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Werbegestaltung und ihre
Wirkung bei Radio- und 
TV-Spots

ARD-Forschungsdienst*

Für Werbekampagnen sind Entscheidungen über

die Kommunikationsstrategie und deren inhaltliche

und formale Umsetzung von zentraler Bedeutung.

Wie praktisch wären da fertige Rezepturen für die

Gestaltung erfolgreicher Werbepräsentationen.

Diese Vorstellung ist jedoch reichlich naiv ange-

sichts der Komplexität eines Wirkungsprozesses,

bei dem sowohl auf Seiten der werblichen Bot-

schaft als auch auf Seiten der Rezipienten eine

ganze Reihe von Variablen die Wirkung beeinflus-

sen. Weder modelltheoretisch noch methodisch ist

es bisher gelungen, diesen komplexen Prozess ab-

zubilden. Der Forschung bleibt daher kaum etwas

anderes übrig, als Teilaspekte von Werbewirkungs-

prozessen zu untersuchen – in der Hoffnung, dass

Befunde immer wieder bestätigt und schließlich zu

komplexeren Modellen integriert werden können. 

Die nachfolgend beschriebenen Studien kon-

zentrieren sich insbesondere auf Aspekte der Ge-

staltung von Werbebotschaften und deren Effekte

auf psychologische Wirkungsindizes. Dabei geht es

einerseits um die so genannte Kreation, das heißt

die inhaltliche Umsetzung der Werbebotschaft, an-

dererseits um eher formale Faktoren wie zum Bei-

spiel die Platzierung von Spots oder die Wiederho-

lungsrate. Ein Schwerpunkt der ausgewählten Stu-

dien liegt dabei auf der Hörfunkwerbung – ihr

wird in den Studien insgesamt eine überzeugende

Wirkung bestätigt. Voraussetzung dafür ist unter

anderem, dass die Kreation stimmt: Sie muss zum

Produkt passen und beim Hörer positive Gefühle

auslösen, wenn sie Aufmerksamkeit und Zustim-

mung erreichen will. Darüber hinaus können einige

formale Aspekte zur Effizienzsteigerung beitragen,

wie etwa eine längere Dauer der Spots oder erste

Positionen der Spots in insgesamt kurzen Blöcken

(maximal 90 Sekunden). Zu beachten ist dabei, dass

solche Faktoren nicht per se wirksam sind, son-

dern beispielsweise von den Bewertungen der Re-

zipienten abhängen. So sind längere Spots nur

dann erfolgreich, wenn sie dem Hörer auch gefal-

len – andernfalls werden sie umso negativer be-

wertet (vgl. Studie der RMS Radio Marketing und

Studie von Brennecke). Die Kreation von Hör-

funkspots ist auch eine wichtige Voraussetzung

dafür, dass bei den Rezipienten Bilder im Kopf ent-

stehen können, die wiederum die Erinnerung un-

terstützen können (vgl. Studie der RMS Radio Mar-

keting). Hier spielen positive Bewertungen, aber

auch die Unterstützung durch Musik und/oder be-

kannte Testimonials eine Rolle. Insgesamt, so zeigt

ein Überblick über eine Reihe von Studien zur Wir-

kung von Hörfunkwerbung, kann das Radio damit

unter entsprechenden Voraussetzungen als effizien-

te und kostengünstige Alternative zu anderen Werbe-

medien angesehen werden (vgl. Studie des Radio

Ad Effectiveness Lab). 

Weitere Studien untersuchten den Einfluss inhalt-

licher und formaler Gestaltungsmerkmale im Zu-

sammenhang insbesondere des Fernsehens, ihre Er-

gebnisse können aber durchaus auch auf den Hör-

funk übertragen werden. So belegt zum Beispiel

Doormann die Bedeutung von Aktivierungsreizen,

die – bei Übereinstimmung mit dem Gesamtspot

und vor allem mit dem beworbenen Produkt – zu-

nächst die Aufmerksamkeit der Rezipienten steigern.

In einem zweiten Schritt muss dann die Qualität

der Kreation (Idee und Umsetzung) die Konsumen-

ten überzeugen, um Gefallen („Likability“) und Ich-

Beteiligung („Involvement“) auszulösen. Dies ist of-

fensichtlich besonders wichtig bei so genannten Low-

Involvement-Produkten, bei denen die Rezipienten

nur geringe kognitive Ressourcen zur rationalen Ver-

arbeitung der angebotenen Information aufwenden

(vgl. Studie von Trommsdorff und Becker). 

Unterstützt werden kann die Aufmerksamkeit für

einen Spot sowie dessen positive Bewertung durch

entsprechend anregende Programmumfelder. Doch

Vorsicht ist geboten: Vom Programmumfeld über-

tragene Erregung kann auch negative Effekte auf

weitere Wirkungsindizes wie zum Beispiel Erinne-

rung und Informationsverarbeitung haben (vgl. Stu-

die von McGarth und Mahood). Die Wirksamkeit

von Werbung ist zwar in erster Linie eine Funktion

des Werbeinhalts und dessen kreativer Umsetzung.

Aber auch die Häufigkeit der Werbedarbietung hat

einen Einfluss. Nach dem so genannten „Mere-Expo-

sure“-Effekt wird mit steigendem Kontakt die Ver-

trautheit mit dem Produkt größer und damit auch

die Beurteilung der Qualität. Allerdings gilt dies of-

fensichtlich nur für Produkte, mit denen Konsumen-

ten bereits Erfahrung haben. Bei unbekannten Pro-

dukten zeigten sich deutliche Wearout-Effekte durch

häufigere Wiederholung, möglicherweise, weil sich

die Rezipienten dann mit der Werbung bzw. mit

den Produkten intensiver auseinander setzen und

dabei kritischere Maßstäbe anlegen (vgl. Studie von

Campbell und Lane Keller). Wiederholungen hätten

somit nur dann positive Effekte, wenn bereits posi-

tive Kognitionen bei den Rezipienten bestehen.

Ziel der vorliegenden Studie war die Analyse des

Einflusses von unterschiedlichen formalen und

kreativen Gestaltungselementen auf die Effizienz

von Hörfunkspots. Basis der Untersuchung bilde-

ten 1 220 Radiospots, mit denen beim IMAS-Institut

in München Pretests durchgeführt wurden. Dabei

wurde jeweils 120 Personen im Studio ein Block

mit 20 Spots vorgespielt, anschließend wurden die

spontane Werbeerinnerung („Impact“) sowie das Ge-

fallen („Resonanz“) als Indikatoren der Werbewir-

kung erfasst. Es zeigte sich ein deutlicher Zusam-

menhang zwischen Spotlänge und spontaner Erin-

nerung („Recall“): Während 10 Sekunden dauernde

Spots von durchschnittlich einem Viertel der Be-
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fragten spontan erinnert wurden, stieg der Wert bei

30-Sekunden-Spots auf 38 Prozent. Eine frühe Nen-

nung des Markennamens im Spot erwies sich als

wirksamer (Erinnerungswert: 48 %) als eine Nen-

nung gegen Ende des Spots (37 %). Die Häufigkeit

der Markennennung spielte dagegen eine zu ver-

nachlässigende Rolle.

Im Hinblick auf das Gefallen waren jedoch

Spots im Vorteil, in denen der Markenname erst

spät und insgesamt selten genannt wurde. Tandem-

spots (= Spot plus Reminder) wurden zwar besser

behalten, aber schlechter beurteilt als Einzelspots.

Emotionale Spots, insbesondere humorvolle Prä-

sentationen, wurden mit 48 Prozent deutlich besser

erinnert als rational argumentierende Spots mit 35

Prozent. Ähnliches zeigte sich auch für die Sympa-

thiewerte: Während witzige Spots zu 57 Prozent

überdurchschnittlich wirkten, gelang es nur 38

Prozent der rationalen Spots, eine positive Reso-

nanz zu erzielen. „Fiktive Hörspiele“ (54 %) wurden

besser beurteilt als die Verwendung realistischer

Settings (41 %). In Bezug auf den Musikeinsatz

zeigte sich, dass lediglich Songelemente, die den Be-

fragten bereits vorher bekannt waren, die Aufmerk-

samkeitsleistung der Spots erhöhten.

In der Studie konnten auf relativ breiter Daten-

basis einige Bedingungen identifiziert werden, die

eine Effizienzsteigerung von Hörfunkspots wahr-

scheinlich machen, wie zum Beispiel längere Dauer

eines Spots, Emotionalität und Fiktionalität. Es

wurde allerdings auch deutlich, dass die Effekte der

Gestaltung auch vom konkreten Wirkungsmaß ab-

hängen, das erhoben wird (Erinnerung oder Gefal-

len). Außerdem dürfte, wie weitere Studien zeigen

(siehe unten), das konkret beworbene Produkt mit

dafür ausschlaggebend sein, wie einzelne Gestal-

tungselemente wirken. Hier ist vor allem die Kon-

gruenz zwischen Produkt und Kreation wichtig,

das heißt, der Spot muss zum Produkt passen.

In der niederländischen Studie wurden die Effek-

te unterschiedlicher formaler Gestaltungsmerk-

male von Radiospots untersucht. 1 205 Versuchsper-

sonen im Alter zwischen 13 und 65 Jahren wurde

Hörfunkwerbung per Telefon vorgespielt, wobei die

Länge der Spots (15 bis 25 Sek.; 30 bis 35 Sek.; 45

bis 60 Sek.), die Länge der Blocks (1 bis 1,5 Min.; 

2 bis 2,5 Min.; 3 bis 3,5 Min.) sowie die Spotpositi-

on im Block (Anfang, Mitte, Ende) variiert wurden.

Als weitere unabhängige Variable diente das Gefal-

len der Spots („Likability“: niedrig, mittel, hoch).

Nach der Präsentation wurden Erinnerung (Recall

und Recognition), Produktimage und Markeninvol-

vement erfasst. 

Spots wurden besser erinnert, wenn sie in kür-

zeren Blöcken auftauchten, als wenn sie in länge-

ren Blöcken geschaltet waren. Nimmt man die

Werte, die in einem zwei- bis zweieinhalbminütigen

Block erreicht wurden als Index (100), so erreichten

die Spots in kürzeren Blöcken (1- bis 1,5-minütig)

Werte von 118 (spontaner Produkt-Recall) bzw. 115

(spontaner Marken-Recall), die Spots in den länge-

ren Blocks schnitten dagegen unterdurchschnittlich

ab (92 bzw. 84). Die Blocklänge hatte keinen Ein-

fluss auf andere Wirkungsindizes, wie zum Bei-

spiel Recognition oder Produktimage. In Bezug auf

die Position des Spots im Block zeigte sich ein Vor-

teil von etwa 10 Prozent für die erstplatzierten

Spots. Die Spotlänge selbst hatte keinen Einfluss

auf die spontane Markenerinnerung, sie wirkte sich

jedoch auf die konkrete Produkterinnerung aus –

hier erwiesen sich etwas längere Spots (45 Sekun-

den und mehr) effektiver. Insgesamt waren die for-

malen Merkmale jedoch weniger ausschlaggebend

als die Beurteilung („Likability“) der Spots: Je bes-

ser den Probanden ein Spot gefiel, desto bessere

Werte wurden sowohl für die Erinnerungswerte als

auch für die Beurteilung des Images erzielt. 

Die Studie unterstreicht die Bedeutung der Kre-

ation von Hörfunkspots, die offensichtlich ein we-

sentlicher Faktor im Prozess der Aufmerksamkeit,

Wahrnehmung und Bewertung von Radiowerbung

ist. Dennoch lässt sich die Effizienz auch durch spe-

zifische Gestaltungsmerkmale steigern. Nach An-

sicht des Autors ist dazu eine erste Position des

Spots in insgesamt kurzen Blöcken (maximal 1,5

Minuten) geeignet. Die Spotlänge alleine ist weni-

ger wichtig, sie interagiert aber mit der Bewertung

– wenn diese positiv ausfällt, macht auch ein län-

gerer Spot nichts aus, während bei negativer Be-

wertung ein langer Spot umso unangenehmer und

nerviger erlebt wird.

In welchem Ausmaß sind Radiospots in der Lage,

eine bildhafte Informationsverarbeitung anzure-

gen? Können sie Bilder im Kopf erzeugen und wenn

ja, wodurch wird dies begünstigt? Zur Beantwor-

tung dieser Fragen wurde eine repräsentative Face-

to-face-Befragung mit 972 Personen im Alter zwi-

schen 14 und 59 Jahren durchgeführt. Untersucht

wurden insgesamt 20 Hörfunkkampagnen (davon

16, die im Mix mit TV geschaltet waren) aus 14

unterschiedlichen Branchen sowie fünf unterschied-

liche Geräusche bzw. Klangelemente. Gefragt wurde

nach Markenerkennung, Resonanz sowie durch die

Spots hervorgetretenen Bildern, Vorstellungen, Ge-

danken und Assoziationen. 

Im Durchschnitt war über die Hälfte (54 %) der

Befragten in der Lage, beim Anhören der Spots

visuelle Fantasien zu entwickeln (Spannweite: 28 %

bei einem Spot der HypoVereinsbank bis 76 % bei

einem Spot für Barcadi Breezer), wobei zwischen

ein bis zwei konkrete Bilder im Kopf der Befragten

entstanden. Soziodemographische Merkmale, das

heißt Alter, Geschlecht, Bildung und regionale Her-

kunft spielten bei der Entstehung bildlicher Assozia-

tionen nur eine geringe Rolle. Auch die Nutzungs-

häufigkeiten der Medien Radio und Fernsehen be-

saßen einen nur sehr geringer Einfluss auf die

Fähigkeit, aufgrund von Radiowerbung bildhafte

Vorstellungen zu entwickeln. Relevant war indes

die Bekanntheit des Radiospots sowie – bei Mix-

Kampagnen – des zugehörigen Fernsehspots: Hier

wurden um 8 bis 12 Prozent höhere Visualisie-

rungsraten erreicht als bei unbekannten Spots. Kam-

pagnen, die positiv bewertet wurden, konnten sig-
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nifikant häufiger Bilder erzeugen, als Spots, die als

langweilig empfunden wurden, verwirrend wirkten

oder zu schnell gesprochen wurden. Auch der Ein-

satz von bekannten Persönlichkeiten (Testimonials)

und Musik unterstützte die Entstehung von Visua-

lisierungen. Noch stärkere Visualisierungseffekte

als bei den untersuchten Radiokampagnen wurden

bei der Wahrnehmung von Geräuschen bzw. Klang-

elementen (zum Beispiel Gewitter, Meeresrauschen,

Möwengekreische) erzielt.

Ein wesentlicher Faktor für die Entstehung von

Bildern im Kopf ist einerseits das beworbene Pro-

dukt selbst, insbesondere, wenn sich damit angeneh-

me Vorstellungen assoziieren lassen (zum Beispiel

Urlaubsreisen). Abstrakte Produkte (zum Beispiel

Dienstleistungen) stimulieren dagegen die Imagina-

tion weniger. Andererseits spielt die Qualität der

Kreation eine entscheidende Rolle dafür, in wel-

chem Ausmaß ein Spot fähig ist, Visualisierungen

entstehen zu lassen. Schließlich werden bei Hör-

funkspots Bilder im Kopf durch gleichzeitig ge-

schaltete TV-Kampagnen unterstützt.

Der vorliegende Forschungsbericht fasst die Er-

gebnisse von etwa 100 Studien zur Effektivität

von Radiowerbung aus den letzten zwei Dekaden

zusammen. Dabei wurden nur Untersuchungen be-

rücksichtigt, die mit einer sinnvoll breiten Daten-

basis operierten. Einzelfallstudien, so genannte Case

Studies, wurden nicht in den Überblick aufgenom-

men. Berichtet werden nur Ergebnisse, die überein-

stimmend in mehr als einer Untersuchung gefun-

den wurden. Die zusammenfassende Auswertung

der Studien zeigt, dass Werbung im Radio zur Stei-

gerung von Erinnerung an die Werbung, an Werbe-

argumente und Markennamen führt, und zwar auch

dann, wenn die Hörer abgelenkt sind bzw. das

Radio nur als Nebenbeimedium benutzen. Dabei

gibt es signifikante Unterschiede in Abhängigkeit

von der Kreation und formalen Gestaltung der

Spots: Hohe Effizienz im Hinblick auf Erinnerungs-

werte haben vor allem längere Spots und die häu-

fige Nennung des Markennamens, insbesondere zu

einem frühen Zeitpunkt im Spot. Die Komplexität

der Spots sollte jedoch nicht allzu hoch sein: Nach

den vorliegenden Forschungsergebnissen sollten

nicht mehr als vier bis fünf unterschiedliche Infor-

mationen vermittelt werden. Stringente, klare Aus-

sagen erwiesen sich als vorteilhaft für die Erinne-

rung, gesungene Slogans bzw. Kaufaufforderungen

wirkten sich weniger günstig aus. 

Die bloße Duplizierung (Kopie) von Soundtracks

aus TV-Spots erwies sich als weniger wirkungsvoll.

Höhere Effizienzwerte wurden durch Platzierungen

der Spots in kurzen Blöcken und/oder am Anfang

von Blöcken erzielt. Die Wirkung von Humor er-

wies sich als abhängig vom jeweiligen Produkt.

Ebenfalls konnte gezeigt werden, dass Radiower-

bung bei den Konsumenten visuelle Vorstellungen

(„Images“) auslösen kann (vgl. auch Studie von

RMS Radio Marketing). Bei Vergleichen mit dem

Fernsehen konnten Radiospots bei jeweils einma-

liger Präsentation in etwa 80 Prozent der (Erinne-

rungs-)Wirkung von TV-Spots erzielen.

Angesichts der Kosten für die Produktion und

Schaltung von Werbespots sehen die Autoren der

vorliegenden Studie das Radio als effiziente und

kostengünstige Alternative zu anderen Werbemedi-

en. Insbesondere im Rahmen von Mix-Kampagnen

mit dem Fernsehen, so weitere Erkenntnisse der

vorliegenden Metaanalyse, kann die Werbeeffizienz

gesteigert werden. So zeigte eine Studie aus Groß-

britannien, dass der Einsatz von 10 Prozent des TV-

Budgets für Radiowerbung die spontane Erinne-

rung („Recall“) um 15 Prozent steigern konnte.

Welche Gestaltungselemente von TV-Werbe-

spots erzeugen bei den Konsumenten erhöhte

Aufmerksamkeit? Neben der Auswertung bisheri-

ger Forschungsergebnisse (insbesondere psycholo-

gischer Experimente) analysierte der Autor die Qua-

lität der inhaltlichen Gestaltung von TV-Spots, die

als besonders kreativ gelten (d.h. Preise oder Aus-

zeichnungen erhalten haben). Die Literaturanalyse

lässt den Schluss zu, dass sich die Aufmerksamkeit

der Rezipienten aus drei Faktoren zusammensetzt:

Aktivierung, Involvement und Gefallen („Likeabili-

ty“). Insofern müssen TV-Werbespots, um Aufmerk-

samkeit zu erlangen, die Konsumenten einerseits

(physiologisch) aktivieren. Andererseits sollten sie

die innere Beteiligung des Rezipienten am Fernseh-

spot erhöhen und schließlich dazu führen, dass der

Fernsehspot von den Rezipienten mit Gefallen ge-

sehen wird. Aktivierung kann ausgelöst werden

durch physisch intensive auditive und visuelle Reize

(zum Beispiel Farbe, Größe, Kontrast, Lautstärke,

Stille, extreme Geräusche, Bewegungen, schnelle

Schnitte, Effekte). Solche Reize haben kaum gedank-

liche oder emotionale Bedeutung und dienen ins-

besondere der Orientierungsreaktion („Hingucker“).

Aktivierung kann ebenfalls gut erreicht werden

durch Überraschung (z. B. kognitive Inkongruenzen,

d. h. gegen Wissen und Erfahrung sprechende Dar-

stellungen, Tabubrüche, neuartige Darstellungswei-

sen oder Darstellung von Neuartigem, Darstellung

vieler gleichartiger Objekte) sowie durch emo-

tionale Reize (z. B. Musik, Partnerschema/Erotik,

Kindchenschema, Archetypen, Humor, direkte An-

sprache). Durch eine Kombination der verschiede-

nen Reize kann eine Aktivierung dabei am besten

erzielt werden. Bei zu starken Reizen besteht aller-

dings die Gefahr, dass sie von den Schlüsselinfor-

mationen ablenken. Um Gefallen („Likability“) zu

erreichen, sind die gute Idee und die filmisch adä-

quate, gelungene Umsetzung von entscheidender

Bedeutung. Der Plot muss nachvollziehbar sein,

Spannung, Ästhetik und Schönheit sowie Emotio-

nalität sind wichtig für den Unterhaltungswert. Po-

sitiv wirkt sich auch aus, wenn der Film zum Pro-

dukt passt, aber keinen Fokus auf das Produkt hat,

das heißt, ein manipulativer, marktschreierischer

Charakter vermieden wird.

Die Analyse zeigte insgesamt, dass als erfolg-

reich bewertete Spots einerseits ein durchgängig
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hohes Aktivierungsniveau aufwiesen, wobei die

Aktivierungsreize in einem erkennbaren Zusam-

menhang zum Gesamtspot und vor allem zum be-

worbenen Produkt standen. Dabei ergänzten sich

Audio- und Videoebene, alle Spots arbeiteten mit

einer audiovisuellen Initialaktivierung. Andererseits

zeichneten sich die Spots durch eine hohe Qualität

der Kreation (Idee und Umsetzung) aus, die Vor-

aussetzung für das Gefallen des Spots ist. Unter

diesen Voraussetzungen ist es wahrscheinlich, dass

bei den Konsumenten eine hohe Ich-Beteiligung

(Involvement) erzeugt werden kann, die wiederum

günstige Bedingungen für hohe Werbeeffizienz

(zum Beispiel positive Produktbeurteilung) schafft.

Von der Kreativität erwartet man einen signifi-

kanten Einfluss auf die Effektivität einer Wer-

bekampagne, insbesondere unter den Bedingungen

einer niedrig involvierten Rezeption und starker

Werbekonkurrenz. Die vorliegende Studie unter-

suchte diese Hypothese im Rahmen einer Befragung

von insgesamt 68 Verantwortlichen in Werbeagen-

turen und Unternehmen. Sie sollten 35 kreative

und 33 nicht-kreative Kampagnen im Hinblick auf

ihre tatsächliche Effektivität beurteilen. Effektivität

bedeutete hier, in welchem Ausmaß die von den

Kampagnen erwarteten (psychologischen, ökono-

mischen und strategischen) Ziele in den Augen der

Befragten erreicht worden waren. Die Kreativität

der Kampagnen wurde zuvor anhand von Kriterien

des ADC (Art Directors Club) beurteilt (z. B. Origi-

nalität, Klarheit, Ideenreichtum) und diente zur Un-

terscheidung der Kampagnen. 

Je mehr Kreativitätskriterien in der Kampagne

realisiert worden waren, desto höher war deren 

Effektivität, insbesondere im Hinblick auf das Er-

reichen psychologischer Ziele (z. B. Produktbekannt-

heit, Produktimage, Awareness). Während der

durchschnittliche Effektivitätswert der kreativen

Kampagnen bei 86 Prozent lag, erreichte er bei

nicht-kreativen Kampagnen nur einen Wert von 74

Prozent. Insbesondere Kampagnen, die vom ADC

ausgezeichnet worden waren, erreichten besonders

hohe Effektivitätswerte (über 90 %). Schließlich

zeigte die Studie, dass der Einfluss der Kreativität

bei Low-Involvement-Produkten vergleichsweise

höher lag als bei High-Involvement-Produkten.

Bei hohem (Produkt-)Involvement werden die

Kampagnen von den Rezipienten intensiver kogni-

tiv verarbeitet, das heißt, es werden wahrscheinlich

eher die Argumente evaluiert als auf die kreative

Qualität geachtet. Deshalb ist in diesem Fall mög-

licherweise der Einfluss der Kreation nicht so hoch

wie bei Kampagnen für Low-Involvement-Produk-

te. Je nach Produktkategorien kann also die Gestal-

tung der Kampagne einen mehr oder weniger

hohen Einfluss auf die Werbewirkung haben. Die

Ergebnisse legen nach Ansicht der Autoren auch

nahe, dass der Einfluss der Budgethöhe auf die

Werbeeffektivität (z. B. im Sinne von Awareness),

der in vielen Untersuchungen bereits nachgewie-

sen wurde, bei kleinen Budgets durch besondere

Kreativität kompensiert werden kann.

Welchen Einfluss hat der Programmkontext auf

die Wirkung von Fernsehwerbespots? Und

welche Rolle spielt dabei, wie involvierend das be-

worbene Produkt für die Konsumenten jeweils ist?

Mit dieser Fragestellung sollte das Zusammenspiel

zweier Wirkungsvariablen, nämlich Erregungs-

übertragung durch das Programmumfeld und Pro-

duktinvolvement, simultan untersucht werden. 75

erwachsene Personen nahmen an einem Experi-

ment teil, bei dem Werbespots entweder direkt im

Anschluss an eine Sendung mit hoher, jeweils un-

terschiedlicher Erregungsqualität (hier: „Lost World“

oder „Der Soldat Ryan”) oder mit zeitlicher Verzö-

gerung gezeigt wurden. Die Hälfte der Probanden

sah einen Spot für ein wenig involvierendes Pro-

dukt (Cerealien), die andere Hälfte für ein hoch in-

volvierendes Produkt (Automobil). Per Fragebogen

wurden nach der Präsentation Einstellungen ge-

genüber der Werbung und gegenüber dem Produkt

sowie Kaufintentionen erfasst. Die Spots, die direkt

im Anschluss an die hoch anregenden Spielfilm-

szenen gezeigt wurden, wurden von den Testperso-

nen positiver bewertet als die Spots, die nach einer

zeitlichen Verzögerung präsentiert wurden. Dies

galt jedoch nicht für die Bewertung der Produkte

oder die Kaufintention – hier zeigte sich kein Ein-

fluss der Platzierung. Ungünstigerweise wurden die

direkt nach den Filmszenen platzierten Spots aber

schlechter erinnert als die mit zeitlicher Verzöge-

rung platzierten. Das Produktinvolvement spielte

in keinem Fall eine Rolle.

Die Ergebnisse widersprechen zunächst der An-

nahme, dass insbesondere involvierende Produkte

von einer residualen, durch das Programmumfeld

hervorgerufenen Erregung profitieren können –

dies ist offenbar nicht der Fall. Ein positiver Effekt

der Erregung bezieht sich in erster Linie auf die

Bewertung des Spots. In Bezug auf andere Wir-

kungsvariablen wie Produktbeurteilung, Erinne-

rung und Anzahl der mit der Spotrezeption ver-

bundenen Kognitionen (= Hinweis auf intensive

Informationsverarbeitung) hat die residuale Erre-

gung dagegen eher negative Auswirkungen. Dabei

spielt es kaum eine Rolle, von welcher emotiona-

len Qualität die Erregung ist. Wichtig ist vielmehr

die Tatsache, dass überhaupt Erregung stattfindet;

dies zeigt sich darin, dass für beide untersuchten

Programmumfelder die gleichen Ergebnisse gefun-

den wurden. In Abhängigkeit von vorgegebenen

Werbezielen sollten diese Zusammenhänge bei der

Planung der Platzierung von Fernsehwerbung be-

rücksichtigt werden.

Welchen Einfluss hat die Wiederholung von

werblichen Botschaften auf deren Effizienz?

In der bisherigen Forschung gibt es dazu unein-

heitliche Ergebnisse, die unter anderem auf eine

Abhängigkeit von der Komplexität der Botschaft

hinweisen. In der vorliegenden Studie gehen die

Autoren davon aus, dass die Bekanntheit von und

Erfahrung mit Produkten einen entscheidenden

Einfluss auf den Zusammenhang von Wiederho-
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lung und Effizienz haben. Insgesamt 153 erwachse-

ne Personen nahmen an zwei Experimenten teil,

bei denen Werbespots im Fernsehen oder im Inter-

net präsentiert wurden. Im Rahmen einer Sendung

bzw. eines Internetangebots wurden sie zwischen

ein- und fünfmal wiederholt. Ebenfalls variiert

wurde der Bekanntheitsgrad der beworbenen Pro-

dukte/Marken für die Testpersonen. Anschließend

wurde nach den Einstellungen gegenüber der Wer-

bung und gegenüber den Produkten sowie nach

werbungsbezogenen Gedanken (Kognitionen) der

Teilnehmer gefragt. 

Während sich die Einstellungen gegenüber

Werbepräsentationen für bekannte Produkte mit

steigender Wiederholung kontinuierlich verbesser-

ten, wurden sie bei unbekannten Produkten zu-

nächst besser, mit zunehmender Wiederholung je-

doch schlechter. Der gleiche Effekt konnte für die

Einstellungen der Probanden gegenüber den be-

worbenen Produkten beobachtet werden. Die Ana-

lyse der Kognitionen zeigte, dass Spots bzw. Anzei-

gen für unbekannte Produkte intensiver verarbeitet

wurden als solche für bekannte Produkte. Dabei

zeigte sich vor allem eine Zunahme von Gegenar-

gumenten, die sich zumeist auf die Unangemessen-

heit der Werbung bezogen. 

Mit der vorliegenden Studie verdeutlichen die

Autoren die Bedeutung der bisherigen Erfahrun-

gen mit einem Produkt bzw. einer Marke für die

Wirkung von Werbewiederholungen. Werbung für

unbekannte Produkte zeigte deutliche Wearout-

Effekte durch Wiederholung, die bei bekannten

Produkten nicht festgestellt werden konnten. Dies

wird dadurch begründet, dass die Rezipienten sich

mit neuen, unbekannten Spots bzw. Anzeigen für

unbekannte Produkte intensiver auseinander set-

zen und dabei möglicherweise kritischer sind als

bei Präsentationen für bereits bekannte Produkte

bzw. Marken. Wiederholungen haben somit nur

dann positive Effekte, wenn bereits positive Kogni-

tionen bei den Rezipienten bestehen.
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