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Effekte der inhaltlichen und
formalen Gestaltung von
Werbung

ARD-Forschungsdienst*

Kreative Werbung ist besonders erfolgreich. Dies

ist das Ergebnis einer empirischen Studie, in der

35 vom Art Directors Club ausgezeichnete Kam-

pagnen mit 33 (in diesem Sinne nicht-kreativen)

Kampagnen im Hinblick auf ihren ökonomischen

Erfolg verglichen wurden (vgl. Trommsdorff/

Becker 2001). Sofort schließt sich jedoch die Frage

an: Was ist unter „kreativ“ zu verstehen? Welche

inhaltlichen und formalen Merkmale der Werbung

sind es, die Aufmerksamkeit erzeugen, positive Ge-

danken und Gefühle gegenüber der Werbung und

dem Produkt auslösen und schließlich zum Kauf-

wunsch führen? Erforscht werden müssen daher

die vorökonomischen, das heißt psychologischen

Wirkungsmechanismen, die Voraussetzung für den

ökonomischen Werbeerfolg sind. Aufgrund der

Komplexität des Werbewirkungsprozesses, in dem

eine Vielzahl von situativen, personenspezifischen

und produktabhängigen Variablen mit den Gestal-

tungsmerkmalen interagieren, ist es aber schwie-

rig, generelle Aussagen darüber zu treffen, welche

Elemente der Werbemittelgestaltung wie einzuset-

zen bzw. so zu kombinieren sind, damit die vorge-

gebenen Kommunikationsziele erreicht werden.

Die nachfolgend vorgestellten Studien können also

nur Anhaltspunkte zur Wirkung einzelner, isoliert

betrachteter Elemente der Werbegestaltung bieten.

Dennoch liefern die Ergebnisse nützliche Hinweise

zur Vermeidung möglicher Fehler bei der Gestal-

tung von Werbung.

So belegt die Studie von Pohle/SevenOne

Media, dass im Vergleich zu formalen Aspekten

(z.B. der Platzierung) insbesondere inhaltliche

Merkmale von Fernsehwerbespots für deren posi-

tive Beurteilung verantwortlich sind: Humor und

Musik halten die Zuschauer „bei der Stange“,

während Produktpräsentationen und Zeichentrick-

elemente für eine positive Bewertung eher kontra-

produktiv sind.

Wie die Studie von Alwitt zeigt, spielt auch

Spannung als inhaltliches Gestaltungsmerkmal

eine wichtige Rolle: Wenn die Zuschauer in Span-

nung versetzt werden, erleben sie die Spots erstens

als kürzer und zweitens beurteilen sie diese positi-

ver. Ein mögliches Problem ist dabei allerdings,

dass sich die Zuschauer mehr auf die Machart des

Spots konzentrieren als auf die Aussagen über das

beworbene Produkt.

Vor allem in der Fernsehwerbung stehen Perso-

nen als Kommunikatoren im Mittelpunkt. Als so

genannte Presenter oder Testimonials sind sie In-

formanten über und Zeugen für ein Produkt. Gierl

und Praxmarer untersuchten in einem Experiment

den Einfluss der Attraktivität solcher Testimonials

und stellten fest, dass sie neben der wahrgenom-

menen Kompetenz und der Vertrauenswürdigkeit

eine eigenständige und positive Rolle für die Beur-

teilung von Produkten spielt: Je attraktiver ein

Darsteller, desto günstiger fallen die Urteile der

Rezipienten über ein Produkt aus. Allerdings ist

die Wirkung von Attraktivität nicht unabhängig

vom Produkt (vgl. Studie von Koernig und Page).

Werden attraktivitätsrelevante Produkte oder

Dienstleistungen (z.B. Kleidung oder Frisör) bewor-

ben, ist eine hohe Attraktivität des Testimonials

günstig. Handelt es sich allerdings um Produkte

oder Dienstleistungen, die kaum mit Attraktivität

in Verbindung zu bringen sind (z.B. Nahrungsmit-

tel, Versicherungen), sind durchschnittlich attrakti-

ve, „normale“ Menschen von größerem Nutzen als

„Beauties“.

In einer weiteren Studie von Gierl und Praxma-

rer konnte gezeigt werden, dass sich auch die Dy-

namik von Darstellern auf die Urteile der Rezipi-

enten auswirkt. Ausgeprägte Mimik und Gestik

sowie Sprechgeschwindigkeit als Zeichen von Dy-

namik werden nur bis zu einem bestimmten Grad

als positiv erlebt. Ein „Zuviel des Guten“ wird da-

gegen als übertrieben und affektiert abgelehnt, was

sich wiederum auf die Bewertung der Produkte

auswirkt.

Nicht nur inhaltliche Aspekte können die Wahr-

nehmung von Werbung beeinflussen, auch formale

Merkmale spielen eine Rolle. So konnten Furn-

ham, Bergland und Gunter im Rahmen eines Ex-

periments verdeutlichen, dass eine inhaltliche

Übereinstimmung zwischen bestimmten Szenen

aus dem Programmumfeld und den Werbespots,

die dieses Programm unterbrachen, positive Effek-

te auf die Erinnerungsleistungen der Zuschauer

hatte – allerdings nur dann, wenn die inhaltlich

übereinstimmende Szene im Anschluss an die ent-

sprechende Werbung gezeigt wurde. Inhaltliche

Kongruenz ist dagegen dann eher kontraproduktiv,

wenn sich die gesamte Sendung auf das Thema

des Spots bezieht, beispielsweise wenn Werbespots

für Automobile in Automobilsendungen gezeigt

werden (vgl. Studie von Furnham, Gunter und

Richardson). 

Im Bereich der Printwerbung (hier: Anzeigen-

strecken) werden möglicherweise häufig zu lange

Anzeigen geschaltet: Wie die Studie von Singh u.a.

belegt, ergeben sich durch das Weglassen von peri-

pherem Bildmaterial (d.h. Bildern, die keine wichti-

gen Produkteigenschaften oder Imageaspekte trans-

portieren) und eine Komprimierung des Textes im

Layout keine negativen Auswirkungen auf die Er-
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innerungsleistungen der Betrachter. Für den Hör-

funk zeigte sich in einer Studie der Edison Media

Research, dass man Werbespots am besten in meh-

rere Blocks pro Stunde platziert, damit sie von den

Hörern akzeptiert werden. Darüber hinaus spielt

offensichtlich auch beim Radio die Kreativität der

Spots eine wichtige Rolle für die Akzeptanz.

Welche Auswirkungen haben inhaltliche und

formale Gestaltungsmerkmale auf die Be-

wertung von Fernsehwerbespots? Zu dieser Frage

führte die Autorin in Zusammenarbeit mit Seven-

One Media eine Studie durch, in der 326 Versuchs-

personen 189 Werbespots mit unterschiedlichen

Gestaltungsschwerpunkten (z.B. Einsatz von Pre-

sentern, Produktpräsentation, Humor, Musik, Zei-

chentrick, Sex/Erotik) beurteilten. Die Bewertung

erfolgte während des Anschauens der Spots über

eine Tastatur (Real-Time-Response), die auch die

Möglichkeit bot, mit Hilfe einer Abbruchtaste

einen Um- oder Abschaltvorgang zu simulieren.

Für die Bewertung eines Spots war in erster Linie

seine inhaltliche Gestaltung ausschlaggebend: Be-

sonders positiv wurden Humor und Musik als Stil-

elemente beurteilt. Produktdemonstrationen und

Zeichentrickelemente hatten dagegen eine nachtei-

lige Wirkung auf die Bewertung der Werbespots.

Das jeweilige Programmumfeld, in das die Spots

eingebettet waren, hatte kaum Einfluss auf deren

Bewertung. Weder im Hinblick auf den gesamten

Werbeblock, noch in Bezug auf die jeweils ersten

bzw. letzten Spots im Block (was wegen der zeit-

lichen Nähe am ehesten zu vermuten gewesen

wäre) ergaben sich Effekte des Programmumfeldes. 

Die Bewertung eines Spots war auch weitge-

hend unabhängig von der Position innerhalb des

Werbeblocks: Spots in der gleichen Position wur-

den – wegen ihrer inhaltlichen Gestaltung – sehr

unterschiedlich bewertet. Autospots erhielten über-

durchschnittlich gute Bewertungen, Wasch-, Putz-

und Körperpflegemittel dagegen weniger gute.

Insbesondere die inhaltlichen Gestaltungsmerk-

male waren für die Bewertung der Fernsehspots

verantwortlich. Dies erklärt auch die Unterschiede

zwischen den Produktkategorien: So lässt sich die

überdurchschnittlich positive Bewertung von Auto-

mobilspots auch darauf zurückführen, dass diese

häufiger Humor und Musik als Gestaltungsmittel

verwendeten. Die unterdurchschnittliche Beurtei-

lung von Spots für Wasch-, Putz- und Körperpflege-

mittel kann mit der häufigeren Verwendung von

Produktdemonstrationen und Zeichentrickelemen-

ten erklärt werden. Möglicherweise spielt hier aber

auch das Image des Produkts eine Rolle, was in

der vorliegenden Studie allerdings nicht untersucht

wurde. Entscheidenden Anteil an der Bewertung

von Fernsehwerbung hat somit offensichtlich die

Kreation der Spots. Formale Gestaltungsmerkmale,

wie beispielsweise die Position innerhalb des Blocks

oder das Programmumfeld, haben dagegen nur

einen geringen Einfluss auf die Urteile und das

Umschaltverhalten der Zuschauer.

Das Gefühl von Spannung bei der Mediennut-

zung entsteht durch die Abwechslung von

Hoffnung und Furcht während der Wahrnehmung

einer Geschichte. Wie Spannung als Gestaltungs-

element von Werbung eingesetzt werden kann und

welche Effekte sich daraus ergeben, wurde in einer

Serie von Studien empirisch untersucht. Zur Frage,

ob Werbespots wegen ihrer Kürze überhaupt Span-

nung vermitteln können, sollten sechs Spots von

35 Testpersonen hinsichtlich ihrer Spannung im

Vergleich zu verschiedenen Fernsehsendungen ein-

geschätzt werden. Auf einer Skala von 0 (gar nicht

spannend) bis 100 (höchst spannend) erreichten die

Spots einen Mittelwert von 43. Damit lagen sie

zwischen Talkshows, wie z.B. „Oprah“, die von den

Teilnehmern mit einem mittleren Rating von 17

Punkten am niedrigsten, und spannenden Kino-

filmen, die am höchsten (im Mittel mit 78 Punk-

ten) bewertet wurden. Dies belegt, dass Werbespots

durchaus in der Lage sind, in einem gewissen

Grad Spannung beim Zuschauer zu erzeugen. Am

besten kann dies erreicht werden, wenn ein

Hauptakteur sich in einem Konflikt befindet, unter

Zeitdruck handeln muss und ein moralisch korrek-

tes Ende anstrebt. Der Einsatz von Musik unter-

stützt den Aufbau von Spannung deutlich. 

In einem weiteren Experiment sollten 28 Teil-

nehmer mit Hilfe eines Drehreglers während der

Rezeption von sechs TV-Werbespots angeben, wie

sehr sie für den Protagonisten im Spot hofften bzw.

bangten (Grad der empfundenen Spannung). Je

mehr Spannung empfunden wurde, desto kürzer

wurden die Spots wahrgenommen. Gleichzeitig

wurden spannende Spots positiver und interessan-

ter eingeschätzt, die Zuschauer mochten sie lieber.

Schließlich fand man in einem ähnlichen Experi-

ment mit 66 Versuchspersonen heraus, dass die Zu-

schauer bei einem spannenden Spot eher auf

dessen Machart als auf die produktbezogenen Ar-

gumente achteten.

Offensichtlich ist der Einsatz von Spannung ein

geeignetes Mittel, die Aufmerksamkeit der Rezipi-

enten gegenüber einer Werbepräsentation zu unter-

stützen. Ein positives Ende führt dann zu einer

positiven Bewertung der Werbepräsentation. Der

Einsatz von Spannung sollte jedoch inhaltlich mit

der Werbebotschaft zusammenhängen, und das

Produkt sollte eine entscheidende Rolle für die

Lösung des Problems spielen, da ansonsten zu sehr

nur auf die Machart des Spots geachtet wird. 

Welchen Einfluss hat die physische Attrakti-

vität von Darstellern (sog. Presenter bzw.

Testimonials) auf die Beurteilung eines beworbe-

nen Produkts? Macht es Sinn, in der Werbung

hoch attraktive Modelle einzusetzen? Diesen Fra-

gen widmeten sich die Autoren mit Hilfe eines

Experiments. Sie entwickelten eine Printanzeige

für ein Kopfschmerzmittel, das von unterschiedlich

attraktiven Männern oder Frauen präsentiert und

empfohlen wurde. Variiert wurden auch die Kom-

petenz und die Vertrauenswürdigkeit der Darsteller
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(angeblich waren sie entweder Arzt oder Arzthelfer

und entweder schon lange oder erst kurz in die-

sem Beruf tätig). 

680 Frauen im Alter zwischen 20 und 40 Jah-

ren wurde die Anzeige vorgelegt. Zunächst konnte

ermittelt werden, dass die Attraktivität des Kom-

munikators einen direkten Effekt auf die Urteile

der Versuchspersonen hatte: Je attraktiver die prä-

sentierende Person beurteilt wurde, desto besser

war auch die Beurteilung des Produkts. Gleichzei-

tig wurde mit steigender Attraktivität auch die

Kompetenz und Vertrauenswürdigkeit des Testimo-

nials beurteilt. Dies wiederum hatte einen positi-

ven Einfluss auf die Produktwahrnehmung. Das

generelle Interesse der Testpersonen an dem be-

worbenen Produkt spielte bei diesen Zusammen-

hängen keine Rolle. Ferner hatten attraktive männ-

liche Presenter auf die befragten Frauen einen

positiveren Einfluss als weibliche attraktive Kom-

munikatoren.

Die Ergebnisse legen nahe, bei der Auswahl

von Darstellern nicht nur auf die von den Rezipi-

enten wahrgenommene Kompetenz und Vertauens-

würdigkeit zu achten, sondern zusätzlich auch auf

deren hohe physische Attraktivität für die Ziel-

gruppe. Sie scheint aus psychologischen Gründen

wichtig für eine stimmige Gesamtbeurteilung der

gezeigten Person. Denn attraktive Personen wer-

den meist auch als kompetent und glaubwürdig

eingeschätzt und umgekehrt. Es stellt sich aller-

dings die Frage, ob ein solcher Zusammenhang ge-

nerell für alle Produktklassen zutrifft (vgl. nachfol-

gende Studie von Koernig und Page).

Welche Rolle spielt die Attraktivität von Dar-

stellern für die Beurteilung von unterschied-

lichen Produkten (hier: Dienstleistungen)? In frühe-

ren Studien wurde dazu die These vertreten, es

müsse eine Übereinstimmung („Matching“) von

Produkt und Presenter geben, damit positive Effek-

te erzielt werden können. In der vorliegenden

Untersuchung wurde diese Match-Up-These etwas

differenzierter betrachtet. In einem Experiment, an

dem 214 Personen teilnahmen, wurde ein Folder

präsentiert, in dem entweder wenig, mittel oder

hoch attraktive männliche Darsteller für unter-

schiedliche Dienstleistungen warben. Diese Dienst-

leistungen waren entweder attraktivitätsrelevant

(z.B. Frisör) oder attraktivitätsirrelevant (z.B. Ver-

sicherungen). Im Anschluss an die Präsentation

wurden die Teilnehmer nach ihrer Einschätzung

der Darsteller (u.a. Sympathie, Expertise, Vertrau-

enswürdigkeit), der Beurteilung des Produkts

sowie ihrem Kaufinteresse gefragt. 

Wenn das Produkt etwas mit Attraktivität zu

tun hatte (hier: Frisör), dann stieg mit höherer

Attraktivität des Presenters auch die Einschätzung

seiner Kompetenz und Glaubwürdigkeit. Hatte das

Produkt jedoch keinen Bezug zur Attraktivität,

zeigte sich eine umgekehrte U-förmige Relation:

Sowohl wenig als auch hoch attraktive Darsteller

wurden für weniger kompetent und glaubwürdig

eingeschätzt. Mittel attraktive Personen wurden da-

gegen am positivsten beurteilt. Dies entsprach den

allgemeinen Erwartungen der Versuchspersonen:

Im Falle attraktivitätsrelevanter Dienstleistungen

erwarteten sie möglichst attraktive Presenter, im

Falle nicht-attraktivitätsrelevanter Dienstleistungen

dagegen Darsteller mit einem mittleren Attrakti-

vitätsgrad, das heißt ganz normale Menschen.

Die häufig geäußerte Vorstellung, dass eine

hohe Attraktivität von Darstellern immer positiv sei,

sollte nach den vorliegenden Ergebnissen durchaus

überprüft werden. So sollte das Ausmaß der

Attraktivität der Darsteller zu dem passen, was die

Rezipienten erwarten – sie sollte dem Image der

Produkte entsprechen (z.B. wirkt ein hochattrak-

tiver Baumarkt-Angestellter wohl eher unglaub-

würdig). Hässlich sollten die Personen jedoch auf

keinen Fall sein, es sein denn, man kombiniert

Hässlichkeit mit Humor.

Welche Eigenschaften müssen Kommunikato-

ren (z.B. in Werbespots auftretende Personen)

aufweisen, damit sie die Einstellungen der Rezipi-

enten wirkungsvoll beeinflussen können? In der

Studie wurde die Dynamik von Kommunikatoren

(Kraft und Selbstvertrauen, mit der einer Botschaft

durch den Präsentationsstil Nachdruck verliehen

wird) näher untersucht. In eigens dafür produzier-

ten TV-Werbespots wurde die Dynamik eines Dar-

stellers durch unterschiedliche Sprechgeschwindig-

keiten (162 Worte pro Minute gegenüber 132

Worten pro Minute) und der Einsatz sehr aktiver

Gestik und Mimik gegenüber eher ruhiger Gestik

und Mimik variiert. Die Stichprobe bestand aus

842 Studierenden, die nach dem Anschauen der

Spots über ihre Einstellungen zum Spot und zum

Produkt befragt wurden. 

Je dynamischer die darstellende Person im Wer-

bespot wahrgenommen wurde, desto positiver wur-

den auch ihre Kompetenz, Attraktivität und Glaub-

würdigkeit beurteilt. Dies wirkte sich wiederum

positiv auf die Einstellung der Rezipienten gegen-

über dem Spot und dem Produkt aus. Die Bewer-

tungen kehrten sich allerdings ins Negative, wenn

der Kommunikator „zu dynamisch“ auftrat. Die

Wirkung der Dynamik war auf weibliche Rezipien-

ten stärker als auf männliche. Frauen empfanden

im Vergleich zu Männern gleichzeitig auch ein

Übermaß an Dynamik als störender. 

Im Hinblick auf die (zur Schau getragene)

Dynamik eines Darstellers kann man nach Ansicht

der Autoren von einem umgekehrt U-förmigen Zu-

sammenhang ausgehen: Zu wenig und „Zuviel des

Guten“ wirkten sich eindeutig negativ auf die Ur-

teile der Zuschauer aus. Gleichzeitig ist Dynamik

offensichtlich eher als peripherer Reiz zu interpre-

tieren, der seine Wirkung bei den Rezipienten spe-

ziell unter Low-Involvement-Bedingungen entfaltet.

Insgesamt scheint es nach den vorliegenden Ergeb-

nisse ratsam, keine übertriebenen, „marktschreieri-

schen“ Auftritte zu inszenieren.
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Die Wirksamkeit von Fernsehwerbung hängt –

so die Annahme einiger Autoren – unter an-

derem vom Programmkontext ab, in den sie einge-

bettet ist. In der vorliegenden Studie wurde unter-

sucht, welchen Einfluss die inhaltliche Überein-

stimmung von Programm und Werbung auf die

Effizienz der Spots hat. 79 Versuchspersonen im

Alter zwischen 17 und 26 Jahren nahmen an einem

Experiment teil, bei dem Ausschnitte aus einer

Soap Opera („Coronation Street“) vorgeführt wur-

den, die von einem Werbeblock unterbrochen wa-

ren. Der Werbeblock enthielt einen Testspot für

eine Biermarke und war entweder am Anfang oder

am Ende des Blocks platziert. Gleichzeitig wurde

die Position des gesamten Blocks variiert: Einmal

erschien er vor einer Szene, die einen Mann bier-

trinkend in einem Pub zeigte, einmal danach. Somit

wurde eine hohe inhaltliche Übereinstimmung

zwischen Programmszene und Werbespot erreicht.

In einer weiteren Version schließlich fehlte im Um-

feldprogramm die Szene im Pub (niedrige inhalt-

liche Kongruenz). Die Werbeeffizienz wurde an-

schließend mit Hilfe von Erinnerungsmaßen erfasst. 

Die inhaltliche Übereinstimmung zwischen

Szene und Werbespot wirkte sich unter bestimm-

ten Bedingungen positiv auf die (freie) Erinnerung

an die beworbene Marke aus: Zu einer Steigerung

der Erinnerungsleistungen kam es, wenn die ent-

sprechende (Trink-)Szene nach dem Werbeblock ge-

zeigt wurde und der Testspot selbst am Anfang des

Blocks platziert war. Wurde die Szene im Film da-

gegen vor dem Werbeblock gezeigt, hemmte dies die

Erinnerung an die Marke, unabhängig davon, an

welcher Stelle im Block der Testspot platziert war.

Die Autoren vermuten, dass der gefundene

Effekt damit zusammenhängt, dass sich die wie-

derholte Thematisierung eines Inhalts (hier: Kon-

sum von Bier) unterstützend auf die Erinnerung an

den Spot auswirkt. Dadurch wird die Aktualisie-

rung entsprechender Kognitionen (Priming), die

durch den Spot erfolgt ist, verstärkt bzw. unter-

stützt. Dass ein ähnlicher Effekt nicht auftritt,

wenn die Filmszene vor dem Werbespot liegt, mag

nach Ansicht der Autoren damit zusammenhän-

gen, dass möglicherweise die Werbung nicht als

solche erkannt wird, sondern in der Erinnerung als

weitere Szene mit dem Inhalt des Programms „ver-

mischt“ wird (vgl. auch nachfolgende Studie von

Furnham, Gunter und Richardson).

Welcher Zusammenhang besteht zwischen der

inhaltlichen Ausrichtung des Programmkon-

texts und der Erinnerung an darin eingebettete

Werbung? Inhaltliche Kongruenz bzw. Inkongruenz

– so die Vermutung der Autoren – könne die Effizi-

enz der Spots beeinflussen (vgl. auch die Studie von

Furnham, Bergland und Gunter). Dazu wurde ein

Experiment durchgeführt, bei dem Werbespots für

Autos bzw. Nahrungsmittel mit unterschiedlichen

redaktionellen Programmkontexten (Auto-Ratge-

bersendung; Kochsendung) kombiniert wurden.

123 Männer und Frauen im Alter zwischen 16 und

19 Jahren sahen die Präsentationen und sollten

anschließend das Programm beurteilen sowie sich

sowohl ungestützt an die Marken erinnern als

diese auch (gestützt) wiedererkennen. Die Tatsache,

wie sehr die Versuchspersonen in das Kontextpro-

gramm involviert waren, hatte keinen Einfluss auf

die Erinnerung an die Spots. Insbesondere im Rah-

men der Kochsendung war die freie (ungestützte)

Erinnerung an die Autowerbespots deutlich besser

als an die Spots für Nahrungsmittel.

Die Ergebnisse deuten auf einen Vorteil nicht-

kongruenter Programmkontexte für die Erinne-

rung an Werbespots hin: Bessere Ergebnisse wer-

den erzielt, wenn man einen Spot für ein bestimm-

tes Produkt innerhalb einer Sendung platziert, die

inhaltlich nichts mit dem Produkt zu tun hat. Die

Autoren erklären dies mit der Theorie kognitiver

Interferenzen, nach der es bei inhaltlichen Kongru-

enzen zwischen Spot und Programm zu „Vermi-

schungen“ von Gedächtnisinhalten kommt, was

letztlich eine trennscharfe Erinnerung behindert. 

In der Studie wurde untersucht, welchen Effekt es

hat, wenn man Printanzeigen (hier: Anzeigen-

strecken) kürzer und komprimierter gestaltet, ohne

dabei den Informationsgehalt zu verändern, son-

dern lediglich bestimmte Bilder mit eher periphe-

rem Inhalt weglässt. 404 Versuchspersonen wurden

Testfolder präsentiert, die eine den Teilnehmern

unbekannte Anzeige für ein Automobil in zwei

Versionen enthielt: Einmal erstreckte sich die An-

zeige über acht Seiten, in einer zweiten Version

war die Anzeige auf vier Seiten komprimiert,

wobei einerseits Bilder mit peripherem Inhalt weg-

gelassen wurden, andererseits die Textinformatio-

nen und übrigen Bilder durch ein geändertes Lay-

out auf weniger Seiten zusammengefasst wurden.

Anschließend wurden die üblichen Maße der Wer-

bewirkung (u.a. Recall, Recognition, Beurteilung,

Kaufintention) erfasst. 

Als wichtigstes Ergebnis stellte sich heraus, dass

sich die lange (acht Seiten) und die kurze Version

(vier Seiten) der Anzeige im Hinblick auf die Erin-

nerungs- und Beurteilungseffekte nicht voneinan-

der unterschieden. Entscheidend war vielmehr die

Wiederholung der Anzeige: Wurde sie zweimal an-

statt nur einmal im Folder präsentiert, so erhöhte

sich die Erinnerungsleistung um 40 Prozent, insbe-

sondere in einem Umfeld, in dem es weitere Anzei-

gen für die gleiche Produktgattung gab. Dies galt vor

allem für die kurze Anzeige: Sie war – zweimal prä-

sentiert – sehr viel effektiver als die lange Anzeige.

Die Autoren führen das Ergebnis darauf

zurück, dass beide Versionen der Anzeige ähnliche

bzw. identische visuelle (bildliche) Reize beinhal-

ten, die zur gleichen visuellen Anmutung führen

und damit die Einschätzung der Betrachter ähnlich

beeinflussen. Die kreative Kürzung einer langen

Anzeige hat somit keinerlei schädliche Auswirkun-

gen auf die Erinnerungsleistungen und Einstellun-

gen der Versuchspersonen. Voraussetzung ist aller-

dings nach Ansicht der Autoren, dass die Kürzun-

gen eher die peripheren (Bild-)Informationen be-

treffen. Eine Anzeige auf das Wesentliche zu redu-

zieren kann somit eine wirkungsvolle Möglichkeit

sein, kostengünstiger in Zeitschriften zu werben.
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Welche Einstellung haben die Hörer gegenüber

Radiowerbung? Wie wirkt sich die Menge an

Hörfunkspots auf die Bewertungen der Hörer aus?

Dazu wurden mehr als 1 000 Personen im Rahmen

eines repräsentativen Panels befragt. 42 Prozent der

Befragten waren der Meinung, dass die Radiostatio-

nen insgesamt mehr Werbespots ausstrahlen als noch

vor wenigen Jahren, 41 Prozent gingen dagegen vom

selben Umfang aus. Dies traf jedoch weniger für

den gehörten Lieblingssender zu. Hier waren nur 32

Prozent der Ansicht, die Anzahl der Werbespots habe

sich erhöht, während 51 Prozent keine Veränderung

festgestellt hatten. 19 Prozent sagten aus, sie wür-

den aufgrund der Vermehrung von Werbespots we-

niger Radio hören – insbesondere jüngere Befragte

waren hier mit 31 Prozent deutlich überrepräsentiert. 

Die meisten Hörer würden einen (85 %) oder

zwei (73 %) zusätzliche Werbespots pro Stunde to-

lerieren, ohne deswegen den Sender zu wechseln.

Eine Erhöhung um fünf zusätzliche Werbespots

würden allerdings nur noch 31 Prozent der Befrag-

ten über sich ergehen lassen, ohne entsprechende

Konsequenzen zu ziehen. Zu viele und zu „nervi-

ge“, das heißt schlecht gemachte Spots sind die

häufigsten Kritikpunkte der Befragten, wobei sich

jüngere Hörer eher über die hohe Anzahl, die älte-

ren Hörer dagegen eher über die schlechte Qualität

der Spots beschweren. 39 Prozent würden eine Ra-

diostation öfter hören, wenn sie weniger laute und

nervige Werbeeinblendungen schalten würde. 34

Prozent fänden es gut, wenn die Sender ihr Musik-

programm weniger unterbrechen würden. Deutlich

wurde allerdings auch, dass – wenn schon unter-

brochen werden muss – die Präferenzen der Zuhö-

rer eher bei häufigeren, aber dafür kurzen Unter-

brechungen liegen als bei weniger und langen

Blöcken: Vor die Alternative zwischen einem Block

mit zwölf Spots und zwei Blöcken mit jeweils sechs

Spots gestellt, entschieden sich 66 zu 24 Prozent

für die zweite Möglichkeit. Drei Blocks mit jeweils

vier Spots wurden mit 57 Prozent gegenüber zwei

Blocks mit jeweils sechs Spots bevorzugt.

Werbung im Hörfunk wird von den befragten

Hörern als notwendig zur Finanzierung von Radio

angesehen und sie sind deshalb auch bereit, Wer-

bespots zu akzeptieren. Allerdings sollten diese

zum einen von hoher kreativer Qualität sein. Zum

anderen scheint mit zwölf Spots pro Stunde die

Grenze des Erträglichen für die Hörer erreicht zu

sein. Zudem scheint es im Sinne der Hörer, wenn

die Spots nicht an einem Stück, sondern in kürze-

ren Blöcken verteilt über die Stunde platziert wer-

den. Sie einzeln zu streuen scheint ebenfalls wenig

überzeugend, da die Hörer ein kontinuierliches

(Musik-)Programm sehr positiv einschätzen.
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