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Nach einer Untersuchung der Universitit Stutt-
gart wird Werbung im Fernsehen lingst nicht so
haufig ,weggezappt, wie vielfach vermutet. Zwi-
schen 75 und iiber 90 Prozent der angebotenen
Unterbrecher- und Scharnierwerbung, so die Stu-
die, werden angeschaut (vgl. Ottler). Zumindest
wird wihrend dieser Zeit nicht umgeschaltet.
Dies ist zwar eine notwenige Voraussetzung,
jedoch noch keine Gewéhr dafiir, daR die Spots
auch die gewiinschten Effekte erzielen. Denn
selbst wenn sie die Zuschauer aktivieren und
damit wahrscheinlich auch Aufmerksamkeit aus-
losen, so ist dies nicht mit positiven Bewertungen
gleichzusetzen. Hering, Bente und Feist fanden
zum Beispiel in ihrer Studie, daf stdrkere Akti-
vierung mit einer negativeren Bewertung einher-
ging (insbesondere bei Waschmittelspots) und
interpretieren dies als eine Art Arger-Emotion,
die durch das Anschauen von Werbespots ausge-
16st werden kann. Allerdings: Je mehr Spots den
Versuchspersonen dargeboten wurden, desto
weniger ausgeprigt waren diese Reaktionen, was
fir einen Gewohnungseffekt, verbunden mit
einer eher indifferenten Haltung gegeniiber
TV-Werbung spricht.

Kaum Zweifel diirfte es inzwischen noch dar-
iiber geben, dal die Beurteilung und die Wirkung
von Fernsehwerbung unter anderem vom Pro-
grammumfeld, in dem sie sich présentiert, beein-
fluft wird (siehe auch friihere Forschungsdien-
ste). Aus den bisherigen Ergebnissen allgemeine
und eindeutige Empfehlungen fiir die Werbe-
praxis abzuleiten, diirfte jedoch schwerfallen.
Programmkontexteffekte konnen - abhéngig von
der Qualitdt des Rahmenprogramms sowie der
Werbung selbst - sowohl positiv als auch negativ
sein. So unterstiitzen die Ergebnisse der Studie
von Mattenklott und anderen den Verdacht, dafl
bei anregenden und attraktiven Programmen
eine Unterbrechung durch Werbung eher zu
Widerstand bei den Rezipienten fiihrt (siehe auch
Hering und andere). Gleichzeitig konnen Werbe-
unterbrechungen aber von einem weniger anre-
genden und stimmungsinduzierenden Umfeld
durchaus profitieren. Diese Befunde stehen im
Widerspruch zur generellen Uberzeugung, Wer-
bung kénne von der Ubertragung der Akti-
vierung durch das Rahmenprogramm auf jeden
Fall profitieren. Hier offenbart sich ein Dilemma
fiir Programm- und Mediaplaner, die einerseits
attraktive und anregende Programme plazieren
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wollen bzw. miissen, andererseits dadurch
aber auch ein Kontrasteffekt im Hinblick auf
die Werbebeurteilung provoziert wird. Allein
humorvolle Werbung scheint von diesen Ein-
fliissen mehr oder weniger unabhéngig zu sein.
Sie hat dariiber hinaus sogar positive Konsequen-
zen fiir das nachfolgende Programm - ein Ergeb-
nis, das fiir die Mediaplaner in den Sendeanstal-
ten interessant sein diirfte (vgl. Perry und
andere).

Es wire zu einfach, die Effekte von Werbung
allein durch die Variation von Werbequantitat
und -qualitdt bzw. deren Zusammenwirken mit
dem Programmumfeld erkldren zu wollen. Wie so
oft zeigen auch die hier vorliegenden Studien,
daRl Werbewirkung wesentlich auch von indivi-
duellen Merkmalen, Wahrnehmungs- und Verar-
beitungsstrategien der Rezipienten beeinfluflt
wird, die mit den inhaltlichen und gestalterischen
Aspekten der Werbekommunikation interagie-
ren. Dies erschwert es zwar, aus den Ergebnissen
solcher eher rezipientenorientierten Studien
praxisrelevante Aussagen abzuleiten. Dennoch
liefern die hier vorgestellten Untersuchungen
einige verwertbare Informationen iiber die
Bedeutung bestimmter Variablen im Werbewir-
kungsprozeR. So unterstiitzt beispielsweise ein
hohes (emotionales) Reaktionspotential auf sei-
ten der Rezipienten Werbestrategien, die mit
positiv emotionalen Appellen arbeiten. Die
Chance, solche Zuschauer zu erreichen, ist in
stimmungsinduzierenden Programmumfeldern
(z.B.Komddien, Liebesfilme) hoher als anderswo
(siehe Moore und Harris). Moderierend auf den
Werbeerfolg wirkt sich auch die Bildung der Kon-
sumenten aus: So konnte Smith in seiner Studie
zeigen, daf sich Personen mit niedrigerer Bil-
dung offensichtlich weniger durch Argumentati-
onsstrategien beeindrucken lassen, die den Pro-
duktnutzen positiv formulieren als vielmehr von
solchen, die ihnen verdeutlichen, was sie verpas-
sen, wenn sie ein Produkt nicht kaufen (negative
Argumentationsstrategie). Diese Ergebnisse
unterstreichen die Notwendigkeit, Werbestrate-
gien soweit wie moglich auf die spezifischen
Bediirfnisse und Eigenheiten der intendierten
Zielgruppen abzustimmen (vgl. auch Lieberman,
1996). Dal dies in der Praxis jedoch nicht immer
der Fall ist, zeigt die Studie von Dubé, Chattopad-
hyay und Letarte.

Mehr oder weniger unabhingig von Ergeb-
nissen aus der wissenschaftlichen Forschung
existieren in der Werbeindustrie eine Reihe von
allgemein akzeptierten Grundsitzen, auf die
sich Entscheider nicht selten verlassen. Dies
jedenfalls behaupten Jones und Blair in ihrer
Studie, in der sie solche Grundsitze einer ge-
naueren empirischen Uberpriifung unterzogen.
Der Befund, daR sechs von acht solcher Regeln
nicht bestétigt werden konnten, macht deutlich,
daB die Ergebnisse einer methodisch exakten
Werbewirkungsforschung von der Praxis offen-
sichtlich noch zu wenig rezipiert werden. Dies
ist verstindlich, beriicksichtigt man den haufig
nur sehr eingeschrinkten Geltungsbereich der
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Ergebnisse vieler Studien (z.B. im Hinblick auf
bestimmte Produktkategorien, Medien, etc.) oder
die mangelnde Diskussion im Hinblick auf die
praktische Verwertbarkeit der Befunde. Zu for-
dern ist daher die Integration und Bewertung von
Einzelbefunden im Rahmen von Metaanalysen,
insbesondere auch im Hinblick auf ihren Wert
fiir die pragmatischen und 6konomischen Erfor-
dernisse des Werbealltags.

n der vorliegenden Studie zum Zappingverhal-

ten bei Werbeeinblendungen wurde unter-
sucht, wieviel Prozent der Unterbrecher- bzw.
Scharnierwerbung die Zuschauer anschauen,
bevor sie umschalten. Bei einer Stichprobe von
8 416 Personen iiber 14 Jahren (GfK-Panel) setzte
man zu diesem Zweck die Sehdauer fiir eine Wer-
beeinblendung mit der Gesamtlinge dieser Ein-
blendung in Beziehung. Der errechnete Quotient
- der sogenannte Stick-Value - gibt an, wieviel
Prozent einer Werbeinsel im Durchschnitt gese-
hen wurde. Dieser Index wurde fiir eine Zufalls-
auswahl von 94 Werbeinseln (Unterbrecher- und
Scharnierwerbung) der Programme Kabel 1,PRO
SIEBEN, RTL, RTL 2, SAT.1 und ZDF berechnet.
Werbeinseln, die nicht von Anfang an verfolgt
wurden und die nicht eine Mindestreichweite von
einer Million Zuschauern aufwiesen, lieR man
dabei unberiicksichtigt.

Im Durchschnitt sahen die Zuschauer die Wer-
beinseln zu 82 Prozent, vom redaktionellen Pro-
gramm sahen sie im Schnitt 85 Prozent. Bei
Unterbrecherwerbung schalteten die Zuschauer
seltener um (Stick-Value: 83,5%) als bei Wer-
bung, die zwischen zwei Programmen geschaltet
war (Scharnierwerbung; 80,3%). Vor allem bei
Gameshows war der ermittelte Stick-Value sehr
hoch (91,9 %), wihrend bei Spielfilmen ein deut-
lich niedrigerer Wert (78 %) gefunden wurde, das
heiflt, bei Werbung in Gameshows wurde selte-
ner gezappt als bei Werbung in Spielfilmen. Mén-
ner (79,9 %) und Jugendliche zwischen 14 und 19
Jahren (774 %) zappten Werbung durchschnittlich
héufiger weg, ebenso Personen mit hoherer Bil-
dung (Abitur bzw. Studium: ca. 79 %). Beim Ver-
gleich der Stick-Values fiir Programme und Wer-
beinseln zeigte sich, daR die Zuschauer Spielfilme
insgesamt vollstdndiger rezipierten als die darin
enthaltenen Werbeinseln, wihrend bei Magazi-
nen die Werbung vollstdndiger rezipiert wurde
als die Sendung selbst.

Nach Ansicht des Autors sollte von geringeren
Raten der Werbevermeidung durch Zapping aus-
gegangen werden, als man es aufgrund fritherer
Studien bisher angenommen hat. Wahrend Wer-
bung in Programmen mit kontinuierlicher
Geschichte bzw. Handlung (z.B. Spielfilmen) von
den Zuschauern vermutlich eher als stérend emp-
funden und daher wohl hiufiger vermieden wird,
scheint nach dieser Untersuchung bei bestimm-
ten Programmen die Werbung interessanter zu
sein als die Sendung selbst.

ie reagieren Rezipienten auf immer mehr

Werbung im Fernsehen? Kann sie aus psy-
chologischer Sicht iiberhaupt noch verarbeitet
werden? Sind die Zuschauer noch aufmerksam
gegeniiber der Vielzahl der préasentierten Spots?
Diese Fragen sollten in einem Laborexperiment
mit insgesamt 59 Erwachsenen geklért werden.
Die Versuchsteilnehmer sahen drei Versionen
von Fernsehprogrammen, die aus Nachrichten,
einem Spielfilm und unterschiedlich vielen
Unterbrecherspots (18 Spots in zwei Blocken;
zwOlf Spots bzw. 4 Spots in jeweils einem Block)
zusammengestellt waren. Wahrend der Rezeption
gaben die Versuchspersonen mit Hilfe eines
Schiebereglers ihre Bewertung fiir die einzelnen
Programmteile ab. Zeitgleich wurde ihre physio-
logische Aktiviertheit (Hautleitfdhigkeit, Herz-
rate) gemessen. Die Zuwendung zum Programm
(Aufmerksamkeit) wurde per Videoaufzeichnung
erhoben. SchlieRlich erfaite man nach der Pri-
sentation die ungestiitzte Erinnerung an die
Spots.

Gegeniiber den redaktionellen Programmtei-
len (Nachrichten und Spielfilm) bewerteten die
Versuchsteilnehmer Unterbrecherwerbung insge-
samt schlechter. Selbst Zwischenblenden (blauer
Bildschirm fiir ca. eine Minute) wurden in der
aktuellen Rezeptionssituation giinstiger als Wer-
bung eingestuft. Im Vergleich zu Nachrichten und
Spielfilmen wurde Werbung auch weniger auf-
merksam verfolgt - die Testpersonen sahen dabei
héaufiger weg. Werbung fiihrte jedoch zu einer
stirkeren physiologischen Aktivierung als die
restlichen Programmteile. Insbesondere Wasch-
mittelwerbung loste hohe korperliche Erregung
aus, fiel aber gleichzeitig durch besonders ungiin-
stige Bewertungen auf. Beim Vergleich der drei
Testgruppen, die unterschiedlich viele Spots
sahen, zeigte sich, daR mit steigender Anzahl der
prasentierten Spots deren Bewertung insgesamt
positiver ausfiel und gleichzeitig die Aktiviertheit
der Zuschauer sank.

Aus den Ergebnissen ziehen die Autoren zwei
SchluBfolgerungen: 1) Durch Werbeprisenta-
tionen ausgeloste physiologische Aktivierung
darf keineswegs mit einer positiven Bewertung
der Werbung bzw. des Produkts gleichgesetzt
werden. Es konnte sich auch um eine Art von
Arger-Emotion handeln, die zum Beispiel durch
die Unterbrechung des Programms oder durch
schlechte Spots ausgelost wurde. Die Faustregel
,Je aktivierender, desto besser” funktioniert also
nur, wenn Aktivierung mit positiven Emotionen
bzw. Bewertungen verbunden ist. 2) Mit zuneh-
mendem Werbedruck (hier operationalisiert
durch die Anzahl der Spots) wurden die Spotbe-
wertungen zwar positiver, die physiologische
Aktivierung aber geringer. Die Autoren vermuten
hier einen Gewohnungseffekt, der zur Folge hat,
daB die Zuschauer die Werbung weniger auf-
merksam wahrnehmen bzw. sich weniger mit
ihr auseinandersetzen.
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nterbrecherwerbung oder Scharnierwer-

bung - welche Auswirkungen haben diese
Alternativen auf die Erinnerung und Bewertung
der Spots? Spielen dabei die Qualitdt der Spots
und das Filmgenre, in dem sie geschaltet sind,
eine Rolle? 180 Erwachsene im Alter zwischen 17
und 62 Jahren sahen Fernsehdarbietungen von
45 Minuten Dauer. Gezeigt wurden ein Serien-
krimi, eine Komiksendung oder ein Landschafts-
film, die nach 40 Minuten von einem Werbeblock
unterbrochen wurden bzw. bei denen der Werbe-
block an das Ende des Films angehidngt war. Die
Werbeeinblendungen enthielten entweder lustige
oder spannende oder neutrale Spots. Anschlie-
Bend wurden per Fragebogen Desinteresse und
Arger gegeniiber den Werbespots, die Intention,
sie zu vermeiden, Wiedererkennen der Spots,
Gefallen des gesamten Werbeblocks sowie Gefal-
len des Films erfaft.

Wurde ein Film durch Werbung unterbrochen,
fiihrte dies bei den Zuschauern zu groRerer Verir-
gerung, als wenn der Werbeblock am Ende des
Films plaziert war. Der Unmut war insbesondere
dann intensiv ausgeprdgt, wenn der unterbro-
chene Film den Zuschauern gut gefiel (hier:
Komiksendung). Gleiches galt auch fiir die Inten-
tion, die Werbung zum Beispiel durch Umschalten
zu vermeiden. Das geduBerte Desinteresse an
Werbung (welches im Kontext des Serienkrimis
am groften war) erwies sich dagegen als unab-
hingig davon, ob der Film unterbrochen wurde
oder ob der Werbeblock angehéngt war. Unabhén-
gig von der Bewertung des Film wirkten sich Des-
interesse und Arger negativ auf die Erinnerung
und die Bewertung der Spots aus. Die Analyse
des Einflusses unterschiedlicher Spotqualititen
zeigte: Lustige Spots wurden insgesamt besser
wiedererkannt und sympathischer beurteilt als
spannende und neutrale. Werbespots im Kontext
des Landschaftsfilms wurden am besten erinnert,
neutrale Spots im Kontext des komischen Films
am sympathischsten beurteilt. Lustige Spots wur-
den dagegen vom Kontext kaum beeinfluf3t.

Aus den Ergebnissen leiten die Autoren Emp-
fehlungen fiir die Gestaltung und Plazierung von
Werbespots im Fernsehen ab. Sie schlagen vor,
humorvolle Geschichten zu présentieren, da
diese unabhéngig vom Kontext hohe Erinnerung
und Sympathie nach sich ziehen. Von Unterbre-
cherwerbung wird abgeraten, weil diese im Ver-
gleich zur Scharnierwerbung groRere Wider-
stinde (Arger, Desinteresse) hervorruft. Ferner
sprechen die Ergebnisse dafiir, Werbespots in
weniger anregenden und stimmungsinduzieren-
den Kontexten zu plazieren, da sie dort offen-
sichtlich eher als angenehme Abwechslung denn
als Storung empfunden werden. Ein angenehmes
Programmumfeld wirkte sich in der Studie nur
auf die Bewertung neutraler Spots positiv aus.
Erfolgversprechend scheint daher zum Beispiel
die Plazierung eher informierender Werbepra-
sentationen im Umfeld humorvoller Filme.
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ie Autoren untersuchten, inwieweit die Qua-

litdt von Werbeeinblendungen die Wahrneh-
mung und Beurteilung des nachfolgenden Pro-
gramms beeinflussen kann. Insbesondere ging es
um die Frage, ob durch humorvolle Werbung der
Unterhaltungswert der Sendungen steigt, in die
die Werbung eingebettet ist. Im Rahmen eines
Experiments wurden 99 Personen mit Sendun-
gen konfrontiert, die entweder humorvolle oder
neutrale Werbespots enthielten. Anschliefend
sollten sie das Programm danach bewerten, wie
interessant, unterhaltsam, lustig etc. sie es fan-
den.

Die Befragten beurteilten das von humorvol-
len Spots unterbrochene Programm positiver als
das (identische) Programm, das von neutralen
Spots unterbrochen wurde. Sie fanden es unter-
haltsamer und lustiger sowie interessanter und
insgesamt besser. Der EinfluB lustiger Werbung
war unabhdngig von der Qualitdt des Pro-
gramms, da der oben beschriebene Effekt sowohl
im humorvollen als auch im neutralen Pro-
grammkontext auftrat.

Wihrend bislang vor allem der EinfluR des
Programmkontextes (z.B. Anregungsgehalt) auf
die Beurteilung von Werbeeinblendungen unter-
sucht wurde (vgl. auch Studien von Mattenklott
u.a.; Broach u.a., 1995), wurde in der vorliegen-
den Untersuchung die Fragestellung umgedreht.
Das Ergebnis diirfte auch fiir Programmplaner
interessant sein, da offensichtlich durch die Pla-
zierung humorvoller Spots der Unterhaltungs-
wert von Programmen/Sendungen gesteigert
werden kann.

M enschen reagieren unterschiedlich intensiv
auf identische emotionale Stimuli. Dies vor-
ausgesetzt, erwarten die Autoren Unterschiede in
den Reaktionen auf positive bzw. negative emo-
tionale Werbeappelle in Abhangigkeit des indivi-
duellen Reaktionspotentials der Rezipienten. In
einem Experiment sahen 131 Erwachsene (Alter:
19 bis 28 Jahre) Fernsehspots, die entweder
positiv oder negativ emotional bzw. neutral (Kon-
trollgruppe) argumentierten. AnschlieBend wur-
den die Intensitdt der ausgelosten Emotionen
sowie die Beurteilung der Spots erfafit.

Versuchspersonen mit hohem Reaktionspo-
tential reagierten sowohl auf den positiven als
auch auf den negativen emotionalen Spot stér-
ker als Personen mit niedrigem Reaktionspoten-
tial. Wahrend sich beim positiven Spot jedoch
primér eine Verstirkung der guten Gefiihle ein-
stellte, kam es beim Spot mit negativem Appell
(entgegen der Erwartung) nicht zu einer Inten-
sivierung negativer Gefiihle, sondern vielmehr
zu ausgeprigteren empathischen Reaktionen
(z.B. waren die Testpersonen durch die Présen-
tation stirker bewegt oder angeriihrt). Die inten-
sivere Reaktion der Personen mit hohem Reak-
tionspotential auf positive Fernsehspots hatte
gleichzeitig eine bessere Beurteilung der Spots
zur Folge. Beim negativen Spot zeigten sich dage-
gen keine Auswirkungen auf die Urteile {iber die
Spots.
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Die Effizienz emotionaler Strategien in Werbe-
spots ist unter anderem vom individuellen Reak-
tionspotential der Rezipienten abhingig - aller-
dings nur dann, wenn positiv emotionale Strate-
gien verwendet werden. Weitere Untersuchungen
(u.a. der Autoren) haben gezeigt, daR Menschen
mit hohem emotionalen Reaktionspotential
bestimmte Programmangebote, wie zum Beispiel
Komddien, Liebesgeschichten, Action und Musik
stirker praferieren als Personen mit niedrigem
Reaktionspotential. Dies bedeutet: Werden Wer-
bespots mit positivem emotionalem Appell in
solchen Programmkontexten plaziert, so steigt
nach Ansicht der Autoren die Wahrscheinlichkeit,
dal man damit gerade diejenigen Rezipienten
erreicht, die stirker (positiv) darauf reagieren.

W erbung kann positiv argumentieren, indem
sie den Konsumenten durch den Kauf eines
Produkts einen spezifischen Nutzen bzw. positive
Konsequenzen verspricht. Sie kann aber auch
negativ argumentieren, indem zum Beispiel
unerwiinschte Konsequenzen thematisiert wer-
den, die durch den Kauf eines Produkts vermie-
den werden konnen (z.B. ,Sie verschenken ...,
wenn Sie X nicht kaufen“ oder ,,Ohne X verpassen
Sie .. ). In der vorliegenden Studie untersuchte
der Autor die Wirkung dieser unterschiedlichen,
als Framing bezeichneten Argumentationsstrate-
gien, wobei insbesondere die Bildung der Rezi-
pienten mitberiicksichtigt wurde. In einem Expe-
riment présentierte der Autor 390 Frauen im
Alter zwischen 24 und 50 Jahren Anzeigen fiir
Kameras, in denen entweder ein positives oder
ein negatives Framing realisiert wurde. Anschlie-
Rend erfafte er verschiedene EffizienzmaRe, wie
zum Beispiel die Einstellung gegeniiber der Wer-
bung und dem Produkt sowie die Kaufabsicht.
Fiir die Gesamtstichprobe zeigte sich, daf}
positiv formulierte Anzeigen besser beurteilt
wurden als negativ formulierte. Ebenso hatten
die Testteilnehmer ein giinstigeres Urteil iiber
das Produkt sowie ausgeprigtere Kaufabsichten,
wenn positiv argumentiert wurde. Fiir Testperso-
nen mit niedrigem Bildungsgrad ergab sich
jedoch ein gegensitzliches Bild: Sie duferten
deutlichere Sympathien fiir die Anzeige mit der
negativen Framing-Strategie. Gleichzeitig beur-
teilten sie das Produkt giinstiger und prognosti-
zierten eine hohere Kaufwahrscheinlichkeit.
Offensichtlich ist es fiir weniger gut gebildete
Konsumenten wichtiger, negative Effekte zu ver-
meiden, die (angeblich) entstehen, wenn man ein
Produkt nicht kauft, als sich auf die positiven
Nutzen eines Produktes zu konzentrieren.

in von den Konsumenten in erster Linie auf

der affektiven Ebene wahrgenommenes und
beurteiltes Produkt sollte, so die allgemeine
Ansicht, mit emotionalen Strategien beworben
werden. Umgekehrt sollten informationsvermit-
telnde Strategien verwendet werden, wenn die
Urteile der Konsumenten eher auf utilitaristi-
schen bzw. rationalen Erwdgungen basieren.
Inwieweit dies in der Praxis tatsdchlich umge-

setzt wird, untersuchte die vorliegende Studie.
Dazu wurden 355 Konsumenten (Kanadier,
Durchschnittsalter: 40 Jahre) befragt, die begriin-
den sollten, warum sie ein von ihnen préferiertes
Lebensmittel am liebsten mochten. Ferner wur-
den 276 Fernsehspots fiir Lebensmittel inhalts-
analysiert. Die Aussagen der Konsumenten und
die Inhalte der Spots wurden nach einem identi-
schen Schema nach kognitiven (z.B. Produkt-
merkmale bzw. -nutzen, Produktqualitdt) und
affektiven Merkmalen (z.B. sensorische Erfah-
rung, emotionale bzw. soziale Aspekte der Pro-
duktverwendung) kategorisiert und miteinander
verglichen.

Die Einstellungen der Konsumenten gegen-
tiber priferierten Lebensmitteln griindete sich zu
65 Prozent auf affektive Kategorien (vor allem
sensorische Erfahrungen). Kognitive Kategorien
(hauptsdchlich funktionale Aspekte) wurden
dagegen nur zu 35 Prozent genannt. Demgegen-
tiber sprach der Inhalt der untersuchten Werbe-
spots in erster Linie kognitive Urteilskategorien
an (57 %; iiberwiegend Produktmerkmale). Affek-
tive Kategorien machten lediglich 28 Prozent aus.
Beim Vergleich der Anteile unterschiedlicher
Kategorien von Lebensmitteln, die einerseits bei
den Konsumenten besonders beliebt waren und
andererseits in den Spots beworben wurden,
zeigte sich, dal Konsumenten eher an Obst,
Gemiise und Milchprodukte dachten, wihrend in
den Werbespots Getridnke und Snacks deutlich
tiberreprésentiert waren. Gerade bei Snacks war
die oben beschriebene Diskrepanz zwischen der
affektiven Bewertung durch die Konsumenten
und der Verwendung kognitiver Werbeargu-
mente am deutlichsten: Sie wurden durch ratio-
nale Strategien beworben, obwohl die Konsu-
menten diese Produkte eher auf der affektiven
Ebene wahrnahmen und beurteilten.

Welche Auswirkungen konnte die Diskrepanz
zwischen Beurteilungskategorien der Konsumen-
ten und Werbestrategien haben? Die Autoren
vermuten, daRl sie vom Involvement der Rezi-
pienten abhdngen. Ist dieses niedrig, diirfte im
Hinblick auf die Werbeeffizienz eine hohe Uber-
einstimmung zwischen Beurteilungskategorien
und Werbestrategie giinstiger sein, da die Kon-
sumenten nur eine oberfldchliche Verarbeitung
der Werbeprésentation vornehmen. Ist das In-
volvement dagegen hoch, so konnte nach An-
sicht der Autoren die Diskrepanz von Urteils-
kategorien und Werbestrategien sogar sinnvoll
sein, da die Rezipienten dazu angeregt werden,
sich mit bislang wenig beriicksichtigten Argu-
menten bewufBt auseinanderzusetzten.

ie vorliegende Untersuchung fragt nach

dem okonomischen Nutzen von Werbung
fiir die Konsumenten. Wird durch Werbung Kon-
kurrenz und Wettbewerb unterstiitzt, wovon die
Verbraucher letztlich durch geringere Preise pro-
fitieren? Oder ist Werbung fiir hohere Preise ver-
antwortlich, indem sie spezifische Produktprife-
renzen forciert, die sich die Konsumenten mehr
kosten lassen? 191 bzw. 136 kanadische Studen-
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ten nahmen an zwei Experimenten teil, in denen
diese beiden konkurrierenden Ansichten unter-
sucht wurden. In realitdtsnahen Kaufsituationen
sollten sie aus zwolf verschiedenen Produkten
(Schokoriegel) jeweils drei auswihlen und
gleichzeitig angeben, wieviel Geld sie dafiir aus-
zugeben bereit wiren. Zuvor wurden die Ver-
suchspersonen mit Werbeprisentationen fiir
diese zwolf Produkte konfrontiert, die entweder
viele oder wenige Produktinformationen enthiel-
ten. Eine zusitzliche Kontrollgruppe sah keine
Werbung.

Im Vergleich zur Kontrollgruppe waren dieje-
nigen, die die Werbung mit hohem Informations-
gehalt gesehen hatten, zu hoheren Ausgaben fiir
einzelne Schokoriegel bereit als Personen, die die
wenig informative Werbung gesehen hatten.
Letztere wollten dagegen sogar noch weniger
Geld fiir einzelne Produkte ausgeben, als Perso-
nen, die gar keine Werbung gesehen hatten. Inter-
essant war ferner folgender Befund: Personen,
die die hochinformative Werbung gesehen hat-
ten, wihlten hdufiger Produkte aus, die ihrem
personlichen Geschmack entsprachen als Perso-
nen, die Werbung mit wenig Produktinforma-
tionen gesehen hatten.

Die Hohe des Preises, den man fiir ein Pro-
dukt zu bezahlen bereit ist, hingt nach Ansicht
der Autoren von den wahrgenommenen Unter-
schieden zwischen den zur Wahl stehenden Pro-
dukten ab. Werbung bietet in dieser Hinsicht
offensichtlich relevante Informationen, die dem
Konsumenten helfen, zwischen verschiedenen
Produkten zu differenzieren und Préferenzen
auszubilden. Je ausgeprédgter und begriindeter
die Préferenz fiir ein bestimmtes Produkt ist,
desto eher ist der Konsument bereit, mehr Geld
dafiir zu bezahlen. Dies mag damit zusammen-
hingen, daf (billigere) Alternativen nicht mehr
in die Kaufentscheidung einbezogen werden.
Werbung, die wenig Anhaltspunkte fiir eine Pro-
duktdifferenzierung bietet, fiihrt eher dazu, daR
der Preis des Produkts als Entscheidungskrite-
rium fiir den Kauf herangezogen wird. Ob dieser
Mechanismus allerdings auch gilt, wenn die
durch Werbung vermittelten ,,Informationen* pri-
miér emotional und imageorientiert sind, wurde
nicht gepriift.

Eine wichtige Quelle fiir Produktinformatio-
nen ist die direkte interpersonale Kommuni-
kation. Viele halten sie sogar fiir einen zentralen
Faktor bei Kauf- bzw. Konsumentscheidungen.
Die Autoren gingen in der vorliegenden Studie
der Frage nach, wie sich positive bzw. negative
direkte Kommunikation iiber ein Produkt auf das
aktuelle ,Produkt-Kategorie-Involvement“ aus-
wirkt, das heit wie personlich relevant und
wichtig eine bestimmte Kategorie von Produkten
fir den Konsumenten gerade ist. 82 amerikani-
sche Erwachsene nahmen in drei parallelisierten

ARD-Forschungsdienst

Gruppen an einem getarnten Experiment teil, bei
dem sie in Gruppendiskussionen beildufig ent-
weder mit positiven, negativen oder keinen (Kon-
trollgruppe) Aussagen iiber die Qualitdt und den
Geschmack einer bestimmten Eiscreme-Marke
konfrontiert wurden. Direkt nach dem Experi-
ment sowie nach einem Zeitraum von zwei
Wochen wurde das personliche Involvement der
Testpersonen in bezug auf die gesamte Produkt-
kategorie Eiscreme erfaf3t.

Positive Bemerkungen iiber eine bestimmte
Eiscreme-Marke in der interpersonalen Kommu-
nikationssituation (Gruppendiskussion) hatten
direkt nach der Sitzung sowie nach zwei Wochen
ein deutlich héheres Involvement beziiglich der
gesamten Produktkategorie Eiscreme zur Folge
(Vergleichswert war das Involvement vor dem
Experiment). Negative Bemerkungen fiihrten
dagegen zu keinerlei Verdnderungen des allge-
meinen Involvements. Dieses Ergebnis entspricht
dem in der Kontrollgruppe, in der die Testperso-
nen keine Kommentare iiber eine spezifische Eis-
creme-Marke hérten.

Wenn es durch werbliche Kommunikation
gelingt, ein spezifisches Produkt bei den Konsu-
menten ins Gespréch zu bringen, kann mit einem
verstirkten Involvement gegeniiber der gesam-
ten Produktkategorie gerechnet werden. Ein sol-
ches Involvement kommt allerdings nicht nur
dem eigenen Produkt zugute, sondern auch ande-
ren Marken, die dieser Produktkategorie ange-
horen. Die Forcierung von Strategien direkter,
interpersonaler Kommunikation kann somit
auch potentiellen Konkurrenzprodukten niitzlich
sein. Dies - so vermuten die Autoren - diirfte vor
allem dann der Fall sein, wenn die Konsumenten
iber nur wenige Bewertungskategorien zur
Differenzierung von Produkten innerhalb einer
Produktkategorie verfiigen.

N ach Jones und Blair gibt es in der Werbe-
praxis eine Reihe von allgemein akzeptier-
ten Aussagen bzw. Faustregeln iiber die Effizienz
von Werbung. Die Autoren nahmen acht solcher
allgemeinen Regeln genauer unter die Lupe und
iiberpriiften sie auf der Grundlage der Ergebnisse
mehrerer empirischer Studien. 1) Die Annahme,
allein die Erh6hung des Werbedrucks konne die
Verkaufszahlen eines Produkts steigern, konnte
durch die Analysen nicht bestitigt werden. Neben
der Quantitdt der Werbung ist insbesondere ihre
Qualitit ausschlaggebend. 2) Obgleich die Werbe-
praktiker nicht davon iiberzeugt sind, ist die
Testung der Verkaufseffizienz von Werbung
durch geeignete Instrumente (z.B. dem ARS Per-
suasion Score) moglich, noch bevor ein Spot ,,on
air“ geht. Damit besteht die Chance einer verbes-
serten okonomischen Planung und Gestaltung
wirksamer Spots. 3) Sich allein auf den Recall als
Index fiir Werbeeffizienz zu verlassen, ist nach
Ansicht der Autoren falsch. Wie die Analysen
zeigten, konnte durch den Recall nur ein geringer
Teil von Verkaufszuwéchsen erklart bzw. vorher-
gesagt werden. Besseren Vorhersagewert hatten
dagegen Indizes, die die Uberzeugtheit der Kon-
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Aktuelle Ergebnisse aus der Werbewirkungsforschung

sumenten von einem Produkt erfassen. 4) Je hau-
figer eine Werbung plaziert wird, desto effektiver
ist sie. Auch diese Faustregel lieR sich durch die
Daten nicht bestétigen. Vielmehr nimmt die Effi-
zienz einer Kampagne kontinuierlich ab. Aller-
dings konnen effektive Kampagnen iiber einen
lingeren Zeitraum (mehrere Jahre) ihre Wirk-
samkeit aufrechterhalten, wenn sie regelméRig
durch gestalterische Verinderungen aufgefrischt
werden. 5) Ebenfalls entgegen bisherigen Uber-
zeugungen zeigten die Ergebnisse, da bereits
ein einziger Kontakt mit der Werbung geniigt, um
Wirkung im Sinne von Verkaufssteigerung zu
erzielen. 6) Auch die Ansicht, Werbung wirke vor
allem langfristig, wird in Frage gestellt. Langfri-
stige Effekte - so die Ergebnisse - sind die Folge
sukzessiver Kurzzeiteffekte. Ohne kurzfristige
positive Effekte stellen sich auch langfristig keine
positiven Effekte ein. 7) Durch die Daten besta-
tigt werden konnte die Annahme, dafl Produkte
in Marktsegmenten mit vielen Konkurrenzpro-
dukten von Werbung weniger profitieren kénnen
als Produkte, die sich gegeniiber einer geringen
Anzahl von Konkurrenten behaupten miissen. 8)
Ebenfalls bestitigt wurde die Aussage, dall Wer-
bung vor allem bei denjenigen Konsumenten effi-
zient ist, die ein Produkt bereits nutzen. Weniger
effektiv ist sie, wenn die Konsumenten ein Kon-
kurrenzprodukt nutzen.
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