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Marketing, Werbung und Konsum sind zentrale
Bestandteile moderner Gesellschaften. Thre 6kono-
mische Bedeutung spiegelt sich unter anderem
in den zahlreichen Bemiihungen, die Kosten-Nut-
zen-Relation von Marketing- und Werbeaktivitéiten
durch ausgeprégte Forschungsaktivititen zu opti-
mieren (zB. durch Modelle der Werbeerfolgspro-
gnose). Im Rahmen dieser angewandten und prag-
matisch orientierten Markt- bzw. Werbewirkungs-
forschung kénnen jedoch - so wird haufig kriti-
siert - die spezifischen Eigenschaften der Werbe-
prasentation einerseits sowie die {iber die soziode-
mographische Beschreibung hinausgehenden indi-
viduellen Merkmale der Rezipienten andererseits
nur ungeniigend beriicksichtigt werden. Dennoch
sind sie offensichtlich entscheidende wirkungskon-
stituierende Faktoren, deren Bedeutung in den
nachfolgend vorgestellten aktuellen Studien unter
einer primér psychologischen Perspektive unter-
sucht wurde.

Die Gestaltung der werblichen Botschaft und
ihre Plazierung im Kontext kénnen zwar dazu bei-
tragen, die Aufmerksamkeits- und Bewertungspro-
zesse auf seiten der Rezipienten zu beeinflussen.
Nach den jiingsten Ergebnissen von Broach und
anderen sowie Mattenklott wurde bisher jedoch
zumindest die Bedeutung des Programmkontextes
tiberschétzt: Erstens wirken hoch anregende Pro-
grammkontexte keineswegs positiv auf nachfolgen-
de Werbeeinblendungen, zweitens profitiert die
Werbung lediglich dann, wenn durch den Pro-
grammkontext positive Stimmung erzeugt werden
kann, drittens aber konnten diese Effekte nur bei
neutralen (d.h. eher sachlich informativ gestalteten)
Werbeprasentationen beobachtet werden. Die Giil-
tigkeit der haufig postulierten These des Erre-
gungstransfers muf daher nach diesen Ergebnis-
sen neu iiberdacht werden, ebenso wie die Frage,
welche auf das Programm bezogenen Kriterien bei
einer Mediaplanung beriicksichtigt werden kon-
nen. Die Ergebnisse von Thorson und Zhao sowie
die Studie von Woelke lassen die Vermutung zu,
daR eine klare Trennung von Programm und Wer-
bung die Wahrscheinlichkeit der Beachtung und
anschliefenden Verarbeitung erhoht. Auch die
Qualitit der Spots selbst scheint ein deutlich gro-
Reres Wirkungspotential zu haben als der Pro-
grammkontext, wenngleich Thorson und Zhao in
ihrem ,Natural viewing“-Experiment zeigen konn-
ten, da die Aufmerksamkeit gegeniiber den Spots
mit der Aufmerksamkeit gegeniiber dem vorausge-
gangenen Programm zusammenhéngt.
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Es wire allerdings eine verkiirzte Sichtweise, die
Variation der Werbegestaltung als hinreichende
Erklarung von Wirkungsprozessen zu begreifen.
Als aktivem und damit wirkungskonstituieren-
dem Faktor im komplexen WerbewirkungsprozeR
kommt dem Rezipienten der Botschaft eine zen-
trale Bedeutung zu. Er ist es, der sich auf der
Grundlage personlicher Merkmale, Erfahrungen,
Motive und Bediirfnisse mit unterschiedlichen
Werbebotschaften auseinandersetzt, sie mehr oder
weniger aufmerksam verfolgt, sie wahrnimmt und
verarbeitet, sie beachtet oder ignoriert, sich ein
Urteil bildet und schlieRlich entscheidet, ob er die
Botschaft aufnimmt und ein Produkt kauft. Dies
verdeutlichen zum Beispiel die Ergebnisse von
Diehl und anderen sowie LaBarbera und anderen:
So erwiesen sich sowohl spezifische Argumenta-
tionsstrategien als auch visuelle Images in Abhén-
gigkeit von individuellen Personlichkeitsmerk-
malen sowie Wahrnehmungsstilen (die von den je-
weiligen Autoren als relativ stabil angesehen wer-
den) als unterschiedlich effizient. Nur wenn die
Botschaft(en) auf den jeweiligen Konsumenten-
typus bzw. Wahrnehmungsstil der Rezipienten ab-
gestimmt und angepafit war(en), lieBen sich Be-
wertungen, Behaltensleistungen und Kaufintentio-
nen verbessern. Leider haben solche offensichtlich
relevanten Personlichkeitsmerkmale bislang noch
kaum Eingang in die Definition und Beschreibung
von Konsumentenzielgruppen gefunden.

Der Werbewirkungsproze wird nicht nur von
stabilen individuellen Merkmalen, sondern auch
von sozialen Wahrnehmungen der Rezipienten
beeinfluflt, wie die Studien von Erb, Moser und
Hertel sowie Law und Hawkins belegen. Hier
konnte unter anderem gezeigt werden, dal wahr-
genommene Konsensinformationen (,Was denken
andere?) einen deutlichen EinfluR auf die Urteile
der Versuchspersonen haben konnen. Dabei ist es
offensichtlich weniger von Bedeutung, was andere
tatsdchlich denken, sondern was die Rezipienten
glauben, was andere denken (vgl. Studie von Erb).
Ferner finden bei der Verarbeitung von Werbe-
informationen auch selbstwerterhaltende bzw. -er-
hohende Prozesse (sog. Dritte-Person-Effekte) statt,
die - je nach der Qualitit der Werbebotschaft und
den zugeschriebenen Eigenschaften des Kommu-
nikators - sowohl die Abneigung gegeniiber
Werbung als auch eine positive Beurteilung
verstirken konnen (sieche Studie von Moser und
Hertel). Die Bewertung der Werbeaussage in Kom-
bination mit der Beurteilung der eigenen Be-
einflubarkeit diirften wiederum entscheidende
Voraussetzungen fiir Kaufintentionen bzw. tatséch-
liche Kaufentscheidungen sein.

Die Studien machen insgesamt deutlich, daR
am ProzeR der Werbekommunikation eine Viel-
zahl von wirkungskonstituierenden Variablen auf
der individuellen, sozialen und gesellschaftlichen
Ebene beteiligt sind. Fiir eine zielgerichtete Werbe-
und Mediaplanung konnen diese Faktoren stdrker
beriicksichtigt werden, zumal ihre Erfassung auch
in groferen Studien mit bereits vorhandenen
Instrumenten nicht allzu schwierig sein diirfte.
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Werbespots sind meist in Werbebldcke, diese
wiederum in ein Programm integriert.
Diese variablen Kontexte konnen die Effizienz von
Werbeprésentationen beeinflussen. Insbesondere
der Anregungsgehalt eines vorangegangenen Pro-
gramms sowie dessen affektive Qualitit spielen
dabei offensichtlich eine Rolle. In der vorliegenden
Studie wurden diese beiden Variablen gleichzeitig
variiert, um den Effekt auf nachfolgende Werbe-
spots zu analysieren. 80 Versuchspersonen nahmen
an einem Experiment teil und sahen zuvor geteste-
te TV-Programmausschnitte, die 1) ein hohes ver-
sus niedriges Anregungspotential hatten und 2) bei
den Rezipienten positive bzw. eher unangenehme
Gefiihle auslosten. Vier Programmversionen bilde-
ten somit den Kontext fiir die zu beurteilenden
vier 30-Sekunden-Werbespots. Diese waren - so
wurde in einem Vortest sichergestellt - neutral ge-
staltet. Aufgabe der Teilnehmer war die Beurtei-
lung der Spots. Ein emotional positiver (,pleasant®)
Programmbkontext hatte gegeniiber einem eher un-
angenehmen (,unpleasant“) Programmbkontext eine
deutlich positivere Bewertung der Werbung zur
Folge. Allerdings profitierte nur der erste Spot im
Block vom vorausgegangenen Programm. Schon
beim zweiten Spot unterschieden sich die Bewer-
tungen derjenigen, die ein angenehmes und der-
jenigen, die ein unangenehmes Programm sahen,
nur noch geringfiigig. Beim dritten Spot konnte
kein Unterschied mehr festgestellt werden.

Zu den Annahmen der Erregungstransfer-Hypo-
these widerspriichliche Befunde ergaben sich fiir
die Beurteilung der Werbung in hoch- versus nied-
rig-anregenden Programmen: Spots, die wenig an-
regende Programme unterbrachen, wurden besser
beurteilt als Spots in anregendem Kontext. Aller-
dings verschwand auch hier der Unterschied schon
beim zweiten Spot im Block wieder. Nach diesen
Befunden wirken sich unterschiedliche Programm-
kontexte - wenn sie iiberhaupt wirken - nur sehr
kurzfristig auf die Effizienz von Werbeprasenta-
tionen aus. Carry-over-Effekte kénnen nur fiir den
ersten, maximal noch fiir den zweiten Spot eines
Blocks erwartet werden. Sie treten offensichtlich
auch nur bei Spots auf, die selbst eher neutral
gestaltet sind. In einem weiteren Experiment konn-
ten die Autoren namlich zeigen, dafl die Kontext-
effekte verschwanden, wenn die Spots selbst nicht
neutral, sondern emotional angenehm waren. Fiir
die Gestalter von Werbung empfiehlt es sich daher
in jedem Fall, emotional positive Spots zu présen-
tieren, da deren Bewertung unabhéngig vom Pro-
grammKkontext ist.

ie wirkt sich der Programmkontext auf die

Effektivitdt von Fernsehwerbung aus? In der
werbepsychologischen Literatur werden vor allem
die (physiologische) Aktivierung durch den Pro-
grammbkontext sowie die durch das Programm ver-
mittelte (positive oder negative) Stimmung als
wichtige Einflufvariablen fiir die Werbeeffizienz
thematisiert. Allerdings gibt es auch widerspriich-
liche Ergebnisse, was den Autor veranlafte, eine
Metaanalyse bereits vorhandener Ergebnisse durch-
zufiihren. Beriicksichtigt wurden insgesamt neun

experimentelle Studien, in denen der Einflu von
Aktivierung und Stimmung durch den Programm-
kontext auf die Erinnerungsleistungen der Unter-
suchungspersonen (Recall und Recognition) sowie
auf die Beurteilung der Spots (Aad = Einstellung
gegeniiber dem Spot) untersucht wurden. Acht von
neun Studien kamen zu dem Befund, daB sich
stirker aktivierende Programme auf die Erinne-
rung an die sie unterbrechenden Werbespots un-
giinstig auswirkten. Auch die Hypothese, pro-
grammvermittelte Aktivierung wiirde die Bewer-
tung der Spots verbessern, konnte nicht bestétigt
werden, da die Ergebnisse der beriicksichtigten
Studien sehr uneinheitlich waren. Das gleiche gilt
fir die Frage, inwieweit die vom Programm er-
zeugte Stimmung die Erinnerung an die Spots ver-
bessern kann. Aus den Studien lieRen sich diesbe-
ziiglich keine eindeutigen Aussagen extrahieren.
Allerdings zeigte sich iibereinstimmend, daf sich
positive Stimmungen, die durch das Programm in-
duziert werden, auf die nachfolgenden Spots tiber-
tragen, das heillt, diese besser beurteilt werden.

Die Ergebnisse widersprechen der Theorie des
Erregungstransfers, wonach Aktivierung durch das
Programm auf die nachfolgende Werbung iibertra-
gen wird. Vielmehr scheint die programmindu-
zierte Aktivierung kognitive Ressourcen zu binden,
die dann fiir eine intensive Verarbeitung der
Werbebotschaft nicht mehr zur Verfiigung stehen.
Dagegen scheint die durch das Programm ausge-
loste Stimmung relevant fiir die Beurteilung der
nachfolgenden Spots: Als eine Art ,Voreinstellung®
wirkt sie sich positiv oder negativ auf die Wahr-
nehmung der Spots aus, ohne daf sich die Rezipi-
enten allzuviele Gedanken im Sinne einer intensi-
ven Verarbeitung der Présentationen machen.

st das Fernsehverhalten ein Indikator fiir Werbe-

wirksamkeit? Welche Schliisse konnen aus der
Art und Weise, wie die Zuschauer fernsehen, auf
die Effektivitit von Werbeprasentationen gezogen
werden? Die Autoren fithrten dazu eine Unter-
suchung durch, bei der 200 Versuchspersonen im
Alter zwischen 18 und 54 Jahren in einem wohn-
lich gestalteten Raum fernsehen konnten, dabei
aber auch Gelegenheit hatten, sich anderen Titig-
keiten zu widmen (,natural viewing experiment").
Mit Hilfe einer Videokamera wurde beobachtet, in
welchem Ausmal} die Teilnehmer das Programm
aufmerksam verfolgten (EOS = Eyes on Screen)
und wie hdufig sie Nebentitigkeiten wie lesen,
essen, Gespréche mit anderen ausfiihrten.

Das Stimulusmaterial bestand aus 90 Minuten
shandelsiiblichem“ Programm mit Unterbrecher-
und Scharnierwerbung. AnschlieBend wurden Re-
call- und Recognition-Leistungen sowie die Einstel-
lung gegeniiber den Spots erfallt. Wie nicht anders
zu erwarten, erhohten sich mit steigender Dauer
des Blickkontakts zum Programm (EOS = Auf-
merksamkeit) die Erinnerungsleistungen der Test-
personen. Auch die Einstellung gegeniiber der Wer-
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bung verdnderte sich mit hoherem EOS positiv.
Interessanter sind dagegen die Variationen in der
Aufmerksamkeit, die mit Merkmalen des Pro-
gramms sowie der Spots selbst zusammenhingen:
Waren die Zuschauer schon wéhrend des Kontext-
programms aufmerksam (gemessen wurde 60, 10
oder 5 Sekunden vor Beginn der Werbung), war
auch die Wahrscheinlichkeit hoch, daR die Wer-
bung aufmerksam verfolgt und die Spots positiv
bewertet wurden. Wenig Aufmerksamkeit gegen-
iiber dem Kontextprogramm ging dagegen mit
stirkerer Nichtbeachtung der Werbung einher. Eine
Effizienzbarriere stellen offensichtlich auch die Ge-
staltungsmerkmale der Spots dar: Waren zum Bei-
spiel Originalitit und Anregungsgehalt der Spots
entweder sehr niedrig oder aber sehr hoch, scha-
dete dies der Erinnerung an die Préisentationen.
Scharnierwerbung wurde deutlich aufmerksamer
verfolgt als Unterbrecherwerbung. Schliellich zeig-
te die Studie, daRl die Aufmerksamkeit (EOS) in-
nerhalb jedes einzelnen Spots kontinuierlich ab-
nahm.

Diese Studie macht (wieder einmal) die Pro-
blematik einfacher Kontaktraten als Basis zur Effi-
zienzprognose von Werbung deutlich. Auch wenn
der Fernsehapparat lduft und sich die Rezipienten
im Raum aufhalten (was in der telemetrischen
Nutzungsforschung als Kontakt gewertet wird),
variieren offensichtlich die Aufmerksamkeit gegen-
iiber Werbeprasentationen und damit auch die dar-
aus resultierenden Effekte erheblich. Ziel sollte es
daher sein, durch entsprechende Gestaltungsas-
pekte der Werbung das Interesse und die Aufmerk-
samkeit der Zuschauer zu gewinnen.

elche Prisentationsform ist effizienter - ein

Product Placement oder ein Werbespot?
Diese Frage wurde im Rahmen einer experimen-
tellen Studie untersucht: Insgesamt 92 Versuchs-
personen wurde ein 55-miniitiger Film (Teil aus
,Bis ans Ende der Welt“ von Wim Wenders) in zwei
Versionen dargeboten. 1) Die sogenannte Place-
ment-Variante zeigte verschiedene Produkte als
Product Placements im Rahmen der fortlaufenden
Handlung des Films. 2) In der Spot-Variante wur-
den die Placements aus der Originalversion zu
Werbespots umgearbeitet, die dann als Unterbre-
cherwerbung im Film auftauchten. Im Anschlufl an
die Prasentation wurden per Fragebogen unter
anderem die Erinnerung an die vier présentierten
Produkte bzw. Marken (Behaltensleistungen) sowie
deren Bewertung erfragt. Versuchspersonen, die die
Spotvariante sahen, konnten sich im Durchschnitt
besser an die Produkte und Marken erinnern (ge-
stiitzter Recall) als Teilnehmer, die die Placement-
Variante des Films gesehen hatten. Hinsichtlich der
Bewertung der Produkte zeigten sich nur wenige
und nicht-systematische Unterschiede zwischen der
Placement- und Spotversion. Obgleich die Produkt-
prisentation im Rahmen von Placements und
JKklassischen“ Spots inhaltlich und formal nahezu
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identisch waren, wurde die Spotvariante durch-
schnittlich besser behalten. Steht allerdings das
Placement in einem geniigend groRen Kontrast zur
kontinuierlichen ~Filmhandlung, egalisiert sich
dieser Unterschied. Es scheint somit die formale
Abgrenzung zum Programmkontext zu sein, die
offensichtlich die Aufmerksamkeit der Rezipienten
und damit auch die Informationsverarbeitungs-
leistung beeinfluflt. Dieser EinfluR bleibt jedoch
auf die Ebene der Aufmerksamkeit beschrankt.

Die Definition und Beschreibung von Zielgrup-
pen ist eine wichtige Voraussetzung erfolgrei-
cher Werbung. Leider werden dabei nach Ansicht
der Autoren nur selten spezifische Personlichkeits-
merkmale, die in der Psychologie bereits einge-
hend untersucht wurden, beriicksichtigt. In der vor-
liegenden Studie wurde daher der EinfluR indivi-
dueller personlicher Merkmale auf die Beurteilung
und Kaufintention fiir bestimmte Produkte unter-
sucht. In einem Laborexperiment mit 60 Personen
im Alter zwischen 21 und 34 Jahren wurden die
Testpersonen aufgrund ihrer Angaben in einem
Test zundchst einem von drei Personlichkeitstypen
zugeordnet: 1) Ich-bezogener narzistischer Typ (u.a.
ehrgeizig, konkurrenz- und vergleichsorientiert, do-
minant, status- und prestigebewuft, zukunftsorien-
tiert), 2) Freundlich-zugewandter Typ (u.a. warm-
herzig, freundlich, interessiert, hdufig unsicher, An-
erkennung suchend, sozial offen und kontaktfreu-
dig, wenig entscheidungsfreudig) und 3) Sachlich-
autoritdrer Typ (distanziert, niichtern und rational,
regelorientiert, ordnungsliebend, wenig sozial
offen). AnschlieBend wurden die Versuchspersonen
mit drei Versionen einer Werbebotschaft fiir Fi-
nanzdienstleistungen konfrontiert. Die Formulie-
rung der Argumente in den drei Versionen war je-
weils auf die oben genannten Personlichkeitstypen
abgestimmt (z.B. fiir Typ 1: ,Ihre Bekannten wiir-
den sie um ein solches Konto beneiden®, Typ 2:
,Durch Tips zum Geldsparen konnen sie eventuell
anderen Menschen helfen, Typ 3: ,Die Bank hat
eine fiir die Zukunft gefestigte Marktposition®).

Bei insgesamt gleicher Uberzeugungskraft aller
Versionen (dies war in einem Vortest iiberpriift
worden) war bei der jeweils zum Konsumententyp
passenden Argumentation die intendierte und die
tatsidchliche Bereitschaft zum Kauf des bewor-
benen Produkts eindeutig hoher, als wenn die Teil-
nehmer mit einer Argumentation konfrontiert
wurden, die nicht auf ihren Typ zugeschnitten war.
Gleiches galt auch fiir die Erinnerung an das
beworbene Produkt sowie an die présentierten
Argumente. Interessant war allerdings, daR die
Typ-kongruenten Argumente nicht in jedem Fall
auch am besten beurteilt wurden, wie man es
eigentlich hétte erwarten konnen. Wahrscheinlich
spielen hier Prozesse der sozialen Erwiinschtheit
eine Rolle: Auch wenn man nach aufen - even-
tuell aus Furcht vor sozialer Isolation oder Sanktio-
nierung - nicht gerne zugibt, dal man bestimmte
Argumentationen positiv bewertet, so scheinen sie
ihre Wirkung bei entsprechend ,gelagerten” Perso-
nen nicht zu verfehlen. Typ-kongruente Argumen-
tationsstrategien konnen somit die Werbeeffizienz
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steigern, auch wenn sie bei einer bestimmten
Klientel keine positive Zustimmung erfahren.

elche individuellen Unterschiede gibt es bei

der Verarbeitung von Werbeprésentationen?
Auf der Basis unterschiedlicher individueller Wahr-
nehmungsstile wurde in der vorliegenden Studie
untersucht, ob sich die Effizienz von Werbeprasen-
tationen steigern 14Rt, wenn man die visuellen
Komponenten der Werbebotschaften den Verarbei-
tungsstilen der Rezipienten anpalt. Es wurden
zundchst zwei Arten von Wahrnehmungsstilen ide-
altypisch unterschieden und die Untersuchungsteil-
nehmer auf der Basis von Fragebogendaten zwei
Gruppen zugeordnet: 1) ,Intuitives”, die eher eine
gestalthafte Wahrnehmung von visuellen Darstel-
lungen préferieren, die das ,Ganze“ ohne beson-
dere Beriicksichtigung von Details sehen und die
dazu tendieren, die Darstellung zu interpretieren,
anstatt sie zu analysieren, mit anderen Worten, die
eher intuitiv an die Sache herangehen. 2) ,Sen-
sors“, die bildliche Darstellungen differenziert
betrachten, Einzelheiten analysieren und nach sen-
sorisch verifizierbaren ,Fakten suchen, die sie zur
Grundlage ihrer Beurteilung machen konnen.

In einem Experiment mit 100 Versuchsperso-
nen im Alter zwischen 22 und 57 Jahren wurde so-
dann der Einflufl von Kongruenz bzw. Inkongruenz
zwischen den individuellen Wahrnehmungsstilen
der Konsumenten und den entsprechend manipu-
lierten Bilddarstellungen von Werbeprésentationen
untersucht. Dazu sahen die Personen acht Printan-
zeigen fiir vier verschiedene Produkte (Orangen-
saft, Stereo-Lautsprecher, Altersversorgung, Matra-
zen), die von professionellen Werbemachern je-
weils in einer ,Intuitive“- und einer ,Sensor“-Ver-
sion gestaltet waren. AnschlieRend wurden An-
zeigenbewertung und Kaufinteresse abgefragt.
Deutlich zeigte sich, daR die Teilnehmer bei iden-
tischem Anzeigentext jeweils diejenigen visuellen
Darstellungen bevorzugten, die ihrem individuel-
len Wahrnehmungs- bzw. Verarbeitungsstil (senso-
risch versus intuitiv) entsprachen. Dies galt fiir alle
prisentierten Produktkategorien. Gleiches zeigte
sich auch fiir die Beurteilung der Anzeigen insge-
samt. Schlieflich konnte dieser ,Matching*“-Effekt
auch fiir das von den Versuchspersonen bekundete
Kaufinteresse festgestellt werden.

Die Studie belegt die Bedeutung der Qualitdt
von Bilddarstellungen in Werbeanzeigen in Ab-
hingigkeit von spezifischen Wahrnehmungsstilen
der Rezipienten: Sobald diese kongruent sind,
konnen positivere Werbeeffekte erreicht werden.
Insofern wiren Kenntnisse iiber die Verteilung von
Wahrnehmungsstilen in Konsumentenzielgruppen
durchaus hilfreich fiir die Planung und Gestaltung
von Werbeprisentationen. Diese wéren - so die
Autoren - dariiber hinaus relativ einfach zu erfas-
sen, zum Beispiel durch den Einsatz entsprechen-
der Instrumente in Umfragen. Ebenso kann dar-
tiber nachgedacht werden, ob nicht unterschied-
liche Versionen von Werbeprésentationen realisiert
werden, die sich an die unterschiedlichen Wahr-
nehmungsstile richten und somit beide Moglich-
keiten der werblichen Ansprache abdecken.

elchen Einfluf hat die Wahrnehmung von

Konsens auf die Wirkung persuasiver Kom-
munikation im Bereich der Werbung? Konsensin-
formationen konnen in diesem Zusammenhang
beispielsweise Slogans wie ,Neun von zehn Befrag-
ten entscheiden sich fiir ..“ sein. Auch Aussagen
von ,zufillig® auf der StraRe angesprochenen Pas-
santen, die sich iiber ein Produkt dufern, sugge-
rieren den Werbekonsumenten hohen Konsens. In
der Konsumentenpsychologie existieren jedoch nur
vereinzelt Arbeiten zur Wirkung von Konsensin-
formation auf die Produktbeurteilung. Aus diesem
Grund présentieren die Autoren Ergebnisse aus
der psychologischen Grundlagenforschung, die
ihres Erachtens auf werbepsychologische Fragestel-
lungen iibertragen werden konnen. So zeigen Stu-
dien, dal die Urteile von Versuchspersonen durch
die Information {iber eine Konsensmeinung in die
entsprechende Richtung beeinflullt wurden, selbst
wenn in der Beurteilungssituation kein Konsens-
druck bestand, das heiflt, die Versuchspersonen
nicht mit anderen Personen, die diese Konsensmei-
nung vertraten, konfrontiert waren, sondern ihre
Entscheidung alleine fallen konnten. Der Konsens-
effekt erwies sich ferner als unabhéngig davon, ob
die Versuchspersonen der Gruppe, mit deren Mei-
nung sie konfrontiert wurden, selbst angehérten,
oder ob es sich um Personen einer anderen sozia-
len Gruppe handelte (hohe soziale Distanz). Aller-
dings war wichtig, dal die Mehrheitsmeinung als
uniform wahrgenommen wurde. Konsenseinfluf}
ist daher nach Ansicht der Autoren eher auf die In-
formation selbst und weniger auf soziale Normen
zuriickzufiihren, die eventuell Anpassung erfor-
dern.

Nach den Ergebnissen der analysierten Studien
treten Konsenseffekte wahrscheinlich dann ver-
stirkt auf, wenn die dargebotene Information ohne
hohen kognitiven Aufwand (dh. heuristisch) verar-
beitet wird. Dies diirfte bei einer Vielzahl von Wer-
beprésentationen der Fall sein. Gleichzeitig stellt
die Konsensinformation eine wichtige Variable bei
der Initiierung oder Unterdriickung systematischer
Verarbeitung persuasiver Kommunikation dar. Nie-
driger Konsens (das heilt z.B., da eine bestimmte
Meinung nur von einer Minderheit vertreten wird)
fordert bei einstellungsdiskrepanten Informationen
die Aufmerksamkeit der Rezipienten und fiihrt da-
mit zu einer stirkeren Auseinandersetzung mit
den Argumenten (z.B. bei neuen Produkten). Hoher
Konsens (d.h. eine Mehrheit vertritt eine bestimmte
Meinung) fiihrt bei einstellungskongruenten In-
formationen eher zu einer wenig elaborierten und
somit eher schematischen Verarbeitung und dient
primér der Unterstiitzung der eigenen Meinung.
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Auf die Frage, ob sie durch Massenmedien be-
einflult werden, tendieren Personen in der
Regel dazu, sich selbst weitaus weniger beeinfluR-
bar einzuschétzen als andere (dritte) Personen.
Dieses Phédnomen wird als ,Dritte-Person-Effekt“
bezeichnet. In der vorliegenden Untersuchung ging
es um die Frage, inwieweit dieser Effekt auch bei
der Einschétzung von Werbewirkung auftritt und
wenn ja, wovon er abhéngt. Hierzu stellen die Au-
toren Ergebnisse von Forschungsarbeiten vor, in
denen unter anderem der Einfluf der zugeschrie-
benen Parteilichkeit der Werbebotschaft (zB. klas-
sische Produktwerbung versus soziale Kampagnen)
sowie der wahrgenommenen sozialen Nihe bzw.
Distanz zwischen der eigenen Person und ,den An-
deren” auf den Dritte-Person-Effekt untersucht
wurde. Dieser war besonders deutlich zu beobach-
ten, wenn die Botschaften wenig glaubhaft und
eindeutig tendenzis waren sowie eine hohe per-
suasive Absicht erkennbar war. Es zeigte sich auch,
daR der Effekt der Beeinflussung auf sich selbst
deutlich geringer eingeschétzt wurde, als die (ge-
messene) Meinungsanderung dann tatséchlich aus-
fiel. Griffen die Botschaften sozial unerwiinschte
oder negative Themen (hier z.B. ModebewulRtsein)
auf, wurde ebenfalls ein deutlicher Dritte-Person-
Effekt gefunden. Waren die Themen dagegen sozial
erwiinscht (zB. Werbung gegen Ausldnderfeind-
lichkeit), konnte sogar eine Umkehrung des Dritte-
Person-Effekts festgestellt werden. In diesem Fall
schétzten sich die Versuchspersonen selbst als stér-
ker beeinflufbar ein als andere Personen. Der
Dritte-Person-Effekt war umso ausgeprégter, je ,,ab-
strakter” die anderen (= Dritte Person) waren, das
heift, mit zunehmender sozialer Distanz wuchs der
Unterschied zwischen eingeschétzter Wirkung auf
die eigene Person und auf andere. Personlichkeits-
merkmale hatten keinen EinfluR auf die Stirke
des Dritte-Person-Effekts, der jedoch mit zuneh-
mendem Alter insgesamt ausgeprégter wurde.

Nach Ansicht der Autoren ist der Dritte-Person-
Effekt auf selbstwerterhaltende bzw. -erhchende
Tendenzen bei den Rezipienten von Werbebotschaf-
ten zuriickzufiihren. Dies diirfte auch Konsequen-
zen fiir die ,Uberredbarkeit von Konsumenten
durch Werbung haben: Wenn beispielsweise im
Rahmen einer Werbebotschaft darauf hingewiesen
wird, daf viele andere sich schon haben iiberzeu-
gen lassen, so konnte dies vor allem bei kritisch
beurteilten Werbebotschaften noch einmal zusétz-
lich persuasionshemmende Effekte haben. Umge-
kehrt konnte sich der Dritte-Person-Effekt gerade
bei positiv beurteilten Themen unterstiitzend auf
die Entscheidung und das tatsichliche Verhalten
der Konsumenten auswirken.

ARD-Forschungsdienst

Rezipienten schitzen Statements, die schon eini-
ge Male wiederholt wurden, als glaubwiirdiger
ein als Argumente, die sie zum ersten Mal horen.
Fiir diesen sogenannten , Truth-Effekt“ gibt es zwei
mogliche Erkldrungen: 1) Allein die Vertrautheit
des Arguments (,das habe ich schon mal gehort®)
erhoht die Glaubwiirdigkeit; 2) Die héhere Glaub-
wiirdigkeit kommt dadurch zustande, daf sich die
Rezipienten nicht mehr an die Quelle der Informa-
tion erinnern - dadurch entsteht der Eindruck, ein
Statement werde von mehreren ,Quellen” vertre-
ten, so daR ein (vermeintlich) groRerer Konsens
hinsichtlich dieses Statements besteht. In der vor-
liegenden Studie wurden diese beiden Erkldrungs-
alternativen experimentell untersucht. Dazu erhiel-
ten 24 Versuchspersonen Booklets mit Printanzei-
gen. Die Argumente in den Anzeigen waren entwe-
der in einem vorherigen Pretest schon einmal pra-
sentiert worden oder sie waren fiir das Experiment
neu formuliert worden. In der anschlieRenden
Befragung sollten die Versuchspersonen zum einen
den Wabhrheitsgehalt der Argumente beurteilen.
Zum anderen sollten sie angeben, 1) ob sie die
Statements bereits kannten und 2) wo sie die Ar-
gumente bereits gehort hatten (u.a. von Anzeigen
im Pretest, von Freunden, etc.).

Die Ergebnisse zeigten zunéchst einen robusten
LTruth-Effekt“: Die wiederholten Argumente wur-
den als glaubwiirdiger eingeschétzt als die neuen
Statements. Auch die Ansicht, ein Argument
,schon einmal gehort zu haben, egal ob dies
tatsichlich so war, oder von den Teilnehmern nur
angenommen, verbesserte die Glaubwiirdigkeit.
Der stirkste Effekt konnte schlieflich beobachtet
werden, wenn sich die Personen dariiber hinaus
nicht mehr an die Informationsquelle erinnern
konnten bzw. diese falsch zuordneten. Offensicht-
lich ist eine wichtige Grundlage fiir die Glaubwiir-
digkeitsbeurteilung eines Arguments die implizite
Annahme iiber die Informationsquelle. Wenn diese
nicht erinnert werden kann, erhoht dies den Truth-
Effekt. Die Wiederholung von Werbebotschaften
scheint daher grundsétzlich von Vorteil. Dariiber
hinaus scheint es noch einmal unterstiitzend zu
wirken, wenn Rezipienten die Quelle der Botschaft
vergessen - eventuell kénnen daher Présentatio-
nen in unterschiedlichen Medien dazu beitragen,
oder auch Pausen zwischen den Prdsentationen,
um die Effizienz einer Werbeprésentation zu ver-
bessern.
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