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Die Ziele von Werbekommunikation sind einfach
zu umreiflen: Werbung muss den Rezipienten errei-
chen, dessen Aufmerksamkeit gewinnen und posi-
tive Reaktionen, angefangen von einer giinstigen
Beurteilung bis hin zum Kauf des beworbenen Pro-
dukts, auslosen. Diese Ziele wiren sicherlich effek-
tiver zu erreichen, miisste sich die Werbung - ge-
nauer gesagt einzelne Kampagnen, Spots, Anzeigen
etc. - nicht gegen eine Vielzahl konkurrierender
Kommunikationsangebote (z.B. andere Werbung,
Programmkontexte, redaktionelle Umfelder, etc)
durchsetzen und wéren da nicht die unterschied-
lichen (psychologischen) Voraussetzungen auf sei-
ten der Rezipienten, auf die die werblichen Bot-
schaften treffen. Dadurch ergibt sich ein &uRerst
komplexer Werbewirkungsprozess mit einer Viel-
zahl von Einflussfaktoren, was die Vorhersage von
Werbeeffizienz sehr erschwert. Aufgabe der Werbe-
wirkungsforschung ist es daher, den Zusammen-
hang zwischen Faktoren, iiber die der Kommunika-
tor entscheiden kann bzw. muss (z.B. Werbedruck,
Mediaplanung, Platzierung, inhaltliche und formale
Gestaltung) auf der einen und rezipientenbezoge-
nen Variablen (z.B. psychologische Befindlichkeit,
Informationsverarbeitungsstrategien) auf der ande-
ren Seite differenziert zu untersuchen, um die Wahr-
scheinlichkeit des Werbeerfolgs zu erhéhen. Bedau-
erlicherweise besteht das Problem der Werbewir-
kungsforschung darin, die moglichen Einflussfakto-
ren und deren Wechselwirkungen innerhalb des
Wirkungsprozesses in ihrer Gesamtheit zu bertick-
sichtigen bzw. zu modellieren. Auch die im Folgen-
den beschriebenen Studien konnen den komplexen
Prozess der Werbewirkung nur ausschnittsweise
unter die Lupe nehmen. Dennoch bieten sie Ansatz-
punkte fiir die Werbepraktiker, in welcher Hinsicht
der Werbeprozess optimiert werden kann und stel-
len somit Entscheidungen der Kommunikatoren
auf eine breitere empirische Basis.

In einer Studie der Mediagruppe Miinchen (in-
zwischen SevenOne Media) konnten Teichmann
und Burst auf der Basis von Single-Source-Daten
fir 30 Kampagnen zeigen, dass bereits wenige
Kontakte mit einer Werbebotschaft ausreichen, um
deutliche Kaufanteilssteigerungen fiir ein Produkt
zu erzielen. Weiterhin giinstig wirkt sich ein soge-
nannter pulsierender Werbedruck aus, das heifdt
die wellenformige Konzentration von Kontakten
im Vergleich zu kontinuierlichen Kontakten iiber
einen ldngeren Zeitraum. Studien dieser Art basie-
ren allerdings primér auf Gkonometrischen Wir-
kungsmodellen und machen keine differenzierte-
ren Aussagen iiber die Rezipienten selbst (z.B.
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deren Einstellungen, Informationsverarbeitungs-
prozesse, etc). Menschen, die mit einer Werbung in
Kontakt kommen, lassen sich ndmlich in bestimm-
te Kategorien einteilen. Gullen (1999) unterschei-
det beispielsweise: 1) Sucher (Personen, die Wer-
bung aktiv aufsuchen, sei es weil sie sich fiir ein
Produkt bzw. einen Produktbereich interessieren
und Informationen suchen oder weil sie attraktive
Werbung zum Zwecke der Unterhaltung geniefen
wollen); 2) Reagierer (Personen, die zwar Werbung
rezipieren, am Produkt bzw. Produktbereich aber
weniger interessiert sind und erst allméhlich nach
haufigeren Kontakten auf Werbung reagieren); 3)
Ablehner (Personen, die zwar Notiz von der Wer-
bung nehmen, aber kaum reagieren, zB. weil sie
die Werbeaussage ablehnen); 4) Ignorierer (Perso-
nen, die Werbung aus verschiedenen Griinden erst
gar nicht zur Kenntnis nehmen).

Hinter solchen unterschiedlichen Zugangswei-
sen stehen meist allgemeine Einstellungen gegen-
tiber der Werbung. Smit und Neijens fanden in
ihrer Studie relativ bescheidene Affinitéiten gegen-
tiber der Werbung. Sie ermittelten allerdings auch
deutliche Unterschiede zwischen Printmedien auf
der einen und Radio bzw. Fernsehen auf der ande-
ren Seite. Gleichzeitig gibt es deutliche Belege
dafiir, dass allgemeine Einstellungen gegeniiber
Werbung mit psychologischen Wirkungsindices,
wie beispielsweise Erinnerung, Bewertung und
Kaufinteresse zusammenhangen (vgl. Studie von
Mehta). Angesichts dieser Befunde ist einerseits zu
fragen, ob es nicht sinnvoll ist, Affinitdt gegeniiber
Werbung als Kategorisierungsvariable in Marktseg-
mentierungsmodelle im Rahmen der Mediapla-
nung einzubeziehen. Andererseits muss dariiber
nachgedacht werden, wie negative Einstellungen
gegeniiber Werbung durch entsprechende Mafnah-
men verbessert werden konnen. Smit und Neijens
fanden namlich auch heraus, dass Rezipienten po-
sitiver iiber Werbung (insbesondere im Radio und
im Fernsehen) dachten, wenn diese angenehm und
unterhaltsam gestaltet war. Niitzlich ist in dieser
Hinsicht sicherlich der Einsatz von Humor: In
einem Vergleichstest von Fischer und Thufbas
erwies sich der Einsatz von humoristisch-episo-
dischen Elementen als ausgezeichnete Moglichkeit,
die Effizienz von Werbeprésentationen zu erhohen.
Einen positiven Effekt erzielen auch Prisentatio-
nen, die sich nicht nur auf das zu bewerbende Pro-
dukt konzentrieren, sondern dariiber hinaus deut-
lich machen, dass sich das werbende Unternehmen
sozial engagiert (siehe Schmidt und Hitchon). Auch
das Kaufinteresse stieg, wenn neben der reinen
Werbung eine soziale Verantwortung des Unterneh-
mens deutlich wurde.

Neben inhaltlichen Aspekten konnen jedoch auch
formale Kriterien die Reaktionen der Rezipienten
auf Werbung beeinflussen, wie beispielsweise die
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Platzierung im Kontext von Programmen und Wer-
bebldcken. Rossmann konnte in seiner Studie zei-
gen, dass die Werbeflucht bzw. Werbevermeidung
weniger stark ausgeprégt ist, wenn man das Pro-
gramm durch mehrere kurze Werbeblocke unter-
bricht, als wenn man einen langen Werbeblock
platziert. Dafiir muss allerdings das Risiko in Kauf
genommen werden, dass mehrere kiirzere Blocke
vom Zuschauer als hoheres Ausmall von Werbung
erlebt werden. Ferner ist die ablehnende Haltung
gegeniiber Werbung insgesamt bei Unterbrecher-
werbung grofRer als bei Scharnierwerbung, insbe-
sondere wenn die Werbung in Sendungen platziert
ist, die den Zuschauern gut gefallen (siehe Mat-
tenklott, Bretz und Wolf). Generell scheint der Pro-
grammkontext einen bedeutsamen Einfluss auf die
Wahrnehmung und Verarbeitung von darin enthal-
tener Werbung zu haben: Ein humorvoller Kontext
kann sich unterstiitzend auf die Werbung (insbe-
sondere auf neutrale Spots) auswirken. Dagegen
erzielen Werbespots im Kontext von Sendungen
mit gewalthaltigen Inhalten schlechtere Erinne-
rungswerte, als wenn sie in gewaltfreien Pro-
grammkontexten platziert werden. Als Grund
dafiir nennt Bushman das hohere AusmaR an
schlechter Stimmung (Arger), das gewalthaltige
Programme beim Zuschauer hervorrufen: Die Zu-
schauer setzen sich mehr mit sich selbst und ihren
(negativen) Gefiihlen auseinander (z.B. versuchen
sie, die schlechte Stimmung zu iiberwinden) als
mit der unterbrechenden werblichen Présentation.

Fragt man die Konsumenten, so erinnern sie
sich nicht nur an Werbungen, die ihnen gefallen
haben, sondern durchaus auch an solche, die ihnen
nicht gefallen haben (vgl. Stone, Besser und Lewis).
Dies bedeutet, dass Personen offensichtlich ein Set*
von Erinnerungen an Werbespots im Kopf haben,
die ihnen entweder positiv oder negativ aufgefal-
len sind. Um Widerstinde gegeniiber der Werbung
bei den Konsumenten abzubauen, wire es hilf-
reich, wenn die angenehmen Erinnerungen iiber-
wiegen, um die zum Teil negativen Einstellungen
der Rezipienten gegeniiber Werbung zu verbessern.
Dazu sind Anstrengungen bei Werbeprisentationen
und -gestaltung notwendig. Aber auch die Platzie-
rungsstrategien miissen gepriift werden, damit
Werbung nicht abgelehnt wird oder missfallt. Denn
schlieflich sind positive Reaktionen auf die Wer-
bung die Voraussetzung fiir ihren Erfolg.

Eine der fiir die Werber und Unternehmen wohl
wichtigsten Fragen der Werbeeffizienzfor-
schung ist, wie sich Kampagnen auf die Absatzzah-
len eines Produktes auswirken. Dieser Frage gin-
gen die Autoren auf der Basis von Nielsen-Single-
Source-Daten nach, die bei einer Stichprobe von
4500 Haushalten ermittelt wurden. Fiir 30 ausge-
wihlte Kampagnen aus fiinf Produktbereichen
(Bier, Shampoo, Joghurt, Tiefkiihlgerichte und
Chips) wurde mittels der sogenannten Response-
Analyse die Verdnderung von Kaufwahrscheinlich-
keiten aufgrund von Werbewirkung analysiert.
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Dabei wird unter Beriicksichtigung moglicher
Drittvariablen, die sich auf die Kaufentscheidung
auswirken konnen (z.B. Distribution, Preis- und
Promotionaktivitdten) regressionsanalytisch  be-
rechnet, wie der Kontakt mit einer Kampagne die
Kaufwahrscheinlichkeit fiir ein Produkt beeinflusst.
Die Analysen ergaben, dass Fernsehwerbung un-
mittelbar auf den Absatz wirkt.

Ein gestiegener Abverkauf (bis zu 50%) lieR
sich insbesondere in den ersten Tagen nach dem
Kontakt mit der Werbung ermitteln, aber auch
noch vier Wochen danach war ein leicht erhohter
Anteil messbar. Auferdem wirkte sich eine hohe
Kontaktfrequenz positiv auf die Kaufanteilssteige-
rung aus: Sie stieg bei einem Kontakt innerhalb
einer Woche um durchschnittlich 22 Prozent, bei
zwei und mehr Kontakten um durchschnittlich 58
Prozent. Je geballter mehrere Kontakte die Konsu-
menten erreichten, desto effektiver waren sie: Drei
und mehr Kontakte innerhalb eines Tages wirkten
sich deutlich positiver aus, als wenn sie iiber meh-
rere Tage streuten. Die Effektivitit einzelner Kam-
pagnen erwies sich von Sendern und Zeitschienen
abhéngig, in denen der Kontakt mit der Werbung
erfolgte (zB. waren Joghurt-Kampagnen besonders
effektiv, wenn sie nachmittags zwischen 13.00 bis
17.00 Uhr geschaltet wurden).

Der Erfolg einer Kampagne ist also auch von
der Kontaktdosis sowie vom Zeitpunkt des Kon-
takts abhéngig. Dabei versprechen Kampagnen mit
Wellen von hohem Werbedruck (pulsierende Wer-
bung) nach den vorliegenden Analysen einen
groReren Erfolg als kontinuierlicher Werbedruck
auf niedrigem Niveau iiber einen ldngeren Zeit-
raum. Dies gilt insbesondere fiir Kampagnen mit
mittleren und kleinen Budgets.

ine wichtige Frage von Mediaplanern ist: ,An

wen soll sich die Werbung richten*? Zu diesem
Zweck werden Marktsegmente definiert, wozu in
der Regel soziodemographische, in jiingster Zeit
auch lifestyle-bezogene Merkmale der Konsumen-
ten herangezogen werden. Die Autoren der vorlie-
genden Untersuchung schlagen dagegen vor, zu-
satzlich die generelle Werbeaffinitét (,Affinity for
advertising), d.h. die Einstellung der Konsumen-
ten gegeniiber Werbung fiir eine Segmentierung
des Publikums zu beriicksichtigen. In der Studie
sollten drei Fragen gekldrt werden: 1) Was bedeu-
tet Werbeaffinitédt und wie ist sie ausgeprigt? 2)
Gibt es Unterschiede in der Werbeaffinitit im
Bezug auf unterschiedliche Medien? 3) Inwieweit
wirkt sich Werbeaffinitit auf verhaltensbezogene
Reaktionen gegeniiber Werbeprésentationen aus?

In den Niederlanden wurden dazu 1 065 Perso-
nen telefonisch befragt. Bezogen auf unterschied-
liche Medien (Fernsehen, Radio, Zeitung und Pub-
likumsmagazine) sollten sie jeweils spezifische Fra-
gen zur Einstellung gegeniiber der Werbung beant-
worten (z.B. ,Werbung ist amiisant®; ,Werbung
mangelt es an Glaubwiirdigkeit“; ,Werbung ver-
sorgt mich mit niitzlichen Informationen). Aufer-
dem wurden die Testpersonen nach ihrer Reaktion
auf Werbepriésentationen befragt. Insgesamt hatten
diese keine besonders positive Einstellung gegen-
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iiber der Werbung: Im Durchschnitt stimmten sie
positiven Statements (z.B. Werbung bietet niitzliche
Informationen; Werbung ist lustig und amiisant)
eher weniger zu (Mittelwerte von circa 2,3 auf
einer Skala von 1 = ,stimme gar nicht zu“ bis 5 =
Lstimme voll zu®), negativen (z.B. Werbung ist nicht
glaubwiirdig; Werbung ist aufdringlich) dagegen
eher stdrker (Mittelwerte um 3,5). Zeitungs- und
Zeitschriftenwerbung wurden insgesamt besser be-
urteilt als Werbung in Radio und Fernsehen. Die
Befragten hielten Printwerbung fiir weniger irritie-
rend und fiir informierender als Radio- und Fern-
sehwerbung. Die Unterhaltungsfunktion der Wer-
bung wurde fiir alle Medien jedoch gleich, wenn
auch insgesamt wenig ausgeprigt, beurteilt. Wer-
bung gefiel auch nach Medien unterschiedlich: Das
Fernsehen verbuchte hier die schlechteste Beurtei-
lung, die Zeitung die beste. Fernseh- und Radiower-
bung gefiel nur dann sehr, wenn sie als unterhalt-
sam eingestuft wurde. Wer Fernseh- und Radiower-
bung generell eher ablehnte (ca. 57 % der Befragten),
zeigte gleichzeitig ein stirkeres Vermeidungsver-
halten und verfolgte Werbung nur mit geringer
Aufmerksamkeit.

Die Einstellung zur Printwerbung scheint also
insgesamt positiver als die zu Radio- oder Fernseh-
werbung zu sein. Dies mag damit zusammenhén-
gen, dass man im Umgang mit Printwerbung mehr
Handlungsfreiheit (z.B. wann wird eine Anzeige
konsumiert, wie lange schaut man sie an, iiberblt-
tert man sie etc) hat als bei Radio- und Fernseh-
werbung, was in Bezug auf Letztere nach Ansicht
der Autoren Widerstand und Missfallen erzeugt.
Werbung in Radio und Fernsehen sollte also zu-
mindest angenehm und unterhaltsam gestaltet
sein. Die Beriicksichtigung von Werbeaffinitdt bei
der Mediaplanung kann durchaus niitzlich sein,
um diejenigen Medien fiir eine Kampagne zu sele-
gieren, fiir die die Werbeaffinitéit der Konsumenten
hoch ist. Dazu miisste allerdings ein Instrument
zur Erfassung von Werbeaffinitdt in Mediaanalysen
integriert werden.

n der vorliegenden Studie wurde untersucht, in-

wieweit eine generelle Haltung gegeniiber Wer-
bung die spezifischen Reaktionen auf konkrete
Werbeprésentationen, das heiflt die Erinnerung an
Werbung, deren Uberzeugungskraft, das Kaufinter-
esse, etc. beeinflusst. Dazu wurden 1914 erwachsene
Personen befragt. Sie sollten neben ihrer generel-
len Einstellung gegeniiber Werbung (z.B. ,Werbung
ist eher manipulativ, als dass sie die Verbraucher
informiert”) in einem Day-after-Recall angeben, wie
sehr sie sich an bestimmte Anzeigen erinnerten
und wie iiberzeugend sie diese fanden. Dabei
waren 45 Prozent der Befragten generell der Mei-
nung, Werbung wiirde sie iiber neue Produkte und
Services ,auf dem Laufenden halten®. 40 Prozent
waren allerdings auch der Ansicht, die beworbenen
Produkte seien langst nicht so gut wie in der Wer-
bung behauptet. 37 Prozent schauten sich Werbung
zwar ganz gerne an, ein jeweils ebenso hoher Pro-
zentsatz war jedoch der Ansicht, Werbung sei eher
manipulativ als informativ und Werbung sei eher
nervend. Nur ein Fiinftel glaubte, Produkte, fiir die

geworben wird, seien besser als Produkte, fiir die
nicht geworben wird. Die Analyse des Zusammen-
hangs zwischen Einstellung und Wirkungsmafen
ergab: Diejenigen, die Werbung ganz gerne sehen
und sie eher fiir informativ als fiir manipulativ hal-
ten, konnten sich besser an die Anzeigen erinnern
als diejenigen, die der Werbung insgesamt ein
schlechteres Zeugnis ausstellten. Ein ebensolcher
Zusammenhang wurde auch in Bezug auf das
gedullerte Kaufinteresse gefunden: Je positiver die
Einstellung, desto ausgeprigter war das Kaufinte-
resse.

Die Studie zeigt deutlich, dass generelle Einstel-
lungen gegeniiber Werbung die Reaktionen auf
einzelne Werbeprésentationen (hier: Printanzeigen)
positiv bzw. negativ beeinflussen konnen. Werbung
muss daher versuchen, ihr eigenes Image in der
Bevolkerung positiv zu gestalten, um giinstige Ein-
stellungen ihr gegeniiber zu schaffen. Dazu konnte
man beispielsweise die Werbung in geeigneten
Kommunikationsstrategien selbst thematisieren
und versuchen, Sympathieeffekte zu erzielen.
Sicherlich muss auch iiber die Griinde fiir positive
oder negative Einstellungen gegeniiber Werbung
nachgedacht und Abhilfe geschaffen werden. Zu
fragen wire hier beispielsweise, inwieweit eher in-
haltliche Aspekte der Werbung (z.B. Ubertreibun-
gen, Unglaubwiirdigkeit) oder aber eher Rahmen-
bedingungen (z.B. Platzierung der Werbung im
Programmkontext) zur Bildung von Einstellungen
beitragen.

Is héufig eingesetztes Stilmittel in Fernsehwer-

bespots sollen humoristisch-episodische Ele-
mente die Aufmerksamkeit der Rezipienten er-
hohen. In der vorliegenden Studie wurde vor dem
Hintergrund kognitiver Humortheorien, der Sche-
matheorie sowie der Involvementtheorie unter-
sucht, welchen Einfluss diese Stilelemente auf die
kognitive Verarbeitung von TV-Werbespots haben.
72 Erwachsene im Durchschnittsalter von 25 Jah-
ren sahen sechs Werbespots in jeweils drei Varia-
tionen: 1) Der Spot enthielt episodische, humoris-
tische und informative Elemente. 2) Der Spot ent-
hielt nur episodische und informative Elemente,
die humoristische Sequenz wurde herausgeschnit-
ten. 3) Der Spot enthielt lediglich informative Ele-
mente, episodische und humoristische Elemente
wurden komplett entfernt. Als abhéngige Variablen
wurden nach der Présentation die Erinnerungsleis-
tung (Recall und Recognition) und die Markenbe-
wertung (Gefallen der Marke und eingeschitzte
Qualitdt der Marke) erfasst. Die Anzahl der richtig
erinnerten Markenkategorien war in der Bedin-
gung ,episodisch-humoristisch“ hoher als in der
Bedingung ,.episodisch®, diese wiederum héher als
unter der Bedingung ,rein informativ“, Fiir die
richtig wiedererkannten Markennamen fanden sich
ebenfalls bessere Leistungen fiir die episodisch-hu-
moristischen Werbeprésentationen. Auch fiir die
Markenbewertung zeigte sich: Sowohl das Gefallen
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der Marke als auch deren eingeschitzte Qualitit
wurden in der episodisch-humoristischen Version
deutlich besser beurteilt als in der rein episodi-
schen oder der rein informativen Version. Soziode-
mographische Daten sowie Spot- oder Marken-
bekanntheit spielten dabei keine Rolle.

Die Wirkungsweise episodisch-humoristischer
Darstellungen erkldren die Autorinnen mit Hilfe
der Involvementtheorie: Schemauntypische Ele-
mente, die durch die humoristische Darstellung
erzeugt werden, erhohen die Notwendigkeit, sich
intensiver mit dem Spot auseinander zu setzen.
Dadurch werden neue Verbindungen zu Wissens-
strukturen hergestellt und damit die kognitive Ver-
arbeitung intensiviert, was schlieRlich zu einer aus-
geprégteren Erinnerung an die Spots fiihrt. Die
Verbesserung der Markenbewertung konnte damit
zusammenhéngen, dass sich die positive Bewer-
tung des Spots (angenehm, unterhaltsam) auf das
zu bewertende Produkt iibertragen hat. Unklar ist
allerdings, wie lange ein solcher, durch Humor er-
zeugter Effekt anhélt (Stichwort: Humorabnut-
zung). Meist eignet sich daher Humor eher fiir
Werbeprasentationen, bei denen es um die Ein-
fithrung von neuen Produkten geht.

isweilen werden Werbebotschaften mit Appel-

len an die Rezipienten kombiniert, in denen
zum Beispiel daran erinnert wird, sich gesund zu
ernéhren, nicht alkoholisiert autozufahren, Benach-
teiligte zu unterstiitzen. Eine andere Form, soziale
Aspekte in eine Werbeprisentation einzubeziehen,
ist die Erwahnung Kkaritativer Hilfsorganisationen,
die vom werbenden Unternehmen unterstiitzt wer-
den. Solche sogenannten ,Social issues” sind Ge-
genstand der vorliegenden Untersuchung. Die
Frage ist, inwieweit sie die Effizienz von Produkt-
werbungen erhohen kénnen. Wirken sich ,Social
issues“ auf die Wahrnehmung und Beurteilung der
beworbenen Produkte aus? Die Autoren fiihrten
ein Experiment mit 150 Personen durch. Ihnen
wurden Werbeprasentationen in drei Versionen
vorgelegt: 1) Ohne ,Social issue®, 2) mit kongruen-
tem ,Social issue“ (d.h. es gab eine erkennbare
Verbindung zwischen Produkt und sozialem Ap-
pell; Beispiel: die Werbung fiir eine Biermarke ent-
hilt zusdtzlich die Aufforderung, nicht alkoholi-
siert autozufahren) und 3) mit inkongruentem ,,So-
cial issue” (d.h. der Appell war nicht mit dem be-
worbenen Produkt in Verbindung zu bringen. Bei-
spiel: Ein Reifenhersteller unterstiitzt die Blinden-
hilfe). Nach der Prisentation wurden Bewertung,
Erinnerung und Kaufinteresse in Bezug auf das
Produkt erfasst. Werbung mit ,Social issues“ wurde
als stimulierender und glaubwiirdiger eingestuft
als Werbeprésentationen, die keine sozialen Appel-
le enthielten. Dariiber hinaus produzierten sie
deutlich bessere Produktbewertungen und ausge-
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prégtere Kaufabsichten. Dies war insbesondere
dann der Fall, wenn Produkt und ,Social issue”
kongruent waren. Allerdings zeigte sich auch, dass
bei Werbebotschaften mit ,Social issues” die Pro-
duktinformationen schlechter erinnert werden
konnten als bei reinen Produktwerbungen.

Wie die Ergebnisse zeigen, kann die Effizienz
von Werbung gesteigert werden, wenn ein Unter-
nehmen nicht nur sein Produkt bewirbt, sondern
sich auch als verantwortlich fiir wichtige gesell-
schaftliche und/oder soziale Belange darstellt. Die
Kombination von reiner Produktinformation mit
sozialrelevanten Appellen erhoht die Sympathie
und Glaubwiirdigkeit. Dies wire eventuell auch
eine Moglichkeit, die hdufig zu findenden nega-
tiven Einstellungen gegeniiber Werbung zu verén-
dern. Dafiir muss allerdings in Kauf genommen
werden, dass weniger Produktinformationen behal-
ten werden. Dies mag mit der stirkeren Inan-
spruchnahme der kognitiven Verarbeitungskapa-
zitdt der Rezipienten zusammenhingen, die von
der Produktevaluation weg und hin zur Auseinan-
dersetzung mit dem sozialen Appell gelenkt wird.
Kann der Rezipient jedoch Kongruenz zwischen
Produkt und Appell wahrnehmen, ist die Chance
einer positiven Verarbeitung hoch.

Is Clutter wird die ,,Verunreinigung“ des Pro-

gramms durch Werbung und andere Inhalte,
die nicht zum redaktionellen Programm zu zihlen
sind, bezeichnet. In Bezug auf die Werbung unter-
scheidet man zwischen Programm-Clutter (= An-
zahl der Werbeunterbrechungen in einem Pro-
gramm) und Block-Clutter (= Linge der Werbe-
blocks bzw. Anzahl der Spots innerhalb eines
Blocks). Durch Clutter wird der Rezeptionsfluss des
Programms gestort oder unterbrochen, es besteht
die Gefahr, dass die Zuschauer zu einem anderen
Kanal umschalten. In der vorliegenden Studie
wurde untersucht, inwieweit die unterschiedliche
Gestaltung von Werbeblocken zu unterschiedlich
starker Werbevermeidung fiihrt. Konkret wurde
tiberpriift, ob mehrere kurze Werbeblicke (hoher
Programm-Clutter und niedriger Block-Clutter)
mehr oder weniger Umschaltverhalten provozieren
als ein einzelner lingerer Werbeblock (= niedriger
Programm-Clutter und hoher Block-Clutter).

Im Rahmen eines Experimentes hatten 52 Per-
sonen im Durchschnittsalter von 23 Jahren die
Moglichkeit, eine halbe Stunde lang fernzusehen
und dabei zwischen fiinf Programmen frei zu
wihlen. In einer Version enthielten die Programme
jeweils einen langen Werbeblock (circa acht Minu-
ten), in einer zweiten Version enthielten sie drei
kurze Werbeblocke (jeweils circa 2:40 Minuten).
Insgesamt sahen die Testpersonen somit in beiden
Versionen die identische Anzahl von Spots. Die Seh-
und Umschaltvorgénge wurden per Videorekorder
aufgezeichnet und ausgewertet. In der Version mit
mehreren kurzen Werbeblocken (= hoher Pro-
gramm-Clutter) wurde die Werbung weniger stark
gemieden als in der Version mit einem langen
Werbeblock (= niedriger Programm-Clutter). Insge-
samt sahen die Untersuchungsteilnehmer in der
Version mit kurzen Werbeblocken mehr Werbung,
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Aktuelle Ergebnisse der Werbewirkungsforschung

und auch die Anzahl der Kontakte mit einzelnen
Spots war hoher als bei langen Werbeblocken.
Wahrend kurzer Werbebldcke fiel die Zuschauer-
quote weniger stark ab als wéhrend des langen
Werbeblocks. Unabhéngig von den Blocklingen
zeigten sich Vorteile fiir die Spots in den jeweiligen
Randpositionen. Allerdings wurden héufige Unter-
brechungen eher negativ wahrgenommen und mit
einer héheren Werbemenge gleichgesetzt.

Die Reduktion des Block-Clutter (= Verkiirzung
der Werbeblocke) bei gleichzeitiger Erhohung des
Programm-Clutter (= Erhhung der Unterbrechun-
gen wihrend eines Programms) kann zu einer ge-
ringeren Ausweichreaktion der Zuschauer fiihren.
Bei gleicher Werbemenge erhoht sich somit die
Kontaktchance fiir die einzelnen Spots. Allerdings
besteht die Gefahr, dass die Zuschauer mehrere kiir-
zere Werbeblocke mit einer erh6hten Werbemenge
gleichsetzen und darauf ablehnend reagieren.

In Meinungsumfragen stellen die Befragten vor
allem der Fernsehwerbung nicht gerade ein posi-
tives Zeugnis aus. Dagegen zeigen Untersuchungen
mit telemetrischen Daten, dass die Zuschauer bei
Fernsehwerbung weniger héufig wegschalten, als
sie berichten. In der vorliegenden Untersuchung
sollten daher die Reaktionen der Zuschauer auf
Fernsehwerbung differenzierter betrachtet werden.
Zum einen sollte geklért werden, wie die Reaktio-
nen der Zuschauer auf Filmunterbrechungen im
Vergleich zur Scharnierwerbung ausfallen. Zum
anderen sollte untersucht werden, welchen Einfluss
das Gefallen des Programmkontextes und/oder die
inhaltliche Gestaltung der Spots auf die Zuschauer-
reaktionen hat.

Im Rahmen einer experimentellen Studie wur-
den drei Filmbeitrdge (Serienkrimi, Comedy, Land-
schaftsfilm) verwendet, in die Werbeblocks (entwe-
der als Unterbrechung oder am Ende des Films) in-
tegriert wurden. Die verwendeten Spots waren ent-
weder lustig, spannend oder neutral. 180 Personen
im Alter zwischen 17 und 62 Jahren sahen die
Filme und gaben anschliefend Auskunft iiber ihre
Einstellung gegeniiber der Werbung (z.B. Desinter-
esse, Arger), Gefallen des Films, Wiedererkennen
der Werbespots sowie Sympathie gegeniiber den
Spots. Insgesamt waren die Betroffenen verérger-
ter, wenn der Film durch Werbung unterbrochen
wurde, als wenn die Werbung am Ende des Films
platziert war. Der Arger war intensiver, wenn den
Testpersonen der Film gut gefiel. In diesem Fall
wurde auch hiufiger die Absicht gedufert, etwas
anderes tun zu wollen als die Werbung anzuschau-
en. Wer ein geringeres Interesse an der Werbung
hatte und wer sich mehr dariiber érgerte, schnitt
bei der anschlieBenden Wiedererkennungsaufgabe
schlechter ab. Auch gefiel in diesem Fall die Wer-
bung weniger gut. Insgesamt wurden lustige Spots
besser wiedererkannt als spannende oder neutrale.
Dies war vor allem im Kontext des undramati-
schen Landschaftsfilms der Fall. Am sympathisch-
sten wurden die Spots im Kontext des komischen
Films empfunden (insbesondere profitierten davon
neutrale Spots) am wenigsten sympathisch im
Kontext des spannenden Films.

Offensichtlich empfiehlt es sich, in Werbespots hu-
morvolle Geschichten zu préasentieren. Diese Art
von Spots kann per se eher positive Reaktionen
beim Zuschauer auslosen (vgl. auch Fischer und
ThuBbas). Was die Platzierung angeht, so zeigen
die Ergebnisse, dass man Unterbrecherwerbung
eher vermeiden sollte, da sie ungiinstigere Einstel-
lungen gegeniiber der Werbung hervorruft als Wer-
bung am Ende von Sendungen. Als Kontext wirkt
sich ein weniger anregendes Programm positiv
aus, da dieses dann von anregenden Werbespots
kontrastiert werden kann. Wenn vom Programm
eine angenehme Stimmung vermittelt wird, haben
insbesondere eher neutrale Spots die besten Chan-
cen, davon zu profitieren.

Wie beeinflussen gewalthaltige Inhalte des Pro-
grammkontexts die Erinnerung an Werbung?
In friiheren Studien ging man davon aus, dass die
durch Gewaltinhalte ausgeloste Erregung die
Wahrnehmung der Werbung stort. In der vorliegen-
den Studie wurde dagegen untersucht, ob sich
auch dann Effekte von Gewalt auf Werbung zeigen,
wenn der (physiologische) Anregungsgehalt im
Vergleich zu anderen Programmkontexten iden-
tisch ist. In einem ersten Experiment sahen 200
Testpersonen entweder eine gewalthaltige (Karate
Kid) oder eine nicht gewalthaltige (Gorillas im
Nebel) Sendung, die jeweils identische Werbeein-
blendungen enthielt. Wichtig ist, dass die beiden
Sendungen zwar unterschiedlich gewalthaltig
waren, jedoch - so zeigte ein Pretest - identische
Anregungspotentiale aufwiesen. Untersuchungsteil-
nehmer, die die Spots im gewaltfreien Programm-
kontext sahen, erinnerten die Marken besser (Reco-
gnition und Recall) und konnten mehr Details der
Werbung und der Produkte reproduzieren als Per-
sonen, die das andere Programm sahen. Dieser Be-
fund war unabhéngig davon, wie involviert die
Zuschauer in das Programm waren und/oder wie
storend sie die Werbeunterbrechungen fanden.

In einem weiteren Experiment mit 320 Perso-
nen, das nach dem selben Prinzip durchgefiihrt
wurde, erfasste man zusitzlich die durch das Pro-
gramm erzeugte Stimmung der Versuchsteilneh-
mer. Wieder zeigte sich, dass Werbung im gewalt-
haltigen Programmbkontext schlechter behalten
wurde als im gewaltfreien Programmkontext. Eine
Strukturgleichungsanalyse offenbarte ferner, dass
die geringeren Erinnerungen auf ein erhohtes Aus-
mal an Arger zuriickzufithren waren, das der ge-
walthaltige Programmkontext bei den Zuschauern
ausloste. Die negativen Effekte von Fernsehgewalt
auf die Verarbeitung von Werbung lassen sich nach
den Ergebnissen der Studie also eindeutig auf die
durch den Programmkontext ausgeldste schlechte-
re Stimmung (hier: Arger) bei den Zuschauern
zuriickfithren.
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Sind es eher die kreativen Werbestrategien, die
von den Konsumenten behalten werden? Oder
sind es eher diejenigen Spots, die man nicht mag,
an die man sich genau erinnern kann? In der vor-
liegenden Studie wurde der Zusammenhang zwi-
schen kreativer Gestaltung eines Werbespots, der
Erinnerung der Konsumenten an den Spot sowie
seiner Bewertung untersucht. 418 Erwachsene wur-
den telefonisch unter anderem nach ihrem Fern-
sehkonsum, beliebten und unbeliebten Werbespots,
einer jeweils kurzen Beschreibung dieser Spots
sowie nach demographischen Variablen befragt.
Die Einschétzung der Kreativitét (d.h. wie sehr ge-
winnt und hélt der Spot die Aufmerksamkeit, wie
effektiv ist das Produkt présentiert?) der von den
Testpersonen genannten Werbespots erfolgte mit
Hilfe eines anschlieBenden Expertenratings durch
Werbekreative.

Immerhin fast die Halfte der Befragten (43%)
konnte sich an einen Werbespot erinnern, der
ihnen nicht gefiel. Demgegeniiber erinnerten sich
fast zwei Drittel (58%) der Untersuchungsteilneh-
mer an einen Spot, der ihnen gefiel und den sie
mochten. Eine Analyse dieser Spots zeigte, dass es
hauptsichlich die hochkreativen Spots waren, an
die sich die Befragten erinnern konnten. Die Mehr-
zahl konnte diese Spots auch im Detail beschrei-
ben. Ohne Einschriankung konnte auch das in die-
sen Spots beworbene Produkt korrekt wiedergege-
ben werden. Dies bedeutete allerdings noch nicht,
dass die erinnerten Produkte auch gleichzeitig po-
sitiv (im Falle der Werbung, die gefiel) oder negativ
(im Falle der Werbung, die nicht gefiel) beurteilt
wurden.

Konsumenten erinnern sich nicht nur an Wer-
bespots, die ihnen gefallen haben, sondern auch an
solche, die ihnen nicht gefallen haben. Das Aus-
mal dieser (ungestiitzten) Erinnerung scheint indi-
viduell unterschiedlich zu sein und abhingig
davon, wie hoch der generelle Fernsehkonsum ist:
Je intensiver Menschen fernsehen, desto ausgeprég-
ter ist die Erinnerung. Die Autoren gehen davon
aus, dass Personen ein ,Set von Erinnerungen an
Werbespots im Kopf haben, die ihnen entweder po-
sitiv oder negativ aufgefallen sind. Gleichzeitig ist
mit der Werbeprésentation bereits relativ fest das
beworbene Produkt assoziiert, weniger jedoch die
Bewertung dieses Produkts. Die Tatsache, dass sich
Werbeerinnerung durchaus auch auf negativ be-
wertete Spots beziehen kann, wirft die Frage auf,
ob sie als Wirkungsindex sinnvoll ist.
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