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Rezipienienorientierte Studien kiinnen zu
neuen Erkenntnissen fihren

Akiuelle Ansétze und
Probleme der
Werbeforschung

Von Uli Gleich*

Mit der empirischen Untersuchung der Effizienz
von Werbung hat sich die Werbeforschung zu
einem inzwischen sehr wichtigen - weil 8kono-
misch relevanten - Wissenschaftszweig entwik-
kelt. Die aktuelle Nachirage nach verliRlichen
Daten iiber die Effizienz von Werbung ist hoch.
Empirische Markt- und Werbeforschungsinstru-
mente werden derzeit in den meisten Unterneh-
men und Agenfuren zur Entscheidungsfindung
im Bereich von Marketing und Werbung einge-
setzt. (13 Dabei stehen sehr unterschiedliche Fre-
gestellungen mit jeweils verschiedenen Gewich-
tungen fiir werbungtreibende Unternehmen,
Werbe- und Mediaagenturen sowie Werbetriiger
im Vordergrund: Wirkt Werhung therhaupt oder

Neben der Darstellung von Methoden und Ergeb-
nissen soll dabet das mit den jeweiligen Ansiitzen
verbundene spezifische Erkenntnisinieresse, thr
Nutzea und der praktische Verwertungszusam-
menhang auigezeigt werden. Nach siner zusam-
menfassenden Beurteilung wird zum Abschiuf
der Ausfithrungen noch ein Blick auf die Erforder-
nisse und Tendenzen einer zukiinfligen Werhefor-
schung geworfen.

Dimensionen der WerbeeHfizienzmessung

Die viell#ltigen Ansitze zur Ermittlang von Wer-
beeffizienz lassen sich durch zwei Dimensionen
strukturieren. (2) Je nach Definition der Werhe-
ziele sind sie entweder auf die Ermittlung des bko-
nomischen Werbeerfolgs oder auf die Analyse der
psychelogischen Werbewirkung assgerichtet. Auf
einer zweiten Dimension lassen sich die For-
schungsaktivititen im Hinblick auf den Zeit-
punkt, zu dem sie staitfinden, in Werbeelfizienz-
prognosen und Werbeeffizienzkontrolien unter-
scheiden. Durch die Kreuztabellierung beider
Dimensionen lARt sich die Struktur der Unter-
suchungsfelder der Werbeeilizienzlorschung
in einem Vier-Felder-Schema abbilden {vgl.
Tabelle 1.

sollte man sein Geld sinnvoller fir Verkaufsiorde-
rungsmafnahmen (z. B. Preis-Promotion) einset-
zen? Lassen sich durch Werbung Markianteile .. ... e s
und Umsatzzahlen steigern, das heiflt lohat sich  Eriolg Werbeerfolgskontrolle Werbeerfolgsprognose
Werhung in Skonomischer Hinsicht? Welche Wer-  (8konomisch) (1) A

bemitteliriiger sind erfolgversprechend? Wieviele

(1) Untersuchungsfelder im Rahmen der Werbeetlizienzmessung

| Kontrolle | Prognose

Wirkung Werbewirkungskontreile  Werbewirkungsprognose

Ansiilze, Methoden
und Instrumente in
der Werbeforschung
sind vielfiltig

{potentieile) Kensurmenten werden von Werbung
liber welche Medien erreicht? Wie mu# eine Wer-
bung aussehen, damit sie die Konsumenten iiber-
haupt wahrnehmen und wie reagieren sie darauf?
Wie und warum wirkt Werbung asf die Konsu-
meunien? Die Liste der Fragen lieRe sich heliebig
erweitern,

So vielfdltig wie die Fragen sind auch die Ansétze,
Methoden und Instrumente, die in der Werhefor-
schung zu ihrer Beantwortung entwickelt warden.
Fiir eine Betrachtung und Diskussion neuerer Stu-
dien und Maglichkeiten der Forschung in diesem
Bereich erscheint es daher sinnvell, zunéchst cine
grobe Strukturierung der an die Werbeforschung
herangetragenen Probleme sowie der zu ihrer
Lisung entwickelten Ansiiize und Instrumente
vorzunehmen. Anhand dieser Strukturierung sol-
len im [olgenden einige ausgewihlte aktuelle Eni-
wickkngen und Diskussionen in den Bereichen
der traditionelien Erfolgs- und Wirkungsmessung
vorgestellt und kritisch beleuchtet werden”Ein
weilerer Abschnitt beschiftigl sich mit methodi-
schen Ansitzen, bei denen die Analyse kognitiver
Verarbeitungs- und Beurlellungsprozesse auf sei-
ten der Werberezipienten im Vordergrund steht.

* fustituf fiir Kommunikationspsychologie/Medienpidagogik
der Universitdt Koblenz/Landay.

{psychologisch) () {4)

CQuelie: Pepels. (Anm. 2),8. 118,

Verfohren derWerbeerfolysmessung

Das Ziel der Werbeerfolgskontrolle (vgl. Feld 1 in
Tabelle 1) ist die Ermittlung des Zusammenhangs
zwischen Werbemalnahmen und Skonomischem
Erfolg (. B.im Sinne von Marktanteilen). Die zen-
trale Frage lautet: Hal sich die eingeselzte Wer-
bung gelohni? Die Datenbasis hierfiir bilden
urter anderem Verbraucherpanels, Direktbefra-
gungen werbeerreichter Personen iiber deren
Kaufverhalten, Untersuchungen zur Werbeelasti-
zi{dt (Verhiltnis von Werbeausgaben und Umsatz-
Anderungen) sowie Testmérkie. Verfahren der
Werbeerfolgsprognose fvgh Feld 2 in Tabelle 1)
werden demgegeniiber zur Vorhersage der Bffi-
zienz von WerbemaBnahmen in Hinblick auf das
Konsumentenverhalten eingesetzt. Die zentrale
Frage ist hier: Wie hoch ist die Wahrscheinlichkeit,
daf sich der Einsatz ven Werbung lohnen wird?
Die verwendeten Verfahren sind dhnlich denen
der Erfolgskontrolle, wie beispielsweise Test-
marktanalysen (z.B. Gebietsverkaulstests, elek-
tronische Mikromarktiests) sowie die Entwick-
fung und Anwendung ven Prognosemodellen
{z.B. zur Berechnung des Kosten-Nutzen-Verhilt-
nisses zwischen Werbedruck und Marktanteilen).
Verfahren der Werbeerfolgskontrolle wnd -pro-
gnose lassen sich oftmals nicht strikt voneinander
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frennen, da die Entwicklung ven Prognosemodel-
fen hiufig auf der Grundlage von Untersuchun-
gen zur Werbeerfolgskonireile basiert,

VerldRliche Kenntnisse diber den tatsichlichen
oder prognostizierten dkonomischen Erfolg von
WerbemaRnahmen zdhlen angesichts der damit
verbundenen finanziellen Folgen zu den zentra-
len Informationen, die die werbelreibenden
Unternehmen von der Werbeforschung erwarten.
Allerdings ist die exakte wissenschaftliche KI4-
rung dieses Zusammenhangs mit grollen metho-
dischen Schwierigkeiten verbunden. So verwun-
dert es kaum, daR sich bei der Suche nach den
direkten Zusarmmenhingen zwischen WerbemaR-
nahmen und Skonomischem Werbeerfolg in den
letzten zehn Jahren Ernfichterung breit gemacht
hat, Immer mehr Werbungtreibende waren der
Ansicht, daBl der Skonemische Erfolg von kiassi-
scher Werbung (z.B. Fernsehspots eder Printan-
zeigen) kaum meRbar sei und Werhung demeni-
sprechend nur im Hinblick auf thre langfristige
Wirkung (2. B. iher den Aufbau von Markenwert)
gerechtfertigt werden kann. (3) Die scheinbar
genauere und einfachere Nachweisharkeit des
(kurzfristigen) Erfolgs von Verkaufsforderungs-
mafRnahmen (z. B. durch die Erfassung von Reak-
tionen auf Preisprometion mit Hilfe von Scan-
nern) ftihrie daher zu zwei Entwicklungen: Zum
einen gingen die Budgets fiir klassische Werbung
in den USA im Vergleich zu den Budgets fir Pro-
motion-Altivititen spiirbar zurtick. (4) Zum ande-
ren konzentrierte man sich in der Marketing- baw.
Werbeforschung eher auf Konzepte der langfristi-
genr Wirkung von Werbung, der Entstehung von
Marken und der Analyse ver: Markenimages. Die
Folge davon war, daB der Werbeerfolg als Eifi-
rienzkriteriurs o der Werbeforschung nur eine
geringe Rolle spielte.

Grofles Aufsehen in der Branche erregte daher
John Philip Jones, Professor an der Syracuse Uni-
versity in New York, als er 1995 in Frankfurt eine
neue Methode vorstelite, mit der kurziristige Wer-
heeifekie gemessen werden kénnen - die STAS
{Short Term Advertising Strength)-Formel. (5)
Dabei wird innerhalb eines Zeitraums von sieben
Tagen zuniichst erfalil, wie Verbraucher einkau-
fen, die eine Fernsehwerbung fiir ein bestimmtes
Produkt nicht gesehen haben (Basic STAS). Diese
Daten werden mit dem Einkaufsverhallen ven
Personen verglichen, die withrend dieser Zeit eine
Werbung fitr das betreflende Produkt gesehen
haben {Stimulated STAS). Ein daraus errechueter
Indexwert,das STAS-Differential, stellt nach Jones
ein einfaches und direktes Maf fiir kurefristige
Werbewirkung dar {wobei Indexwerte {iber 100
eine positive Wirkung, Werte unter 100 eine nega-
tive Entwicklung kennzeichnen). Die Basis von
fones’ Analysen sind Single-source-Daten. Single
source bedeutet, dall sowokl Daten fiber das Kauf-
verhalten von Konsumenten als auch {iber deren
Mediennutzung aus einer einzigen Quelle, das
heilft, aus einem einzelnen Haushalt oder von
einer cinzelnen Person vorliegen. (6) Kombiniert

mit der Infermation dariiber, welche Produkte
in den von den Konsumenten gesehenen bzw,
nicht gesehenen Fernsehspots beworben wurden,
sind damit nach Ansicht von Colin McDonald,
einem der Pioniere der Single-source-Forschung,
kausale Schliisse {iber die Beziehung zwischen
WerbemaBnakme und Werbeerfolg moglich. {7}

Nachdem Jones auf diese Weise zunfichst den
Erfolg von Kampagnen fir 142 Produkie in den
UUSA untersucht halte, die Ergebnisse nach
Ansicht der Fachleute jedoch kaum auf Deutsch-
iand {iberiraghar waren, fihrie er in zwei Studien
identische Analysen auch fiir 55 bzw. 28 Produki-
kampagnen in der Bundesrepublik durch. Die
Ergebnisse waren aus der Sicht der werbungtrei-
henden Untersehmen zundchst sehr ermutigend:
Fernsehwerbung ldste bei 70 Prozent (USA} und
65 bzw. 80 Prozent (BRD) aller untersuchien Kam-
paguen eine kurzlristige Absatzsteigerung aus
{d.h.inperhalb von siehen Tagen}. Bej tiber einem
Drittel bis der Hiilite der Kampagnen war dartiber
hinaus auch eine langfristige positive Wirkung zu
beobachien (Zeitrawm: ein jahr). Im Hinblick auf
zu erzielende Unternehmensprofite war Fernseh-
werbung effektiver als Preispremotion, die Kom-
bination beider MaRnahmen erzielte die beste
Wirkung. SchiieBlich war kontinuierliche Wer-
bung erfolgreicher als hehe Konzentrationen von
Werhung auf sehr kurze Zeitriiume.

In die Freude #ber die von Jones prisentierten
Lrgebnisse {vor allem auf seiten der Unternehmer
und der Werbe- und Mediaagenturen) {8) mischte
sich jedoch auch Kritik, inshesondere im Hinblick
aul einige methodische Fragen, die in der Studie
nicht zufriedenstellend erkidrt werden konnlen.
Offen bleibt zum Beispiel, inwieweit die fesige-
stellten kurzfristigen Erfolge aufl eine eveniuell
schen anhaltende langiristige Wirkuag zuréickzu-
[ihren sind baw. wie ein soiches Argument metho-
disch ausgeschlossen werden kann. Ebenfalls
nicht schliissig begriindet werden kann der Zeit-
raum von sieben Tagen, der von jones als Mefzeit-
raum fir kurzfristige Effekte verwendet wird. (9)
Dennoch stellt die Siegle-source-Forschung
sicherlich eine der wichtigsten Neuerungen im
Rahmen der Werbeerfolgsmessung in den letzten
Jahren dar. Der Verteil dieser Methode liegt in der
direkten Verkniipfung von Konsum- und Medien-
nubzungsdaten auf der Haushalis- bzw. Indivi-
dualebene, das heifit, in der disaggregierien
Betrachtung der Daten. Dies ist der enischeidende
Unterschied zu den traditionellen Gkonometri-
schen Modellen {sog. Sales-response-Modellen),
hei denen die abhéngige Variable zumeist in
Form aggregierter Daten vorliegt (z.B. indem
global Marlctantetle betrachtet oder Gruppen von
Konsumenten oder Zeifeinheiten zusammenge-
falt werden).
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Werhewert-Formel
ermitfelt Zusam-
menhang zwischen
Werbeaufwand und
Marktanteilsverin-
derungen

Werhewert-Formel
dient als Pro-
gnoseinstrument fir
Werbeerfolg

Zu den erwihnten Sales-response-Modelien ist
die von VDZ-Publikumszeiischriften unlingst
vorgestellie Werbewert-Formel zu ziihlen, mit
Hiife derer Werbeaufwand und Markianteilsver-
indersngen miteinander in Beziehung gesetzl
werden. (10) Das besondere daran ist, dafl sie sich
nichl nur auf ein Medium {z. B. Fernschen, wie in
der Studie von Jones) bezieht, sondern fir die
Abschiitzung des Werbeerfolgs vor TV- und Print-
mafinahinen brzw. deren Kombination geeignet
ist, Der Mediaforscher Peter Beike untersuchte
dazu im Auftrag der VDZ-Publikumnszeitschriften
195 Kampagnen aus 81 Produktbereichen iiber
einen Zeitraum von 18 Doppelmenaten (Mitte
1991 bis Ende 1994). Auf der Grundlage von Niel-
sen-Daten iiber die Marktanieile pro Marke und
Doppelmonat, die Werbeausgaben §iir Print und
TV {gemessen als Anteil der Marke an den
Gesamtwerbeausgaben innerhalb einer Produkt-
kategorie, auch 2ls Share of Adverlising bezeich-
nef) und die umsatzgewichiete Distribution wur-
den per non-linearer Regression folgende Zusam-
menhinge ermittelt: Ohne Werbung sanken die
Marktanteile um 3 bis 6 Prezent pro Doppelme-
nat. Durch den Einsatz von Werbung konnten die
Marktanteile jedoch aufgelzngen und mit wach-
sendem Werbedruck sogar gesleigert werden.
Dabei waren die Steigerungsrater fiir Print- und
TV-Kampagnen (vergleichbare Werbeaufwendun-
gen vorausgesetzt) ghalich hoch. Der positive
Zusamsmenhang zwischen Werbedruck und
Marktantetl war jedoch nicht linear, das heillt, je
hiher die Ausgaben stiegen, desto geringer wur-
den die Zuwichse. Groflere Marken benétigien
ginen Gberproportional hoheren Werbedruck als
kieine Marken. Aulerdem zeigte sich,dall der Ein-
satz von Mediamix-Strategien gegeniiber Mono-
kampagnen um ca. 1% bis 20 Prozent effizienter
war.

Die Ergebnisse dieser Regressionsanalyse sind als
Koelfizienten in der Werbewert-Formel repriisen-
tiert, mit der - so jedenfalls die Autoren der Studie
- 98,3 Prozent des Marktgeschehens erklist wer-
den kang. (11} Durch das Einsetzen entsprechen-
der Daten in die Formel dR1L sie sich daher auch
als Prognoseinstrument fiir die Abschitzung von
Werbeerfolg verwenden. Der Einsatz der Formel
in der Alltagspraxis diirfte allerdings schwierig
sein, da sie aaf Durchschnitiswerten aus 81 Pro-
duktgruppen hasiert. Damit stellt sich die Frage,
ob sie fir alle Produkigruppen gleichermalen
gilt, oder ob kategorienspezifische Anpassungen
notwendig sind. Auch kann man kritisieren, dafl
fiir den Printbereich Publikemszeitschffien,
Tageszeitungen und Fachzeitungen zusammenge-
fallt warden, und somit durchaus unterschiedh-
che Werbefunktionen und Wirkungsmechaniken
in einen Topf geworfen wurden. Funk-und Plakat-
werbung wurden im Mediamix éberhaupt nicht

Uli Gleich .

berticksichtigt. SchlieRlich diirfie die Praktikabili-
1t der Formel auch dadurch erschwert werden,
dall [iir die Ermittlung des Share of Advertising,
der als Koeffizient in die Formel eingeht, genaue
Kenntnisse iiber die Werbeaufwendungen der
Marktkonkurrenten notwendig sind. Diese zu
ermitteln, diirfte nicht einfach sein. (12)

Neben den jeweils spezifischen Kritikpunkten
zu beiden Studien sollen an dieser Stelle einige
grundsitzliche Uberlegungen zu den Verfahren
der Okonomischen Werbeerfolgsmessung ange-
stelit werden. Sicherlich kann man beim derzeili-
gen Stand der Ferschung davon ausgehen, dal
Single-source-Untersuchungen im Vergleich zu
den traditionellen Sales-response-Modellen die
bessere methodische Alternative zur Ermittlung
von Werbeerfolg darstellen. Nach einer Untersu-
chung, die Gerard Teliis und Doyle Weiss in den
USA durchgefiihet haben, (iberschiitzen letziere
mit hoher Wahrscheintichkeit die Effizienz von
WerbemaBnahmen. {13} Der Grund dafiir liegt in
der oben bereits beschriebenen Aggregierung des
Daten, die als unabhiingige Variablen in das
Modell einbezogen werden. Vor diesem Hinter-
grund gibt allerdings die Tatsache, dal durch die
Werbewert-Formel lediglich fiinf Prozent {der
oben genannten 983 %) der Markiverdnderungen
durch Werbung erklirt bzw. prognostiziert wer-
den kinnen, insgesamt wenig AnlaB zur Bupho-
rie. Durch Single scurce kann zwar der ékonomi-
sche Erfolg von WerbemalRnahmen exakter ermit-
telt werden, die Ergebuisse sind jedoch im Hin-
blick auf das AusmalR des Friolgs kaurs ermuti-
gender.

Hes bedeutet jedoch micht, dall Werbung tatséch-
lich nur wenig erfolgreich ist. Vielmehr ist zu ver-
muten, dall Verfahren der Werbeerfolgsmessung
kaum in der Lage sind, den komplexen Kommuni-
katiensprozeR der Werbung uad die damit ver-
bundenen Einflufl- und Wirkungsmechagnismen
angemessen abzubilden. Das Problem ist, dal
Skonometrische Modelle in der Regel nur den
Anfang (d. h. die WerbemaBnahme} und das Ende
{d. h. den 6konomischen Erfolg) des Werbekom-
munikationsprozesses beriicksichtigen und dahei
einen wichtigen Fakior dazwischen aus ihren
Betrachtungen ausklammern - den Rezipienten,
aul den Werbung zunichst einmal im psychologi-
schen Sinne wirkt und bei dem eine Reihe von
Wahrnehmungs-, Verarbeitungs- und Enlschei-
dungsprozessen stattfinden, bever ein Kaufakt
erfolgt {vgl Abbildung 1}.

Okonomischer Erfolg z.B. Kauiverhaiten)
kann semit als die Folge vor Wirkungen aul der
psychologischen Ebege (z B, Aulmerksamkeit,
Einstellungen) gesehen werden, die wiederam
von den Werbemalinahmen abhdngen. (14) Oko-
nometrische Ansitze, wie die oben vorgestellten,
sind jedoch noch immer dem traditionelien Reiz-
Reaktions-Paradigma verhafiet. (15) Dabei ver-
nachlissigen sie einerseits die Rezipienten als
wahrnehmende, verarbeitende und interpretie-
rende Instanzen innerhalb des Werbekornmuni-
kattonsprozesses. Andererseils findet bei den

Verfahren der Wer-
beerfolgsmessung
vernachliissigen
komplezen Kommu-
nikationsproze
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Abb. 1 Faktoren des Werbekommunikationsprozesses

Werbemalinahme

Werbewirkung
Kontakt
Aufmerksamkeit Werbeerfolg
Wahrnehmung Kaufakt
———» Verarbeitung Markianteil
Erinnerung Umsaiz
Préferenz elc.
Bedeutung
efe.

Oline Kenninis der
Wirkung werden
Werbemaflnahmen
wum unkalkulier-
baren Risike

Analysen auch kaum eine Differenziervng im
Hinblick auf die Qualitit der Werbemalnahmen
statt. So kinnen sie kaum eine schliissige Erklé-
rung dafir liefern, aus welchem Grund bestimmie
Werbemalnahmen erfolgreicher sind als andere,
ebenfalls nicht, warum bestimmte Kampagnen
nicht funktionieren oder sogar negative Entwick-
lungen nach sich zichen. Dies war in den Studien
von Jones immerhin bei bis zu einem Drittel der
Kampagnen der Fall. Es finden sich lediglick Hin-
weise darauf, dall erfolgreiche Kampagnen in
lreativer Hinsicht bestimmte Gemeinsamkeiten
hatten: Sie warea unterhaltsam, kommunizierten
etwas, das fir den Verbraucher von Bedentung ist
und #ber den funktionalen Nutzen des Produkts
hinausging, und legten ihren Schwerpuskt auf die
visuelle und weniger auf die verbale Kommunika-
{ion.

Angesichis der zaklreichen Faktoren, die in Abbil-
dung 1 unter dem Stichwort Werbewirkung
genannt sind und die den Erfolg von Werbung mit-
beeinfiussen, verwundert es daher nicht, dafl das
Ausimall der in dkonometrischen Analysen gefun-
denen Effekie relativ gering ist. Man kann sich
zwar durchaus mit den Befunden dieser Analysen
wifriedengeben, inshesondere wenn die Uberprii-
fung der eigenen Kampagne positive Resultate
hervorbringt. Ohne Kenntnisse der Werbewix-
kung {vgl. Abbildung 1), das heiflt der Reakticnen
der Konsumenten auf der psychologischen Ebene,
ist der Einsatz von WerbemaRnahmen (insheson-
dere never oder verdnderter Kampagnen) jedoch
ein wenig zu kalkulierendes Risiko, das im giinsti-
gen Fall mit Erfolg belohnt wird, allerdings ohne
Erkenninis dariiher, wie dieser Erfolg zustandege-
kommen ist, Zur sirategischen Planung ven MaR-
nahmen erscheint daher der Einsatz von Verfah-
ren sinnvoll, mit deren Hilfe die Werbewirkung
bei den Konsumenten {iberpriift bzw. prognosti-
ziert werden kann. Um solche Verlahren, deren
implizites Erkenntnisinteresse, neuere Entwick-
fangen und elne kritische Beurteilung geht es im
nichsten Abschnitt.

Verfohren derWerbewirkungsmessung

Werbewirkungskontrolle (vgl Feld 3 in Tabelle 1)
bezieht sich auf die Anaiyse der Beeinflussung
von Rezipienten bzw. Kensumenten durch werbli-
che Kommunikation anf der psychologischen
Ebene. Typischerweise werden Bekanntheit und

Wissen um Marken und Werbung, Akzeptanz
(positive Einstellungen, emotionale Zuwendun-
gen), Priferenz, Binstellungen und Handlungsab-
sichten als Reaktionen auf Werbeprisentationen
abgelragt. Solche Verfahren setit man zur Wir-
kungskontrolle ein, wenn eine Kampagne bereits
liuft hew. gelavien ist, das heildt eine Werbepri-
sentation ,,on air*ist. Die Messung der unmittelba-
ren Wirkungen erfolgt dabei meist mit Hilfe stan-
dardisierter Post-Tests (z.B. Day-After-Recall,
CEDAR-Test, ADVISOR). Die Identifikation lin-
gerfristiger Einfliisse ist beispielsweise durch
Tracking-Studien moglich, bet denen eine groBere
Anzakl vor Personen {meist reprisentative
Panels) in regelmiBigen Abstinden nach threr
Werbeerinnerung gefragt wird {z. B. GIK-Werbein-
dikator}. In diese Gruppe von Verfahren gehéren
auch Uniersuchungen dher die Reichweite und
Kontaktchancen von Werbung. Verfahren der Wesr-
bewirkungsprognose (vgl.Feld 4 in Tabelle 1} ana-
lysieren die Einflisse von Werbeprisentationen
auf die Konsumenten, noch bevor sie tatséchlich
geschaltiet werden. Sie dienen also in erster Linie
im Vorfeld zur Optimierung der Strategie und
Gestaltung von Werbung. (16)

Fine aktuelle Moglichkeit der Wirkungskontrelie
bietet der vor 1P Deutschland vorgestellte Werbe-
wirkungskompal.{17) Seit 1992 wurder: - bislang
in insgesamt 17 Wellen - jeweils 2 000 Interviews
durchgefiihrt, die sich auf insgesamt acht Pro-
duktbereiche und tiber hundert Marken beziehen,
Neben direkten Werbewirkungsparametern
(spontane Erinnerung/Werbeawareness, Erin-
nerung an Details der Werbuag, Sympathie fiir die
Kampagne, Beurteilung der Werbung) wurden
auch indirekte Malle der Werbeeifizienz erhoben
(spontane Markenbekanntheit, gestiitzie Marken-
hekanntheit, Markensympathie, Markenverwen-
dung, Kauineigung, Markenimage). Diese Wir-
kungsdaten werden mit {MA-kompatiblen) Anga-
hen zur Mediennutzung verkniipft. e Besonder-
heit des Werbewirkungskompasses besteht darin,
daf pro befragter Person auf der Grundlage der
individuellen Medieanutzung sowie den Brutto-
werbeaufwendungen pro Marke ein personenin-
dividueller Werbedruck berechnet wird, der Aus-
kunit dber die tatsichiichen Kontaktkosten je
Marke und erreichter Person gibt. Aus den Stu-
dien seit 1992 wurden inzwischen einige generali-
sierende Ergebnisse extrahiert, die im folgenden
kurz wiedergegeben werden: Es besteht offen-
sichtlich ein positiver Zusammenhang zwischen
Werbedruck und den erfalten Wirkungsindikato-
ren, wobei die direkien Mafle (vor aliem Werhe-
erinnerung) stirker reagieren als die indirekten
Werhewirtkungsparameter. Ebense wie in der Stu-
die von Jones und in der Werbewertlormei ergab
sich auch in dieser Unlersuchung ¢in nicht-linea-
rer Zusammenhang zwischen Werbeaufwendung
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Tatsiichliches Kon-
sumverhalten im
Alltag wird aber
nicht erfaflt

und abhingiger Variable: Ab einem Werbedruck
von 5 Plennigen {pro Persoen) miissen iiberpro-
portional hohe Werbeaufwendungen eingesetzt
werden, um eine weitere Steigerung der Indizes
zu erzielen. Zielgruppenspezifische Analysen
zeiglen, daR sich die stirksten Effekie bet Mar-
kenverwendera, jingeren Personen, Produkt-
inferessierten, Menschen mi{ positiver Einstel-
tung zur Werbung und bel niedriger Gebildeten
ergaben.

Der Vorteil des Werbewirkungskompasses liegt
darin,dafl zwischen unterschiedlichen Produkien,
Mirkten, Branchen und Zielgruppen differenziert
werden kann. {18) Allerdings erfalit er, wie die
meisten Verfahren der Werbewirkungsmessung,
nicht dag tatsidchliche Konsumverhalten der Kon-
sumenten in threm Alltag. Die ermittelten Daten
zur Werbewirkung sind damit noch keine Garan-
tie fiir die zweifelsfreie Abschiizung des Werbeer-
folgs, denn selbst wenn Konsumenten sich an
Spots erinnern, sie positiv bewerten und thnen
das vermittelte Image einer Marke gefsllt, ist dies
noch keine hinreichende Voraussetzung fiir eine
tatsdchliche Kaufentscheidung. So bleiben Verfah-
ren der Werbewirkungsmessung in den meisten
Fillen bei der Erfassung der Kaufintention der
Probanden stehen und berlicksichtigen somit in
erster Linie nur den linken und mittleren Tetl des
in Abbildung 1 skizzierten Werbekommunikati-
onsprozesses. Dies gilt auch fiir experimentelle
Studien, bei denen zwar von den Konsumenten
bisweilen Quasi-Kaufentscheidungen abveriangt
werden (z.B. beim Einsalz von Schneligreifbiih-
nen), die tedoch kaum mit dem Entscheidungsver-
halten in einer tatsfichlichen Kaufsituation ver-
gleichbar sind.

Ein weiteres Manke von Untersuchungen in
der Art des Werbewirkungskompasses ist, dafl
auch hier keine strukturierten und differenzierten
Analysen des Zusammenhangs von Werbeinhal-
ten und Werbewirkung vorgenommen werden
{kiimnen}). Diese Frage interessiert inshesondere
die Planer und Gestalter von Werbemafnahmen
in den Agenturen. Durch den Einsatz einer Viel-
zahl unterschiediicher Pretests wird daher an der
Optimierung von Strategien und Priisentationen
gearheitet. Die Schwierigkeit bei vielen Pretests
besteht jedoch in der hiufig kiinstlichen Befra-
gungs- oder Laboersituation, die eine Prognose im
Hinblick auf das fatsichliche Verhalien im Alltag
der Konsumenten erschwert. Zum einen ent-
spricht die Form der Darbietung des Reizmateri-
als (z.B. Fernsehspots) hdulig keineswegs einer
realen Rezeptionssituation {beispiclsweis€'¥t mit
einer forcierten Aufmerksamkeit der Testperso-
nen zu rechnen). Zum anderen werden hiufig
nur Rohentwiirle verwendet (z.B. Story-Boards,
Scripts, Aninatics), die noch nicht der endgiiltigen

Uli Gleich

Werbepriisentation entsprechen. Die tatsichli-
chen Reaktionen der Rezipienten kiinnen daher
nicht mit Sicherheil abgeschitzt werden. Fraglich
ist hiufig auch die Relevanz der an einer kleinen
Stichprobe gewenrenen Ergebnisse fiir die inten-
dierte Zielgruppe, {19} Neben den genannten Pro-
hlemen der Reprisentativitit von Untersuchungs-
situation, Stimulusmaterial und Untersuchungs-
teilnehmern ist zu fragen, inwieweit die verwen-
deten Wirkungsindikatoren, wie zum Beispiel
Recall- und Recognition-Malle angemessen, das
heillt valide sind.

Mit diesern Problem setzien sich Charles Duke
und Les Carlson in einer Studie auseinander. Sie
sind der Ansichi, dafl Recall- und Recognition-
Tests lediglich Hinweise auf Erinnerungen geben,
denen sich die Rezipienten bewuflt sind {.con-
scious recollections™). (20) Sie sagen jedoch kaum
etwas fiber die tatsiichlich bzw. zusdtzlich ablau-
fenden Informationsverarbeitungsprozesse aus.
Durch Werbung werden ~ so die Autorer - auch
Erinnerungsspuren produzierl, die nichi als
bewuRte Inhalte abgespeichert werden, sondern
vielmehr als unbewuBlte Assoziationen, Wie kén-
aen nun solche unbewulien Erinnerungsspuren
erfalit werden? Duke und Carlson verwenden
hierzu den Word Fragment Completion Test, Auf-
gabe der Versuchspersonen ist es, ihnen dargebo-
tene Wortfragmente zu vervolistindigen. In einem
Experiment sahen 226 Erwachsene zunichst
Fernsehwerbespots, Bel elnem zweiten Termin 48
Siunden spiler unterzog sich die eine Hilfte der
Teilnehmer einem Recall-Recognition-Test, wih-
rend die andere Hiifte den Word Fragment Com-
pletion Test bearbeitete, Das Besondere an diesem
Verfahren liegt darin, dall die Aufgabe nicht zur
vorherigen Werbeprisentation in Bezug gesetzt
wird, denn die Testpersonen erhielien keinerlei
Hinweis darauf, dall es wm die Erinnerung von
Produktnamen, Produltmerkmalen etc. einer vor-
her gesehenen Werbung geht. Nach den Ergebnis-
sen hingen die Recall- bzw. Recognition-Leistun-
gen extrern von der Aufmerksamkeit der Untersu-
chungsteilnehmer bei der Rezeption der Spots ab.
Thre Leistungen #m Word Fragment Completion
Test entsprachen denen der Versuchspersonen im
Recogaition-Test, waren jedoch voltkommen
unabhiingig daven, mit welcher Aufmerksamkeit
die Werbeprisentationen gesehen wurden.
Oifensichtlich gibt es alse Lerneffekte durch
Werbepsisentationen, die durch explizite Er-
nnerungsmessungen kaum erfallt werden kén-
sen. Vor allem in sogenannten Low-Involvement-
SHuationen, in denen die Zuschauer eher auf die
Werhung achten als sich iiber das Produkt zu
informieren, entstehen Assoziationen, die in einer
anderen Form abgespeichert sind als bewulies
Wissen. {21} In den Képfen der Rezipienten laufen
demnach Verarbeitungs-, Speicherungs-, und
Interpretationsprozesse ab, die einen alternati-
ven methodischen Zugang erfordern, Um zu
vegstehen, welche subiektiven Bedeutungen die
Konsumenten mit Werbeprisentationen und
heworbenen Produkten verbinden, ist es daher

Testverfahren erfalld
von Werbung verur-
sachie Erinnerungs-
spuren
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notwendig, diese internen Prozesse genauer zu
analysieren und die Black box Rezipient, sein
Denken und Handeln mit neusen Methoden zu
erforschen. (22}

Studien zum Verarbeiten, Yerstehen und zur Bedeutung
von Werbung

Eine Rethe von alternativen Ansitzen und Verfah-
ren stellen den Rezipienten von Werbung ins Zen-
trum der Betrachtung und versuchen, den kom-
plexen Prozell der Werbekommunikation durch
die Analyse kognitiver Prozesse und Strukfuren
transparent{er} za machen, Dabei kommen origi-
nir psychologische Ansdize zur Anwendung, die
davon augsgehen, dall auf seifen der Rezipienten
bei der Wahrnehmung und Verarbeitung von Wer-
bebotschaften subjeklive Bedeutungszuschrei-
bungen, Umdeutungen und Interprefationen
statifinden. Lautl einer Serie von Untersuchungen
milverstehen Personen den Sinn von Printanzei-
gen und Fernsehspots sowie deren Bedeutungsge-
halt zu 30 bis 50 Prozent. Dies hat jedoch nichis
mi! intellekiuellen Grenzen der Rezipienten zu
tun als vielmehr mit der subjektiven Wahrneh-
mung und Verarbeitung. {23) Fiir eine valide
Frmittlung von Werbeeifizienz geht es also weni-
ger um die Tatsache, inwieweit sich Kensumenten
an eine Marke erinnern kinnen (Recally als viel-
mehr darum, was diese Marke, dieses Produks fiir
sie subjekiiv bedeutet. Dies hat entscheidenden
Einflul auf den Kaufanreizcharakter eines Pro-
dukts, der sich im wesentlichen dartiber einsteli,
welcher individuelle Bedarf durch die Benutzung
der jeweiligen Marke beim Verbraucher erfillt
werden kann. {24) Die zentrale Frage ist also: Was
geht in den Kopfen der Rezipienten vor, wie kom-
men besagie Bedeutungen zustande und ver
allem, wie kann man sie wissenschaftlich untersu-
chen?

Barbara B. Stern verbindet in ihrer Arbeit textana-
lytische bzw. Hteraturwissenschaftlicke und emo-
tionspsychologische Ansétze, um die iiber den
augenscheinlichen Inhalt hinausgehenden imma-
nenten Bedeutungen der Werbesprache transpa-
rent zu machen. (25) Dies kann beispielsweise die
Rhythmik von Werbeslogans sein, die deren wahy-
genommene Emeotionalitit beeinfluBlt und nach-
weistich auch EinfluR auf die Geddchinisleistun-
gen der Rezipienten hat. Wichtig sei es daher, nichi
nur das inhaltliche Verstindais von Werbeprisen-
tationen zu untersuchen, sondern vielmehr die
emuotionalen Folgerungen der Kensumenten in
bezug aufl einen Text, da diese einen entscheiden-
den Einfluf auf die Wirkung von Werbekommuni-
kation haben.

Usnter gestalttheoretischen Perspektiven Jat sich
auch der morphologische Ansatz der Werbewir-
kungsforschung subsumieren. Protagonisten die-
ses Ansatzes kritisieren an der bisherigen Wir-
kungsforschung, dafl sie den Wirkungszusam-
menhang zwischen Unfernehmen und Kensum-
enten sehr oberfldchlich, némlich als Black box
{im Sinne einer Relation zwischen Werbedruck

und Recall) betrachten, Diese Vorstellung stamme
- 56 Georg Stark vom Steinweg [nstituf in Kéin -
noch aus der Zeft, in der Anbietermonopole und
unversorgie Mirkte vorherrschien und das Ziel
einzig und ajlein war, das Angebot an Waren zu
verteilen. Unter einer morphologischen Perspek-
tive wird der Markt jedoch als psychologisch
beschreibbare Gestalt gesehen, Marken als ,sinn-
stiftende Tkonen® als  kollektive, sich laufend ent-
wickelnde und verwandelbare Gestalt, an deren
Lirhaltung die Hersteller wie auch die Konsumen-
ten in glelchem MaRe beteiligt sind” (26) Diese
Sichtweise ist angesichts bislang nicht vorhande-
ner und #herzesgender komplexer Wirkungsmo-
delle durchaus attraktiv, Allein die methodische
Umsetzung bereitet elnem an empirisch exakter
Forschung interessierten Wissenschaftler einiges
Koplzerbreches. Letztlich bleiben die Ergebnisse,
die in tiefenpsychologischen, psychoanalytisch
orienlierten Interviews gewonnen werden, kaum
intersubjektiv Gberpriifbar und sind angesichts
geringer Fallzahlen im Hinblick auf ihre Generaki-
sierbarkeit aul groflere Konsumentengruppen
problematisch. 27)

Die im folgenden beschriebenen Ansitze stellen
dagegen eine sehr viel strukiuriertere und empi-
risch iiherpriifhare Méglichkeit der Analyse von
JBedeutung® und den dahinterstehenden kogniti-
ven Verarbeitungs-, Strukiurierungs- und Ent-
scheldungsprozessen beim Rezipienten dar. Sie
gehen von eimerm Gedanken aus, den Jonathan
Gutman bereits Anfang der 80er Jahre entwickelt
hat. Konsumentenenischeidungen brw. -verhalten
werden hier als dynamischer ProzeR des Problem-
iosens versianden. Dabei gehi Guiman davon aus,
dafl Menschen danach streben, perstnliche Ziele,
Werte und Normen zu erfillen. Solche Ziele kon-
nen zum Beisplel Gliick, Sicherheit, Freiheit etc.
sein, Urietle und Entscheidungen von Konsumen-
ten #m Hinblick auf Produkte basieren nus darauf,
wie sehr man sie fiir die Erreichung solcher per-
sonlichen Ziele filr geeignet hilt. Je nachdem also,
wie Produktmerkmale und der augenscheinliche
Nutzen eines Produkies mit diesen persdniich
refevanten Werten in Zusammenhang gebracht
werden, ergibt sich die individuelle Bedeutung
eines Produkts Hir den Konsumenten. Der Wert
von Produkten wird dabei fiir Ziele aul unter-
schiediichen, hierarchisch strukturierten Ebenen
eingeschitzi, angefangen von den kenkreten Kon-
sequenzen, die sich durch die Verwendung eines
Produkis ergeben, iber psychologische Konse-
guenzen bis hin zu den Zielen und Werten auf
einer héheren, abstrakten Ebene. Die Bedeutung
eines Produkis stellt sich somit fiir den Konsu-
menten in hierarchisch strukturierten Mittel-
Zweck-Belationen dar, die jewells individuell ver-
schieden sein kiinnes. (28)
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Spezielle Verfahren
decken Mittel-
Zweck-Relationen
auf, dic heim
Kensumenlen im
Hinblick auf ein
Produkt enistehen

Ein Beispiel soll diese Gedanken verdeutlichen:
Ein Konsument schreibt einem Produkt bzw. einer
Dienstleistung (z. B. Paketzusiellung) das Merk-
mal Verldlilichkeit” za. Dieses Merkmal ist mit
unierschiedlichen direkten Konseguenzen fiir den
Konsumenten verbundesn, wie zum Beispiel, dalk
eine Lieferung rechizeitig und piinktlich erfolgt
(funktionale Konsequenz), aber auch, dalk durch
die Paketiibermittlung die Verantwortung an den
Pakeldienst delegierl wird und der Konsument
keine bitsen Uberraschungen erlebt (psychologi-
sche Konsequenz). Auf einer néchst hiheren,
abstrakieren Ebene kinnte die Konsequenz die
Aufrechierhaltung seiner persénlichen Kontrolle
sein und schiieRlch {als persénlicher Wert) Zufrie-
denheit und Unbelastetheit von Problemen be-
deuten.

Zur Aufdeckung solcher impliziten Mittel-Zweck-
Relationen wurde das segenannte Laddering-Ver-
fahren entwickelt, eine Art Intensivinterview, bei
dem die Konsumenten fiber den von ihnen wahr-
genommenen Produkinutzen von der konkreten
bis hin zur abstrakten Ebene hefraglt werden. Das
typische Vorgehen sieht folgendermalen aus:
Zanichst sollen sich die Versuchspersonen fiir ein

Produkt threr Wahi entscheiden. Nach der Frage,

warum sie gerade dieses Produkt gewihlt haben,
folgt als nichste Frage: Warum ist das wichtig fir
Sie?* Dies wird sclange fortgesetzt, bis der Ver-
suchsteilaehmer auf der obersten, das heift
abstralciesten Ebene der Begriindung angelangt
ist. Wichtig dabei ist, daf die Belragies vom Inter-
viewer weder in eine bestimmyte Richtung gelenkt
werden, noch dall Antwoertalternativen vorgege-
ben werden, das keillt, das Interview veriiuft voll-
kommen offer. In weiteren Schritfen werden die
Aussagen der Versuchspersonen inhaltsanalytisch
kategorisiert und die kausalen Beziehungen zwi-
schen den von den Befragten genannten zentralen
Flementen identifiziert und kodiert. Im letzten
Schritt wird schlieRlich ein sogenanntes Hierar-
chical Value Map (HVM) konstruiert, in dem die
wichtigsten Implikationen hierarchisch abgebil-
det werden. (29) Ziel soicher Hierarchical Value
Maps ist es, das Universum von subiektiven
Bedeutungen, die Konsumenten mit Produlten
verbinden, herauszufinden und hierarchisch zu
ordnen, Das Vorgehen erinnert dabei auf den
ersten Blick an das kindliche Fragen nach dem
Marum®, die Strategie der Auswertung entspricht
jedoch einem wissenschaftlich exakten Vorgehen
aach genauen Regels, wodurch die Ergebaisse
keinesfalls nur den subjektiven Interpretationen
der Untersucher enisprechen. e
Den umgekehrien Weg zur Erfassung von
Mittel-Zweck-Relationen gingen Jeffrey Durgee,
Gina {¥Connor und Robert Veryzer in ihrer Arbeit.
{34 Anstatt von der konkreten zur absirakien
Ebene vorzugehen {Bottem-up-Prozefl), gehen sie

Ul Gleich

von den zentralen, ibergreifenden persénlichen
Ziele der befragten Personen aus (Top-down-Pro-
zeB), 55 Personen im Alter zwischen 3¢ und 50
jahren wurden zandchst gefragt, welche einer
Reihe von vorgegebenen Werten fiir ihr Leben am
wichtigsten seien. Genanni wurden an erster
Stelle Gesundheit {75 %), gefolgt von Sicherheit
fiir die Familie (56%), Glick {40%), Freiheit
{33 %) und moralische Integritdt (32 %). Danach
wurde den Testperscnen eine Liste zahlreicher
Predukie aus den unterschiedlichsten Kategorien
vorgegeben. Sie sollten angeben, welche finf die-
ser Produlkte ihrer Ansicht nach zur Erreichung
dieser Werte dienen konnten und in welcher Weise
sie dies tun.

Ahnlich wie beim Laddering-Verfahren ist das
Resultat dieser Uniersuchung die individuelle
Bedeutungssiruktur, die Konsumenten mit be-
stimmien Produkten verbinden. Ein hesonderer
Yorteil der Top-down-Methode ist dariiber hin-
aus, daR sie je nach Auswahl der vorgegebenen
Werte, der auszuwiéhienden Produkte sowie der
berlicksichtigten Zielgruppe sehr differenzierte
und vergleichende Analysen ermiglicht. Bei-
spielsweise kann untersucht werden, welche ver-
schiedenen Produkie einem persénlichen Ziel die-
nen oder aber, ob sich bei sehr unterschiediichen
Produkten dhnliche Funktionszuschreibungen
ergeben,

U die difierenzierte Analyse mentaler Modeile,
die das Denken und das Verhalten der Konsumen-
ten steuern, geht es auch Gerald Zaliman und
Robin Coulter, die die spgenannte  Zaltman Meta-
phoer Elicitation Technique® (ZMET} entwickelt
haben. (31) Em Vergleich zu den beiden oben vor-
gestellten Ansiitzen werden bei dieser Methode
neben verbalen Strategien auch sehr stark non-
verbale Verfahren eingesetzi. Die Autoren gehen
dabei von der Annahmie aus, da ein grofer Teil
der menschlichen Kommunikation, ebenso wie
die Vennittiung von Bedeutung, nonverbal
erfolgt. Gedanken und mentale Reprisentationen
werden als nonverhale Images (Metaphern) abge-
speichert und erinnert und ste werden nur dann in
Waorte gekleidet, wenn die Notwendigkeit besteht,
sie zil kommunizieren. Konsequenterweise soll-
ten sie dann auch durch Techaiken zuginglich
gemacht werden, die nonverbate Auferungsfor-
men der Testpersonen erméglichen.

Bei ZMET handelt es sich wm ein mehrstufiges
Verfahren mit sehr unierschiedlichen Anforde-
rungen an die Versuchsteilnehmer. Sie werden
zunichgt mit dem Untersuchungsgegenstand,
zum Beispiel einer bestimmten Marke, vertraut
gemachi und gebeten, Photographien (z.B. aus
Zeitschriften) za sammeln, die sie mit der Marke
assoziieren. In offenen personlichen Interviews
{die etwa sechs bis zehn Tage spiter durchgefiihrt
werden), sollen sie in eigenen Worlen Auskanft
dartiber geben, welchen Bezug die vor ihnen
gesammelten Bilder bzw. Photos zur Marke
haben. Im néchsten Schritt werdern die Versuchs-
telinehmer gebeten, die mitgebrachien Pholos
nach eigenen Kriterien zu sortieren bzw. thema-

Auch nonverbale
Verfahren werden
eingesetzi
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tisch zu gruppieren. [n weiteren Schritten werden
neben den zentralen Gedanken, die die Testperse-
nen mil der Marke verbinden, zusétzlich sensori-
sche Assoziationen (z.B. Geriiche, Farben,
Geschmack, den Tastsinn betreffende Erfahrung
eic) abgefragt. Auferdem haben sie die Méglich-
keit, Computerbilder oder Videosequenzen zu
kreieren, die thre Gedanken zum hetreffenden
Produkt widerspiegeln.

Aus all diesen Informationen wird {zusammen
mit den Probanden) anschliefend systematisch
ein sogenanntes Mental map konstroiert, das
heit ein Bild tiber die persénlichen Konstrukle
sowie deren Beziehung zueinander im Hinblick
auf die zu untersuchende Marke. Im letzien
Schritt werden die Mental maps der Versachs-
teilnechmer zusammengefiihrt und miteinander
verglichen, um Ubereinstimmungen und Abwei-
chungen festzustellen. Das Resuliat dieser Pro-
zedur ist das Consensus map, das heiflt, die Auf-
listung der mental reprisentierten Strukturen,
die bei der Mehrzahl der Teilnehmer Ghaolich
oder gleich sind. Bei den ca. 20 Projekten, die
Zaltman und Coulter mit dieser Technik bereits
durchgefithrt haben, zeigte sich, dall im Durch-
schaitt etwa sechs Untersuchungsteilnehmer not-
wendig waren, um 1090 Prozent der Konstrukte,
die ein Consensus map konstituierten, zu identi-
fizieren.

Mit Hilfe der zuletzt beschriehenen Verfahren
kénnen Informationen {iber die Wahrnehmung,
subjekitve Interpretation und Bedeutung von
Produkten, Produktimages, Produkt-Eigenstin-
digkeiten (Brand-Equity), Produkterfakrungen
und -nutzen, Konsumverhalten und Kauferfah-
rungen gewonnen werden. Sie konaen somit
einerseits den Methoden zur Analyse vor Werbe-
wirkung zugerechnet werden, gehen jedoch
andererseits auch dariiber hinaus, indem mit
ihrer Hilfe das komplexe Verhiltnis zwischen
Konsument und Produkt unter verschiedenen
Gesichtspunkten analysierl werden kann. Dabei
wird durch die Anwendung offener, nur wenig
geletteter Interviews, die es den Konsumenten
erméglichen, sich in ihren eigenen Weorten aus-
zudriicken, vermieden, dal das Denken der
Versuchspersonen in eine vom Unlersucher vor-
gegebene Richtung gelenkt wird. Durch diese
Technik{en} kénnen somit dem Produkt in-
hédrente, in traditionelien Beiragungen igno-
rierte Nutzen abstrakierer Art erfat werden, die
nach Ansicht der Verireter dieses Ansatzes die
Produktverwendung und die Kaufentscheidung
wesentlich bestimmen. {32) Die Anpalyse der
subjektiven Bedeutung bzw. des subjektiv wahr-
genommenen Nutzens eines Produktes, die sich
keineswegs nur aus den Gber die Werbeinhalte
kommunizierten Attribute erschlieBen lassen,
kinnen den Werbemachern somit wichtige Hin-
weise zur Gestaltung von Werbestrategien
{Stichwort: Cepy- bzw. Framing-Strategien) lie-
fern. Wer weif}, wie Konsumenten ein Produkt
interpretieren, kann sich in der werblichen Kom-
munikation darauf beziehen; wer diese Kennt-

nisse jedoch nicht hat, uft Gefahr, daff die Kom-
munikationsinhalte eventuell den Intentionen
zuwiderlaufen.

Nachteile brw. Einschrankungen dieser Ver-
fahren bestehen insbesondere im Zeitaufwand
und in den Kosten fiie die Erhebung der individu-
eiler Daten. Dennoch zeigen die Erfzhrungen,
dafl nur wenige Teilnehmer von dieser spezifi-
schen Form der Befragung iiherfordert werden.
Dariiber hinaus erfordern die Interviews geschul-
tes Personal fiir die inhalisanalytische Kategori-
sierung und Strukiurierung der Daten, insheson-
dere der Identilikation der kausalen Zusammen-
hiange unterschiedlicher Ordnung in der Argu-
mentation der Testpersonen. Unterstiilzung bie-
ten in dieser Hinsicht spezielle Computerpro-
gramme {z.B. LADDERMAP) (33), die den Zeit-
aufwand bei der Erstellung und Optimierung
der Mental maps erheblich reduzieren. Ein zen-
trales Problem ist und bleibt fedoch eine bislang
fehlende standardisierie Ubersetzung der Ergeb-
nigse in operative Strategien fiir Agenturen und
Kreative.

Fazit

Die Werbeeffizienzforsehung ist eine ausgespro-
chen anwendungsorientierte wissenschaftliche
Disziplizn. Ihre Ansidtze und Methoden orientieren
sich zum grofiten Teil an den praxisorientierien
Problemen, die vor verschiedenen Seiten an sie
herangetragen: werden. Fiir die Verantwortlichen
in den Unternehmen, die Produzenien von Wer-
bung sowie die Anbieter von Werbetirdgern soll
sie empirische Grundlagen liefern, mit denen
Entscheidungen abgesichert oder zumindest
argumentativ unterstiitzt werden kénnen. Die
konkreten Fragestellungenr sind dabei - wie
bereits oben dargelegl - sehr unterschiedlich und
beziehen sich auf jeweils unterschiedliche Berei-
che der in Abbildung 1 skizzierten Wirkungskette
der Werbung. Entsprechend vielfiltig sind auch
die Ansitze, Methoden und Instrumente, die in
der Werbeforschung zum Einsatz kommen,

Die ermittelten Ergebunisse der Werbefor-
schiing bilden die Grundlage fiir Entscheidungen,
die zum Teil mif enormen finanziellen Kense-
guenzen verbunden sind. Zum einen dienen sie
der Legitimierung eines der am stirksten wach-
senden Wirtschaftszweige, der Werbebranche
selbst. (34) Zum anderen kinnen mit den
Erkenntnissen aus der Werbeforschung weitrei-
chende finanzielle Konsequenzen im Hinblick auf
Budgetierungen von Marketingmafinahmen so-
wie den kommerziellen Erfolg im Sinne von
Marktanteils- und/oder Umsatzsteigerungen ver-
bunden sein, Es ist vor diesem Hintergrund daher
nicht weiter verwunderlich, daR sich die Werbe-
forschung selbst in weiten Teiler zu einem kom-
merzietlen Geschift entwickell hat,
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Werbewirkungs-
forschung ist stark
praxisorientiert
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Ie nach Zielvorstel-
fung sind Werbe-
erfolgsmessungen
oder Werbe-
wirkungsanalysen
sinnvoll

Vorstellung des pas-
siv reagierenden
Werbekonsumenten
ist durch Paradigma
des aktiven Rezi-
pienten zu erselzen

A a

S

T

)

e P P o

2

Eine objektive Betrachiung der vorgestellten Ver-
fahren und Instrumente fillt daher schwer. So
kénnen dkonometrische Verfahren der Werbeer-
folgsiessung wie die oben beschriebenen durch-
aus angemessen sein, wenn man an der Frage
nach dem kommerziellen Erfoig von Werbung
interessiertist und weniger daran, wie und warum
Werbung wirki. Werbewirkungsanalysen sind
dagegen besser geeignet, um den direkien Zusam-
mephang zwischen WerbemaBnahmen {und
deren Qualitét) und Wirkungen auf der psycholo-
gischen Ebene aufzudecken, vernachlissigen
jedoch meisi das fiir viele entscheidende Krite-
rium, den tatséchlichen Erfolg.

Das Hauptproblem der Werbeforschung besteht
darin, die komplexen Zusammenhinge zwischen
WerbemaRnahmen, Werhewirkung im psycholo-
gischen und Werbeerfolg im fkonomischen Sinn
exak! zu definieren. {35} Hierzu sind jedoch als
theoretische Grundlage komplexere Modelle not-
wendig als die in vielen Ansdtzen und Methoden
noch immer implizil vorhandene Annahme eines
linearen Zusammenhangs im Sinne von Reiz-
Reaktioas-Modelen. Um zu erkliren, ob, wic und
warum Werbung wirkt, ist daher die Vorstellung

. eines passiv rezipierenden und reagierenden Wey-

bekonswmenten zu ersetzen durch das Paradigma
des aktiven Rezipienfen, das in der Medienfor-
schung langst Fingang gefunden hat. Yor allem
aus dem Bereich der kognitiven Psychologie lie-
gen eine Reihe interessanter Ansitze zur Informa-
tionsverarbeitung, kognitiven Strukiurierung,
subjektiven Wahrnehmung und Bedeutungszu-
schreibung sowie zum Entscheidungsverhalten
vor, die fiir die Werbeforschung nutzbar gemacht
werden kiinnten.
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