AbschluB soll noch eine kurze Ubersicht uber die derze1t be1 der Image-

Forschung verwandten Methoden gegeben werden.

Generell unterscheidet man zwischen quantitativen und qualitativen Verfah-
ren, die sowohl zur Feststellung und Analyse von Images von Einzelpersorien
als auch — dies ist in der absatzwirtschaftlichen Praxis meist der Fall — bei der
Untersuchung, der Images von Gruppen vérwandt werden. Alle Verfahren sind
_ empirisch, iiblicherweise arbeitet man mit Material, das durch Befragung einer
Auswahl von Personen mit Hilfe von Frageb&gen ader Interv1ewer—Leltfaden
"~ erstellt wird.

Quantltatlve Verfahren also solche, die geschlossenc Fragen ‘Listen, Com—‘
parimeter; Differéntiale, Skalen usw. verwenden, bedingen meist eine Unter~
suchungsanalyse nach experimentellen Pr1n21plen In der Regel arbeltet man mit

1) Siehe fiir eine Weltergefaﬁte Diskussion dieses Aspektes: LEvY, S SYMBOLS FOR
SALE Havard Business Review 4,1959. S. 117f. :

2)  ErIKsON hat héchst anschaulich gezeigt, daf das Verstehen von Bedeutungcn im

Psychlschen nur durch die- Erhellung der Beziehung und wechselseitigen Bedingung
der seelischen Einzelaspekte erreicht werden karin. ERIK.SON, E., Childhood and Socicty,
1950 S.33 (Norton, New York). .

e
i
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einer groBen Zahl von Befragungsmerkmalen und Befragungspersonen. Einen
Uberblick kann man sich in den von Linpzey [26] und Konic [23] herausge-
gebenen Handbiichern verschaffen. Lance [24] gibt gleichfalls eine Ubersiche, -

Qualitative Methoden, also der Gebrauch »offener« Fragen, freier Dis-
kussionen und Assoziationen und projektiver Verfahren im Rahmen von

“yTiefeninterviews¢, werden in Untersuchungsanordnungen verwandt, die in
den hiufigsten Fillen nicht experimentell angelegt sind. Sie werden in Unter~
suchungen mit kleinen Gruppen von Befragten eingeschlossen. Die Probleme -
bei der- Anlage und der Analyse von qualitativen Untersuchungen hat der
Verfasser [18] behandelt.

Wegen der Dynamik von Images und ihrer psychischen Natur erweisen sich
in der Praxis psychologisch orientierte, qualitative Verfahren meist als iiber-
legen. Gewisse Bereiche der Image-Forschung, etwa Bedeutungs-Analysen,
konnen {iberhaupt nur qualitativ angegangen werden. Durch quantitative
Methoden mift man immer nur Ausschnitte des gesamten Image-Komplexes.)

Hierin liegt die Schwiche, aber auch die Stirke dieser Verfahren. Sie kénnen,
nach den Erfahrungen des Verfassers, nur dann sinnvoll verwandt werden,
wenn dic entscheidenden Dimensionen eines Images durch qualitative Analysen
schon bekannt sind. Sie sind aber relativ leicht zu administrieren, setzen nicht
das MaB der Schulung von Interviewern voraus, wie das bei qualitativen Er-
hebungen der Fall ist, und die Ergebnisse sind statistisch aufbereitbar. Man
verwendet sie mit Nutzen, wenn nicht die Komplexitit und die Dynamik von -
Images verstindlich werden sollen, sondern wenn man sich auf abgekiirzte.
Anzeichen, etwa bei der Verinderung von Images, beschrinken kann. :

ZUSAMMENFASSUNG

Eine der wesentlichen neueren Konzeptionen der modernen, psychologisch,’
soziologisch und anthropologisch orientierten Absatzforschung wirdbesprochen,
die des »Images¢. Man versteht darunter das »Bild« einer Ware, eines Produktes,
einer Person, einer Firma, einer Idee oder sonst einer. Gegebenheit, wie es bei
Einzelpersonen oder Personengruppen vorzufinden ist. Das Image wird als
dynamischer und ganzheitlicher Komplex verstanden, in dem Persénlichkeits-
faktoren und Wirkungen der Umwelt zu einem neuen Ganzen verschmelzen.
Die Aspekte der phinomenologisch faBbaren Image-Kennzeichen, der Persén-
lichkeitsaspekte in Images, ihrer Struktur, ihres Inhaltes, ihrer symbolischen
Bedeutung und ihrer Wirkung werden besprochen. Der Aufsatz enthilt Uber-

“sichten {iber Definition, gegenwirtige Bereiche der Image-Forschung und
Methoden der Image-Analyse.
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