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Werbewirkung -
Gestaltungseffekte und

Rezipientenreaktionen
ARD-Forschungsdienst*

Die ausgeprégte Informations- bzw. Werbeflut und
die nach Ansicht vieler Experten weitgehend nied-
rige Beachtung der Rezipienten sowie nicht zu-
letzt die hohen Kosten fiir die Produktion und
Schaltung von Werbung werfen immer wieder die
Frage nach effektiver Werbemittelgestaltung auf.
Wie miissen Werbeprésentationen aussehen, damit
sie beim Rezipienten Aufmerksamkeit, positive
Gedanken und Gefiihle gegeniiber der Werbung
und dem Produkt und schlieflich Kaufwiinsche
erzeugen? Die Vielzahl der Gestaltungsmoglichkei-
ten und ihrer Kombinationen (vor allem im audio-
visuellen Bereich) sind nur ein Grund dafiir,
warum sich diese Fragen zum Bedauern der Wer-
bemacher nicht pauschal beantworten lassen.
Generelle Aussagen, welche Elemente der Werbe-
mittelgestaltung wie einzusetzen bzw. zu kom-
binieren sind, um die vorgegebenen Kommuni-
kationsziele zu erreichen, kénnen aufgrund der
Komplexitit des Werbewirkungsprozesses, in dem
eine Vielzahl von situativen, personenspezifischen
und produktabhéngigen Variablen mit den Gestal-
tungsmerkmalen interagieren, kaum getroffen wer-
den. Hinzu kommt, dass die fast uniiberschaubare
Anzahl von Ergebnissen zu Effekten der Werbemit-
telgestaltung, die zumeist aus experimentellen
Untersuchungen zur Wirkung einzelner, isoliert
betrachteter Elemente gewonnen werden, kaum
vergleichbar sind. Schwierig scheint auch die Uber-
tragung der Ergebnisse in die Werbepraxis, wenn,
wie die Studie von McQuarrie belegt, die reali-
stischen Bedingungen der Werberezeption in den
Experimenten nur unzureichend beriicksichtigt
werden.

Es ist daher begriifenswert, da in jiingster
Zeit einige Metaanalysen zu diesem Fragenkom-
plex durchgefiihrt wurden, in denen versucht wird,
die Vielzahl von Befunden zu strukturieren und
vergleichend gegeniiberzustellen. Aus ihnen lassen
sich einige generellere Uberlegungen ableiten, die
zumindest grundsitzliche Fehler der Gestaltung
werblicher Kommunikation vermeiden helfen. So
zeigt zum Beispiel der Forschungsiiberblick von
Erbeldinger und Kochhan zum Einfluss von
Humor in der Werbung, dass es immer schwieriger
wird, einen Einfluss festzustellen, wenn als abhén-
gige Variablen Handlungsabsichten oder auch
tatsichliches Konsumverhalten der Rezipienten un-
tersucht werden. Unbestritten scheint, dass Humor
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einerseits Aufmerksamkeit erzeugt und die Sympa-
thie fiir den Kommunikator positiv beeinflusst, im
Hinblick auf Erinnerungsleistungen und schlief3-
lich Handlungsabsichten spielen jedoch in zuneh-
mendem MaR auch andere Faktoren (z.B. die
wahrgenommene Stirke der Argumente; vgl. Stu-
die von Cline und Kellaris) eine wichtige Rolle.
Entscheidend ist daher nicht die Frage, ob Humor
in der Werbung wirkt, sondern unter welchen
Bedingungen er wirkt. Die Analyse des Datenpools
der GfK (Kombination von Interviewdaten mit
Klassifikationsmerkmalen der Werbespots) im Auf-
trag des GWA (vgl. Studie des Gesamtverbands
Werbeagenturen) belegt die Bedeutung sogenann-
ter Key visuals, das heiRlt wiederkehrender Schliis-
selbilder als kommunikative ,,Anker*, die den Kon-
sumenten Orientierung und Verarbeitung erleich-
tern. Ansonsten zeigt auch diese Studie, dass auf
unterschiedlichen Wirkungsebenen unterschiedli-
che Gestaltungsfaktoren eine Rolle spielen.

Dariiber hinaus wirken Kontextbedingungen,
die die Effekte von Gestaltungsmerkmalen beein-
flussen konnen, wie beispielsweise die Lénge der
Werbespots: Stanton und Burke fanden heraus,
dass eine Uberfrachtung von kurzen Spots mit zu
vielen Informationen die Verarbeitungskapazitit
der Rezipienten iiberfordern kann. Auch die 118
Studien aus insgesamt fast zwei Jahrzehnten um-
fassende empirische Metaanalyse von Andrea
MilRen belegt die geringe Homogenitit der bisheri-
gen Ergebnisse. Der direkte Einfluss von Gestal-
tungsmerkmalen - so ihr Fazit - besteht eher bei
sogenannten vorokonomischen Wirkungsindizes.
Handlungsabsichten und tatséchliche Handlungen
konnen dagegen allein aufgrund der Werbegestal-
tung nur schwer prognostiziert werden.

Es scheint daher notwendig, die Kluft zwischen
einer eher medienzentrierten Forschung zu Effek-
ten der Werbegestaltung und der klassischen, eher
rezipientenorientierten Werbewirkungsforschung zu
iiberwinden und die komplexen Interaktionen des
Werbewirkungsprozesses in den Mittelpunkt des
Forschungsinteresses zu stellen. Dazu sind jedoch
Konzepte und Instrumente notwendig, mit deren
Hilfe beide Sichtweisen verbunden werden kon-
nen. Im Rahmen der sogenannten Concept Conver-
gence Analysis (CCA; vgl. Studien von Mehta sowie
Wang und Mowen) kann beispielsweise ermittelt
werden, inwieweit und ob der zentrale ,Appeal”
einer Werbebotschaft (der wiederum durch spezi-
fische Gestaltungsmerkmale operationalisiert wer-
den kann) und das Selbstkonzept des Konsumen-
ten iibereinstimmen - nach Ergebnissen der ge-
nannten Studien ein wichtiges Kriterium fiir den
Werbeerfolg. Chaudhuri und Buck stellen auf der
Grundlage einer Theorie der Funktionsweisen des
menschlichen Gehirns eine Skala vor, die gleich-
zeitig kognitive und emotionale Dimensionen um-
fasst und die sowohl zur Beschreibung und Kate-
gorisierung von Werbeprasentationen als auch zur
Ermittlung entsprechender Reaktionen der Rezipi-
enten geeignet ist. Bei allen Vorbehalten scheint
auch der Einsatz psychophysiologischer Verfahren
eine Alternative zu bisherigen Vorgehensweisen zu
sein. Sie bieten die Moglichkeit, Spots nicht nur als
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Ganzes zu beurteilen, sondern erlauben differen-
ziertere Analysen des Zusammenhangs von Ge-
staltungskomponenten und Rezipientenreaktionen
iiber den Verlauf von Werbeprasentationen (vgl.
Hazlett und Yassky Hazlett). Es ist daher im Inter-
esse der Aufklirung des komlexen Wirkungsge-
fiiges werblicher Kommunikation zu wiinschen,
daR in Zukunft vor allem auch die methodische
Entwicklung der Werbewirkungsforschung weiter
vorangetrieben wird.

aborexperimente spielen traditionell eine groRe

Rolle in der Werbewirkungsforschung. Fraglich
ist jedoch, inwieweit sie die realistischen Bedin-
gungen des Werbewirkungsprozesses darstellen
und ihre Ergebnisse damit verwertbare Aussagen
fiir die Werbepraxis liefern kénnen. Dies wurde im
Rahmen einer Metaanalyse von insgesamt 443 Stu-
dien aus den letzten fiinf Jahrzehnten iiberpriift.
Dabei begutachtete der Autor, in welchem AusmaRl
Bedingungen, die in der Werberealitdt zu finden
sind (sog. Realitétsfaktoren) in der Umsetzung des
Experiments beriicksichtigt wurden: 1) Ist das Sti-
mulusmaterial (Werbeprasentationen) in ein Rah-
menprogramm eingebettet (= realistische Bedin-
gung) oder wird es ohne Rahmenprogramm dar-
geboten (= unrealistisch). 2) Kann sich der Testteil-
nehmer - wie im ,richtigen Leben® - zwischen ver-
schiedenen (Produkt-) Alternativen entscheiden?
3) Werden auch Werbeprésentationen fiir andere
Produkte gezeigt? 4) Ist gewidhrleistet, dass die Re-
zipienten héufiger als einmal mit dem Stimulus-
material konfrontiert werden? 5) Handelt es sich
bei den untersuchten Spots bzw. Anzeigen um
solche fiir bekannte (= realistisch) oder fiir un-
bekannte (= unrealistisch) Produkte? In iiber 60
Prozent der begutachteten Studien aus den Jahren
1990 bis 1997 wurde keines der sechs oben
genannten Realitétskriterien berticksichtigt. 32 Pro-
zent beriicksichtigten einen, 19 Prozent zwei Rea-
litdtsfaktoren. Vier und mehr Anforderungen ge-
niigten maximal 10 Prozent der Studien. Im
Durchschnitt wurde also lediglich ein einziges Rea-
litdtskriterium in der Untersuchungsanlage umge-
setzt. Dieser Wert lag bei friiheren Studien (1960
bis 1990) bei 1,45. Demnach wurden é&ltere Experi-
mente stirker nach Realitétskriterien konzipiert.
Dies war vor allem in den 70er Jahren der Fall.
Anfang der 80er Jahre ging die Anzahl der beriick-
sichtigten Realitétsfaktoren bei gleichzeitig rapi-
dem Anstieg der Anzahl durchgefiihrter Werbewir-
kungsexperimente deutlich zuriick. Dieser Trend
zeigte sich deutlicher bei Studien im Zusammen-
hang mit dem Fernsehen als bei Untersuchungen
iiber Printanzeigen.

In der experimentellen Werbewirkungsfor-
schung werden nach Ansicht des Autors Studien
konzipiert, die den realistischen Bedingungen der
Werberezeption kaum entsprechen. Daraus resul-
tiert eine relativ geringe externe Validitét der For-
schungsergebnisse, die sich sehr problematisch auf
die Anwendbarkeit in der Werbepraxis auswirkt:
Viele Befunde sind fiir die Produzenten von Wer-
bung nur wenig brauchbar. Hinzu kommt, dass
in etwa zwei Drittel der Experimente die Testper-

sonen College-Studenten waren, eine Personen-
gruppe, die erstens der Werbung eher skeptisch
gegeniibersteht und zweitens nicht zur konsum-
freudigsten Klientel gehort.

Ein wichtiges Ziel der Werbung ist die emotio-
nale Aktivierung der Rezipienten. Zu diesem
Zweck wird héufig das Kommunikationsmittel des
Humors eingesetzt, um beim Empfinger Aufmerk-
samkeit zu erzeugen, positive Gefiihle auszulosen
und schlieRlich die Kaufintention zu férdern. Die
Effizienz des Stilmittels Humor ist jedoch nach wie
vor umstritten. Vor diesem Hintergrund legen die
Autoren eine Metaanalyse vorhandener Studien
zur Wirkung von Humor in der Werbung vor,
bei der Ergebnisse aus der Werbewirkungsfor-
schung sowie angrenzender Disziplinen beriick-
sichtigt werden.

Im groRen und ganzen iibereinstimmend sind
die Befunde zur Wirkung von Humor auf die Beur-
teilung der Informations- bzw. Kommunikations-
quelle: Durch den Einsatz von Humor steigen Sym-
pathie und Akzeptanz der Werbung, und die
Glaubwiirdigkeit der Quelle verbessert sich (ins-
besondere dann, wenn die Quelle urspriinglich ins-
gesamt weniger vertrauenswiirdig war). Weitge-
hend einig ist man sich in der vorliegenden Lite-
ratur, daR Humor Aufmerksamkeit erregt. Humor
wird eher wahrgenommen und weckt das Interesse
der Rezipienten durch den Aufbau von Spannung
und ihrer Auflésung. Allerdings nehmen mit stei-
gender Komplexitit des lustigen Sachverhalts auch
die Verstdndnisprobleme der Werbekonsumenten
zu (insbesondere bei Ironie, Satire, Sarkasmus und
Zynismus). Humor in der Werbung mul also leicht
verstindlich sein, damit er sich positiv auswirken
kann.

Zur Frage nach der Effizienz von Humor im
Hinblick auf die Lern- und Gedéchtnisleistungen
der Rezipienten sowie seiner Uberzeugungskraft
liegen insgesamt eher widerspriichliche Befunde
vor. Mit positiven Effekten kann hochstens lianger-
fristig gerechnet werden, da die durch Humor pro-
duzierte Anregung aktuell eine Unterstiitzung der
Lernleistungen der Rezipienten eher behindert.
Hinsichtlich seiner Uberzeugungsfihigkeit kann
durch Humor dann ein positiver Effekt erzielt wer-
den, wenn die Empfinger der Werbebotschaft
bereits eine positive Einstellung zum beworbenen
Produkt besitzen.

In einer angenommenen Wirkungskette von
Aufmerksamkeit iiber Verstindnis, Verarbeitung,
Beurteilung, Kaufintention und Kauf wird offen-
sichtlich der direkte (positive) Einfluf von Humor
immer geringer und die Anzahl der moderieren-
den Bedingungen und Faktoren, die mit Humor
interagieren, immer bedeutsamer. Dabei spielen
unter anderem der Humortyp, das Medium (Vor-
teile von Funkmedien bei der Umsetzung von
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Humor), das Werbeumfeld, personenbezogene Fak-
toren und produktbezogene Faktoren (fiir neue
Produkte ist Humor weniger geeignet) eine Rolle.
Nicht zu unterschétzen ist auch die schnelle Abnut-
zung von Humor als Gestaltungsmittel, da Humor
primdr vom Spannungsaufbau und der (iiber-
raschenden) Auflosung dieser Spannung lebt. Nach
Ansicht der Autoren sollte daher nicht die Frage
sein, ob Humor in der Werbung wirkt, sondern
unter welchen Bedingungen er wirkt. So konnte
zum Beispiel in einem Experiment mit 122 Per-
sonen, denen Printanzeigen in den Kombinationen
mit bzw. ohne Humor und mit starken bzw. schwa-
chen Argumenten vorgelegt wurden, gezeigt wer-
den, dass Humor bei starken Argumenten eher
tiberfliissig ist und sogar die positive Beurteilung
von Werbung und Produkt stort. Waren die Argu-
mente dagegen schwach, wurden durch den Ein-
satz von Humor positive Effekte auf die Werbe-
und Produktbeurteilung erzielt (vgl. Studie von
Cline und Kellaris).

Welchen Einfluss haben Gestaltungselemente
auf die Werbewirksamkeit von Fernsehspots?
Auf der Basis der Daten aus der GfK Markt-
forschung sollte diese Frage beantwortet werden.
Die Ergebnisse aus Befragungen (insgesamt {iber
200000 Interviews zu Aufmerksamkeitsstirke,
Kommunikationsleistung, Verinderung von Mar-
kenpréferenz bei mehr als 3000 Werbespots) wur-
den mit den inhaltlichen und formalen Klassifika-
tionsmerkmalen der untersuchten Werbespots (fiir
sogenannte Fast-moving-consumer-Goods) in Bezie-
hung gesetzt. Die Klassifizierung erfolgte in 1) Pro-
duktspots (Fokus auf der Demonstration des Pro-
duktnutzens), 2) Key-visual-Spots (wiederkehrende
Schliisselbilder als kommunikativer Anker, wie
z.B. Milka-Kuh), 3) Darstellerspots (Fokus der
Spothandlung auf einem Darsteller), 4) Storyspots
(Handlungsablauf mit Spannungsbogen), 5) Inno-
vationsspots (Fokussierung der Neuheit des Pro-
dukts), 6) Stilmittelspots (Fokus auf stilistischen
Flementen wie Musik, Humor, Zeichentrick etc)
mit insgesamt 19 Gestaltungsunterkategorien.
Insgesamt wurden Aufmerksamkeit (Aware-
ness) und Gefallen (Likability) stirker, Markenpra-
ferenz bzw. Markenwechsel (Persuasion) dagegen
weniger stark von den verschiedenen Gestaltungs-
elementen der Werbespots beeinflusst. Uberdurch-
schnittliche Awarenesswerte erzielten Spots, die
die Elemente Key visual, Tiere und/oder Kinder
sowie Darstellungen von typischen Alltagssituatio-
nen (Slice-of-Life) und Testimonials beinhalteten,
das heif}t, Frauen oder Méanner, die ,aus eigener
Erfahrung” iiber die Vorziige eines Produkts spre-
chen. Unterdurchschnittliche Werte erzielten Spots,
die mit Zeichentrickelementen und Demonstratio-
nen der Produktzusammensetzung warben. Neben
den Gestaltungsmerkmalen hatten jedoch auch
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die wahrgenommene Ubereinstimmung zwischen
(Werbe-) Film und beworbenem Produkt, sowie die
sgute Qualitit des beworbenen Produkts® deutli-
chen EinfluR auf die Aufmerksamkeit. Key visuals,
Tiere, Musik und Neuheitseffekt wirkten sich posi-
tiv auf das Gefallen von Spots (Likability) aus.
Weniger beliebt waren dagegen Demonstrationen,
Presenter (= Personen, die ein Produkt zwar pré-
sentieren, jedoch nicht wie Testimonials iiber
eigene Erfahrungen damit berichten) und Zeichen-
trick. Markenpréferenzen bzw. -wechsel wurden
durch Key visuals und Demonstrationstechniken
(inkl. Presenter) positiv unterstiitzt. Slice-of-Life,
Tiere und Kinder hatten dagegen keinen positiven
Einfluss. Wichtiger als die Gestaltungselemente
waren jedoch die Glaubwiirdigkeit der Produkt-
darstellung, produktbezogene Aussagen sowie ein
guter bzw. sehr guter Gesamteindruck.

Offensichtlich wirkt sich der Einsatz von Key
visuals positiv auf alle drei untersuchten Bereiche
der Werbewirkung (Aufmerksamkeit, Gefallen und
Priferenz) aus. Die gefundenen Unterschiede der
Wichtigkeit von Einflussfaktoren im Hinblick auf
Aufmerksamkeit und Gefallen auf der einen und
Markenpréferenzen auf der anderen Seite erfor-
dern - je nach Kommunikationsziel - ein richtiges
Mischungsverhéltnis des Einsatzes von Gestal-
tungselementen. In der Studie wird jedoch auch
deutlich, daR Gestaltungsmerkmale mit diversen
Kontextbedingungen interagieren und daher die
Reaktionen der Rezipienten nur zum Teil direkt
beeinflussen konnen (vgl. auch Studie von Stanton
und Burke).

In der vorliegenden Studie wurde untersucht, ob
und wie die Effekte diverser Gestaltungsmerk-
male von Fernsehwerbung (insgesamt 24 unter-
schiedliche Elemente wurden beriicksichtigt, wie
z.B. Anzahl der Markennennungen, Anzahl der
Akteure, verschiedene Stilmittel, Einsatz von Kin-
dern, Tieren usw) mit der Lange von Werbespots
(15 versus 30 Sekunden) zusammenhéngen. 380
Werbespots von 15 Sekunden und 221 Spots von
30 Sekunden Dauer wurden in mehreren Experi-
menten mit insgesamt ca. 700 Testpersonen getes-
tet. Die abhéngigen Variablen waren Erinnerung
(Recall) und Uberzeugungskraft (Persuasion). Ins-
gesamt fiel der durchschnittliche Persuasionsindex
fiir die 15-Sekunden-Spots (4,39) deutlich niedriger
aus als fiir die 30-Sekunden-Spots (5,67), ebenso
der durchschnittliche Recallindex (26,9 versus
35,3). Beim Einsatz unterschiedlicher Gestaltungs-
merkmale zeigte sich, dass im Hinblick auf die
Uberzeugungskraft sowohl bei den 15- als auch
bei den 30-Sekunden-Spots die Thematisierung
von Neuheit (neues Produkt, neue Produktmerk-
male) einen bedeutsamen positiven Effekt erzeugte
(74% bzw. 80% Steigerung der Persuasion im
Vorher-Nachher-Test). Wahrend allerdings in den
30-Sekunden-Spots weiterhin eher Produktdemon-
strationen und -differenzierungen wirksam waren,
profitierten die kiirzeren Spots vom Einsatz anre-
gender und unterhaltsamer Gestaltungsmerkmale
(z.B. Humor).
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Fiir beide Spotldngen gilt: Je komplexer die Spots
(Anzahl der Protagonisten, hektische Action, sehr
differenzierter Hintergrund etc.), desto eher stellte
sich ein negativer Einfluss auf die Uberzeugungs-
werte ein. Was die Erinnerung betraf, so profitier-
ten sowohl lange als auch kurze Spots am meisten
von Gestaltungsmerkmalen, die Aufmerksamkeit
erzeugen (zB. Humor, Einsatz von Kindern und
Tieren etc). Mit geringerem Recall korrelieren in
beiden Versionen Merkmale, die das Verstindnis
erschweren (keine klare und zu schnelle Produkt-
prasentation, unklar definierte Charaktere etc.)

Die Studie zeigt, dass die Wirkung von einzel-
nen Gestaltungsmerkmalen von der Léinge der
Werbespots abhéngt. Es scheint, als seien bei Kkiir-
zeren Spots eher die aufmerksamkeitserregenden
Momente wichtig. Eine zusitzliche Uberfrachtung
mit Produktinformationen wirkt sich dann eher
ungiinstig aus. Bei ldngeren Spots dagegen konnen
auch solche Informationen gegeben werden, die
mehr Verarbeitungszeit erfordern. Aufgrund dieses
Ergebnisses konnte man iiber eine Erweiterung der
bisherigen Praxis der Gestaltung von Tandemspots,
bei der der zweite, kiirzere Spot in der Regel die
Funktion eines Reminders haben soll, nachdenken.
Ebenso sinnvoll wire es, die Reihenfolge umzudre-
hen, um zunichst Aufmerksamkeit und Neugier
fiir ein Produkt zu wecken, um dann anschliefend
weitere (Produkt-)Informationen zu geben, die ldn-
gere Verarbeitungszeit erfordern.

iel der Arbeit war die Systematisierung der

Vielzahl von Ergebnissen zu Effekten der Wer-
bemittelgestaltung. Diese seien - so die Autorin -
aus einer Vielzahl experimenteller Untersuchun-
gen zur Wirkung einzelner, isoliert betrachteter
Elemente (unter weitgehender Kontrolle situativer,
personaler und produktspezifischer Storfaktoren)
gewonnen, und somit kaum vergleichbar. Mit
Hilfe einer Metaanalyse wurden daher insgesamt
118 Studien aus den Jahren 1980 bis 1996, in
denen die Effekte von Bildern, Musik, Argumen-
tationsstrategie, Vergleichen, Humor und Erotik
auf diverse Wirkungsvariablen experimentell un-
tersucht wurden, hinsichtlich der Effektstirke und
Generalisierbarkeit ihrer Ergebnisse bewertet. Die
Ergebnisse der Metaanalyse iiber Richtung und
Konsistenz der Wirkungen einzelner Werbegestal-
tungselemente erbrachten laut Autorin nur ver-
einzelt eindeutige homogene Effekte: So wirken
sich Bilder positiv, Musik eher negativ auf die Erin-
nerungsleistung aus. Bilder und zweiseitige Argu-
mentation erwiesen sich als positiv fiir die Ein-
stellung zum Werbemittel. Musik und Humor
unterstiitzen die Einstellung zum Produkt. Fiir die
Kaufabsicht wirkte sich lediglich die Verwendung
zweiseitiger Argumentation positiv aus.

Andere Wirkungszusammenhéinge konnen zwar
in ihrer Tendenz benannt werden, sie sind jedoch
nur wenig konsistent: So haben Vergleiche einen
eher positiven, Humor einen eher negativen Ein-
fluss auf den Recall. Vergleiche und zweiseitige
Argumentation unterstiitzen die kognitive Verar-
beitung. Humor und Bilder haben offensichtlich
einen positiven Einfluss auf die Einstellungen zur

Werbung und zum Produkt. Die Kaufabsicht
scheint durch Bilder, Musik, Vergleiche und Humor
unterstiitzt zu werden.

Insgesamt zeigte sich in der vorliegenden Stu-
die, dass die Ergebnisse, die in den einbezogenen
Experimenten publiziert wurden, immer wider-
spriichlicher und heterogener wurden, je stirker
die untersuchten Wirkungsindizes verhaltensrele-
vante Reaktionen (z.B. Produktbewertung, Kauf-
intention, Kaufwunsch) betrafen. Der Einfluss von
verschiedenen Gestaltungsmerkmalen besteht in
direkter Weise eher bei sogenannten vordkonomi-
schen Wirkungsindizes, wie beispielsweise Auf-
merksamkeit und Erinnerung, Beurteilung von
Werbeprasentation und Produkt, Einstellungsbil-
dung.

n dieser Untersuchung wird die Hypothese ver-

treten, dass Werbung dann am erfolgreichsten ist,
wenn das vermittelte Produktimage mit der Selbst-
wahrnehmung des Rezipienten iibereinstimmt. Wie
namlich die Konsumenten iiber sich selbst denken
und fiihlen, kann einen wichtigen Einfluss auf
die Beurteilung von Produkten haben, vor allem
wenn die Werbeaussagen wertbezogen sind. 191
Minner und Frauen sahen ein Videoband, auf dem
eine Serienfolge mit Werbeunterbrechung - darin
der Testspot fiir ein Parfiim - zu sehen war. Am
Tag danach wurden die Untersuchungsteilneh-
mer telefonisch interviewt. Dabei wurden Erinne-
rung, Einstellung zur Werbung und zum Produkt
sowie Produktimage abgefragt. Mit Hilfe von iden-
tischen Items war bereits vorher das Selbstkon-
zept der Teilnehmer auf drei Dimensionen (,Aben-
teuer” = exotisch, mysterids, risikobereit, ,Sinnlich-
keit* = sexy, elegant, stilvoll und ,Traditionalis-
mus“ = romantisch, traditionell) erhoben worden.
Zur Uberpriifung der Ubereinstimmung wurde
jeweils der individuelle Differenzwert zwischen
Selbst- und Produktimage berechnet. Dabei zeigte
sich, dass bei groRerer Ahnlichkeit zwischen
Selbst- und Produktimage die Beurteilung des Pro-
dukts positiver ausfiel und auch das Kaufinteresse
anstieg.

Ein &hnliches Ergebnis erbrachte die Studie
von Wang und Mowen: Hier wurde nach Personen
unterschieden, deren Selbstkonzept sehr indivi-
dualistisch ausgeprédgt war (,Separatedness”), das
heift, die ihr Selbstbild primédr durch Abgrenzung
gegeniiber anderen definieren, und solchen, deren
Selbstbild sich durch die Zugehorigkeit zu Ge-
meinschaften definiert (,Connectedness®). In einem
Experiment wurden 105 Erwachsene mit Werbe-
botschaften konfrontiert, die (ansonsten identisch)
entweder Individualismus oder Gemeinschaft als
eine der zentralen Aussagen présentierten. Stimm-
ten Selbstkonzept und zentrale Botschaft der Wer-
bung jeweils iiberein, mochten die Teilnehmer
nicht nur die Werbung lieber, sie waren auch eher
bereit, das Produkt zu kaufen.
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Ausgangspunkt der Studien war die Beobachtung,
dass in der Werbewirkungsforschung meist medi-
enzentriert geforscht wird, das heifdt, der Einfluss
von Inhalten und Gestaltungsmerkmalen von Wer-
bung auf die Rezipienten untersucht wird, ohne
die Perscnlichkeit der Konsumenten ausfiihrlich in
Rechnung zu stellen. Die sogenannte ,Concept Co-
vergence Analysis“ (vgl. Studie von Mehta), in der
das Selbstbild der Rezipienten mit dem wahrge-
nommenen Produktimage verglichen wird, ist nach
Ansicht der Autorin besser geeignet, Werbeerfolg
zu optimieren: Zum einen konnen damit Zielgrup-
pen exakter definiert werden. Zum anderen kon-
nen, indem man die Selbstkonzepte angestrebter
Zielgruppen vorher bestimmt, Konsequenzen fiir
eine optimale Gestaltung von Werbebotschaften
gezogen werden. Das Ziel fiir die Werbemacher
sollte dabei jeweils die Ubereinstimmung zwischen
Selbst- und Produktimage sein. Dabei scheint -
so zeigt die zweite Studie - der Faktor ,Indivi-
dualismus versus Gemeinschaft“ neben Humor,
Erotik, ein- versus zweiseitiger Aussage etc. ein
wichtiger Gestaltungsfaktor fiir Werbeprisentatio-
nen zu sein.

Rezipienten reagieren auf Werbeprésentationen
zur gleichen Zeit sowohl emotional als auch
rational. In der bisherigen Werbewirkungsfor-
schung existiert jedoch laut den Autoren bislang
noch kein allgemein akzeptiertes Instrument, mit
dem beide Arten von Reaktionen simultan erfasst
werden und das auf einer theoretischen Grundlage
basiert. Meist werden Ad-hoc-Instrumente verwen-
det, die entweder emotionale oder kognitive Reak-
tionen messen und deren Ergebnisse aufgrund der
Vielfalt der eingesetzten Skalen nur schwer ver-
gleichbar bzw. replizierbar sind. In der vorliegen-
den Studie sollte deshalb gezeigt werden, dass
durch Werbung bestimmte Dimensionen von Ge-
danken und Gefiihlen immer wieder hervorge-
rufen werden und dass sich diese Dimensionen
auf spezifische Funktionsweisen des menschlichen
Gehirns zuriickfiihren lassen.

Zur Entwicklung eines entsprechenden Instru-
ments wurde die Theorie des ,Triune brain“ heran-
gezogen. Sie geht davon aus, dass das menschliche
Gehirn aus miteinander verbundenen Strukturen
besteht, die den Gedanken und Gefiihlen von Men-
schen zugrunde liegen: 1) der ,reptilischen Struk-
tur®, die fiir grundlegendes Verhalten wie Repro-
duktion, Aggression usw. verantwortlich ist; 2) dem
limbischen System, das sowohl mit prosozialen
(z.B. miitterliche Fiirsorge, Spielen) als auch indivi-
dualistischen Empfindungen (Angst, Arger, Selbst-
schutz und Kampfverhalten) in Verbindung steht
sowie 3) der ,neomammalischen Struktur®, die
komplexe kognitive Prozesse, wie Sprache, Ideen,
Problemlosen, Gedachtnis steuert. Die von den
Autoren entwickelte Skala basiert auf dieser Theo-
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rie des Triune brain und besteht aus 16 Items,
die die von Werbung erzeugten unterschiedlichen
Kognitionen bzw. Emotionen auf vier Dimensionen
erfasst: ,Prosocial“ (Items sind z.B. frohlich, stolz),
Jndividualistic* (z.B. irritiert, drgerlich), ,Reptilian“
(z.B. aggressiv, sexy) und ,Analytic“ (z.B. Pro- und
Contra-Argumente).

Bei mehreren Stichproben mit insgesamt iiber
1000 Versuchspersonen, die jeweils zehn Fernseh-
spots und Printanzeigen sahen, konnte die dimen-
sionale Struktur der Skala validiert werden, das
heillt, die verwendeten Items erwiesen sich immer
wieder als zusammengehorig. Die Beurteilung er-
folgte also auf den vier genannten Dimensionen,
die durch die jeweiligen Items représentiert wur-
den. Auch bei der Beurteilung von sehr unter-
schiedlichen Werbeprésentationen (je 120 Fernseh-
spots und 120 Printanzeigen aus mehr als 30 Pro-
duktkategorien) durch 129 Versuchspersonen ergab
sich die gleiche dimensionale Struktur. Die progno-
stische Validitdt der Skala wurde per Regressions-
analyse ermittelt: Die vier oben genannten Sub-
skalen wurden als Pridiktoren, Wirkungsindizes
(Uberzeugungskraft, Gefallen, Kaufabsicht) als ab-
héngige Variablen verwendet. Prosoziale Affekte
hingen stark positiv mit allen drei Wirkungsindi-
zes zusammen, das heilt, je stéirker eine Werbepra-
sentation prosoziale Affekte ausloste, desto posi-
tiver waren Uberzeugungskraft, Gefallen und Kauf-
absicht. Der umgekehrte Zusammenhang fand sich
fiir individualistische Affekte. Analytische Kognitio-
nen hingen primér mit Uberzeugungskraft und
Kaufintention zusammen, nicht aber mit Gefallen,
reptilische Affekte wirkten sich positiv auf Gefal-
len, jedoch nicht auf Kaufabsichten aus.

Nach Ansicht der Autoren zeigen die Ergeb-
nisse, dass durch Werbebotschaften die oben be-
schriebenen Affekte und Kognitionen konsitent
und verldlich hervorgerufen werden. Diese wie-
derum stehen mit spezifischen Funktionsweisen
des menschlichen Gehirns in Verbindung. Durch
die Verwendung der entwickelten Skala (,CASC“ =
Communication via Analytic and Syncretic Cogni-
tions) kénnen somit Werbebotschaften hinsichtlich
dieser Dimensionen eingeschétzt und (relativ un-
abhéngig von Produktkategorien und Zielgruppen)
miteinander verglichen werden. Gleichzeitig die-
nen die daraus gewonnenen Kennwerte als Vorher-
sageinstrumente fiir Werbewirkung (hier: Uberzeu-
gungskraft, Gefallen und Kaufabsicht).

In der Werbung werden héufig emotionale Ge-
staltungselemente benutzt, um die Aufmerksam-
keit der Rezipienten zu fesseln. Da gerade die
emotionalen Reaktionen der Rezipienten als wich-
tiger Indikator fiir Werbeerfolg angesehen werden,
steht die Werbeforschung vor der Aufgabe, geeig-
nete Instrumente zur Erfassung emotionaler Wir-
kungsindizes einzusetzen. Standardverfahren wie
die sogenannten Self-report-Verfahren, bei denen
die Testpersonen ihre Gefiihle nachtréglich proto-
kollieren (z.B. mit Hilfe von Adjektivlisten), sind
allerdings nach Ansicht der Autoren nur bedingt
tauglich (ua. weil Gefiihle verbalisiert werden
miissen, und nachtrégliche Gedanken zum Beispiel
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iiber die Angemessenheit der Gefiihle die Aus-
sagen {iber die tatséchlich erlebten Emotionen ver-
falschen kénnen).

Eine alternative Methode sehen die Autoren in
dem aus der Emotionsforschung bereits bekannten
Verfahren der Erfassung des Gesichtsausdrucks mit
Hilfe des sogenannten Elektromyogramms (EMG).
Aufgrund der Aktivitdt von Gesichtsmuskeln, die
per Sensor abgeleitet werden, kann auf emotionale
Reaktionen der Rezipienten geschlossen werden.
Fiir einen Vergleich der Erfassung von emotionalen
Reaktionen mit Hilfe von Self-report-Daten und
EMG nahmen 50 Personen im Durchschnittsalter
von rund 35 Jahren an einem Experiment teil. Sie
sahen siebzehn 30-Sekunden-Spots fiir verschie-
dene Produktkategorien. Wahrenddessen wurden
per EMG die Reaktionen der Gesichtsmuskeln
erfasst. AnschlieBend wurden fiir jeden Spot die
Variablen Gefallen, Anregung und Freude wihrend
der Werberezeption sowie die subjektive Bedeu-
tung des Produkts und (vier Tage spéter) die Erin-
nerung an das Produkt per Paper-pencil-Verfahren
erhoben. Fiir alle Produktkategorien ergaben sich
mit Hilfe des EMG-Verfahrens differenziertere
Beschreibungen der einzelnen Spots als dies mit
Hilfe der Self-report-Daten moglich war. Demnach
konnten durch EMG die emotionalen Reaktionen
der Testpersonen sehr viel differenzierter und
feiner erfasst werden als durch die nachtrdgliche
Befragung mit Hilfe von Adjektivlisten. Auferdem
konnten durch die EMG-Werte die Erinnerung
an die Produkte besser vorhergesagt werden als
durch die Self-report-Daten, das heillt, EMG-Werte
waren der bessere Indikator fiir Erinnerungseffek-
te. SchlieRlich gelang es mit Hilfe der kontinuier-
lichen EMG-Messung, die Variation der emotio-
nalen Reaktion wahrend der Werbeprasentation
abzubilden: Es zeigten sich jedesmal deutliche
Ausschlége, wenn im Spot tatséchlich auch emotio-
nale Stimuli gezeigt wurden.

Psychophysiologische Verfahren wie beispiels-
weise das in dieser Studie verwendete EMG sind
eine gute Moglichkeit, darbietungssimultane Reak-
tionen der Rezipienten zu erfassen. Dadurch kon-
nen sowohl ganze Spots als auch einzelne Gestal-
tungsmerkmale innerhalb der Spots im Hinblick
auf ihr Wirkungspotenzial evaluiert werden. Solche
Verfahren sind jedoch auch mit Problemen ver-
bunden: 1) Uber eine eindeutige Zuordnung von
definierten Emotionen zu spezifischen Reaktions-
mustern besteht in der psychophysiologischen For-
schung derzeit noch eher Uneinigkeit. 2) Verfahren
wie das EMG oder andere physiologische Indizes
erfordern einen hoheren Untersuchungsaufwand
(Zeit, Kosten, Auswertung, etc.). Angesichts ihrer in
der vorliegenden Studie nachgewiesenen besseren
Vorhersagequalitit sollte man jedoch iiber ihren
Einsatz nachdenken.
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