
Ta
nj

a 
S

te
in

ha
rt 

E
nt

ita
tiv

itä
t u

nd
 S

in
gu

la
rit

ät
 im

 F
ai

r-
Tr

ad
e-

B
er

ei
ch

Betriebswirtschaft
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Die Wirkung von Entitativität und 
Singularität auf die Einstellung 
gegenüber fairen Produkten

Ein Beitrag zur Werbewirkungsforschung

Faire Produkte entwickeln sich zunehmend zu einem Konsumtrend. Inzwischen 
sind sie nicht mehr nur in Weltläden, sondern in fast allen Supermärkten und 
sogar verschiedenen Discountern zu finden. Parallel zu dieser Entwicklung der 
steigenden Beliebtheit und Verfügbarkeit erhöht sich für Hersteller und Händler 
solcher Produkte auch das Bedürfnis, die Produkte effektiv zu bewerben. Eine 
Möglichkeit stellt die Abbildung der Produzenten und Arbeiter, die durch den 
Kauf eines fairen Produktes unterstützt werden, in Werbeanzeigen und ande-
ren Kommunikationsmedien dar. Hierbei kann zwischen der Darstellung einer 
uneinheitlichen, unzusammenhängenden Gruppe an zu unterstützenden Per-
sonen (geringe Entitativität), der Darstellung einer einheitlichen Gruppe (hohe 
Entitativität) sowie der Darstellung eines einzelnen Individuums (Singulari-
tät) unterschieden werden. Theoretische Grundlagen und bisherige empirische 
Untersuchungen aus anderen Forschungsbereichen lassen vermuten, dass die 
Vorteilhaftigkeit einer bestimmten Variante der Personendarstellung von weiteren 
Größen, wie der Zugehörigkeit der abgebildeten Personen zu Eigen- oder Fremd-
gruppen, abhängig ist.

In der vorliegenden Abhandlung werden diese theoretischen Grundlagen und 
bisherigen Forschungsergebnisse hinsichtlich ihrer Gültigkeit im Rahmen der 
Werbung für faire Produkte untersucht und erweitert. Die Ergebnisse eige-
ner empirischer Studien zeigen, dass sich, im Fall einer Zugehörigkeit der zu 
unterstützenden Personen zu einer Eigengruppe der betrachtenden Person, die 
Abbildung eines Individuums oder einer einheitlichen Gruppe gegenüber einer 
uneinheitlichen Personenansammlung positiv auf die Einstellung gegenüber dem 
beworbenen fairen Produkt auswirken kann. Ist jedoch eine Zugehörigkeit zu 
einer Fremdgruppe der betrachtenden Person zu erkennen, erweist sich eine 
uneinheitliche, unzusammenhängende Darstellung der zu unterstützenden Pro-
duzenten und Arbeiter als besser geeignet, um eine positive Produktbewertung 
zu erzielen. 

Tanja Steinhart studierte informationsorientierte Betriebswirtschaftslehre mit den 
Schwerpunkten Marketing, Marktforschung sowie Statistik an der Universität 
Augsburg. Seit September 2012 ist sie dort wissenschaftliche Mitarbeiterin am 
Lehrstuhl für Betriebswirtschaftslehre mit dem Schwerpunkt Marketing von Prof. 
Dr. Heribert Gierl. Die Promotion zum Dr. rer. pol. erfolgte am 20. Februar 2018.
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Geleitwort 

Die Dissertation von Tanja Steinhart widmet sich einer sehr wichtigen Forschungsfrage: Wel-

chen Einfluss hat die Einheitlichkeit der Elemente einer Gruppe auf die Bewertung der Grup-

pe selbst? Dies ist natürlich eine sehr abstrakte Frage – und daher findet sich Forschung in 

verschiedenen Anwendungsbereichen. Die Dissertation bietet einen Literaturüberblick über 

die Forschungsgebiete, die den Einfluss der Entitativität (= Einheitlichkeit) von Elementen 

auf die Bewertung der Gruppe der Elemente untersucht haben. Untersucht wurde dies bisher 

im Bereich des Designs, der Social-Identity-Theorie, des Spendenverhaltens und der Bewer-

tung von Markenfamilien. Frau Steinhart wendet die einschlägigen Theorien auf „ihre“ The-

matik an: die Bewertung von Fair-Trade-Produkten in Abhängigkeit davon, ob bedürftige Ar-

beiter eher einheitlich oder uneinheitlich dargestellt werden. Sie ergänzt die Analyse um den 

Fall, dass nur ein Element der Gruppe dargestellt wird, also nur eine Person in der Werbung 

für Fair-Trade-Produkte abgebildet wird.  

Im einführenden Abschnitt der Dissertation geht Frau Steinhart auf ihr Anwendungsgebiet für 

die Theorie ein: den „fairen Handel“ bzw. Fair-Trade-Produkte. Der Leser erfährt die Historie 

dieser Art des Handels, gewinnt einen Überblick über Organisationen, die hier tätig sind, und 

es wird gezeigt, wie typische Fair-Trade-Produkte aussehen. Darauf folgend zeigt Frau Stein-

hart, wie in der Praxis für Fair-Trade-Produkte geworben wird. Sie demonstriert anhand der 

ausgewählten Beispiele, dass es Abbildungen gibt, die „uneinheitliche Gruppen von Arbei-

tern“ zeigen, dass es solche gibt, die „einheitliche Gruppen“ zeigen, und dass zum Teil nur ein 

Individuum abgebildet ist. Darauf basierend wird die Frage abgeleitet, welche Darstellungs-

form besonders wirksam sei, und es wird der Bezug zur Gestalttheorie (Wirkung der Einheit-

lichkeit von abgebildeten Personen auf die Bewertung des Produkts) hergestellt. 

Tanja Steinhart geht sodann darauf ein, dass es vielfältige Synonyme für den Begriff Einheit-

lichkeit gibt (unity, homogeneity, groupness, wholeness, coherence). Sie geht dann auf die 

Ursprünge der Gestalttheorie ein. Anschließend behandelt sie ausführlich Gründe, warum sich 

Einheitlichkeit auf Bewertungen auswirken könnte. 

Die Arbeit umfasst außerordentlich viele Einzelstudien. Im Großen und Ganzen passen die 

Datenmuster zur Annahme, dass steigende Einheitlichkeit Bewertungen positiv beeinflusst, 

wenn die abgebildeten Personen der eigenen Ingroup angehören, und dass das gegenteilige 

Muster auftritt, wenn die Personen einer Outgroup zugeordnet werden. Auf der Basis der Er-



gebnisse leitet die Autorin ab, welche Art von Personendarstellungen sie in Werbung für Fair-

Trade-Produkte empfiehlt. 

Die Autorin der vorliegenden Dissertation hat ein Thema behandelt, zu dem es in der Literatur 

vergleichsweise wenig Wissen gibt: Bewertungen von Gruppen in Abhängigkeit von der Ein-

heitlichkeit der Elemente der Gruppe. Die Theorien und die bisher vorliegenden Befunde 

werden beschrieben. Die Verfasserin hat das Thema dann auf einen neuen Bereich angewen-

det: Werbung für Fair-Trade-Produkte. Sie zeigt, dass die Theorie auch für das ausgewählte 

Spezialthema Aussagekraft hat. 

Ich wünsche der Dissertation und deren Ergebnissen eine weite Verbreitung in der akademi-

schen Community und der Praxis. 

 

 

Augsburg, im Februar 2018                                                                                    Heribert Gierl 
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