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—> Werhegestaltung und ihre

Wirkung bei Radio- und
TV-Spots

ARD-Forschungsdienst*

Fiir Werbekampagnen sind Entscheidungen iiber
die Kommunikationsstrategie und deren inhaltliche
und formale Umsetzung von zentraler Bedeutung.
Wie praktisch wéren da fertige Rezepturen fiir die
Gestaltung  erfolgreicher ~ Werbeprésentationen.
Diese Vorstellung ist jedoch reichlich naiv ange-
sichts der Komplexitdt 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 iibrig, als Teilaspekte von Werbewirkungs-
prozessen zu untersuchen - in der Hoffnung, dass
Befunde immer wieder besttigt und schlieRlich zu
komplexeren Modellen integriert werden konnen.
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 heif3t
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 ausgewéhlten Stu-
dien liegt dabei auf der Horfunkwerbung - ihr
wird in den Studien insgesamt eine iiberzeugende
Wirkung bestitigt. Voraussetzung dafiir ist unter
anderem, dass die Kreation stimmt: Sie muss zum
Produkt passen und beim Hérer positive Gefiihle
auslosen, wenn sie Aufmerksamkeit und Zustim-
mung erreichen will. Dariiber hinaus kénnen einige
formale Aspekte zur Effizienzsteigerung beitragen,
wie etwa eine ldngere Dauer der Spots oder erste
Positionen der Spots in insgesamt kurzen Blocken
(maximal 90 Sekunden). Zu beachten ist dabei, dass
solche Faktoren nicht per se wirksam sind, son-
dern beispielsweise von den Bewertungen der Re-
zipienten abhdngen. So sind ldngere Spots nur
dann erfolgreich, wenn sie dem Hérer auch gefal-
len - andernfalls werden sie umso negativer be-
wertet (vgl. Studie der RMS Radio Marketing und
Studie von Brennecke). Die Kreation von Hor-
funkspots ist auch eine wichtige Voraussetzung
dafiir, dass bei den Rezipienten Bilder im Kopf ent-
stehen konnen, die wiederum die Erinnerung un-
terstiitzen konnen (vgl. Studie der RMS Radio Mar-
keting). Hier spielen positive Bewertungen, aber
auch die Unterstiitzung durch Musik und/oder be-

* Autor: Uli Gleich, Institut fiir Kommunikationspsychologie,
Medienpidd. ik und Sprechwi: haft der Universitdt
Koblenz-Landau. Fax: 06341/921712;

E-Mail: gleich@ uni-landau.de.

kannte Testimonials eine Rolle. Insgesamt, so zeigt
ein Uberblick iiber eine Reihe von Studien zur Wir-
kung von Horfunkwerbung, kann das Radio damit
unter entsprechenden Voraussetzungen als effizien-
te und kostengiinstige 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 konnen aber durchaus auch auf den Hor-
funk iibertragen werden. So belegt zum Beispiel
Doormann die Bedeutung von Aktivierungsreizen,
die - bei Ubereinstimmung mit dem Gesamtspot
und vor allem mit dem beworbenen Produkt - zu-
nichst die Aufmerksamkeit der Rezipienten steigern.
In einem zweiten Schritt muss dann die Qualitit
der Kreation (Idee und Umsetzung) die Konsumen-
ten iiberzeugen, um Gefallen (,Likability“) und Ich-
Beteiligung (,Involvement) auszulosen. 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).

Unterstiitzt werden kann die Aufmerksamkeit fiir
einen Spot sowie dessen positive Bewertung durch
entsprechend anregende Programmumfelder. Doch
Vorsicht ist geboten: Vom Programmumfeld iiber-
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 Haufigkeit der Werbedarbietung hat
einen Einfluss. Nach dem so genannten ,Mere-Expo-
sure“Effekt wird mit steigendem Kontakt die Ver-
trautheit mit dem Produkt gréer und damit auch
die Beurteilung der Qualitit. Allerdings gilt dies of-
fensichtlich nur fiir Produkte, mit denen Konsumen-
ten bereits Erfahrung haben. Bei unbekannten Pro-
dukten zeigten sich deutliche Wearout-Effekte durch
hdufigere Wiederholung, moglicherweise, weil sich
die Rezipienten dann mit der Werbung bzw. mit
den Produkten intensiver auseinander setzen und
dabei kritischere MaRstéibe anlegen (vgl. Studie von
Campbell und Lane Keller). Wiederholungen hétten
somit nur dann positive Effekte, wenn bereits posi-
tive Kognitionen bei den Rezipienten bestehen.

iel der vorliegenden Studie war die Analyse des

Einflusses von unterschiedlichen formalen und
kreativen Gestaltungselementen auf die Effizienz
von Horfunkspots. Basis der Untersuchung bilde-
ten 1220 Radiospots, mit denen beim IMAS-Institut
in Miinchen Pretests durchgefiihrt wurden. Dabei
wurde jeweils 120 Personen im Studio ein Block
mit 20 Spots vorgespielt, anschliefend wurden die
spontane Werbeerinnerung (,Impact”) sowie das Ge-
fallen (,Resonanz®) als Indikatoren der Werbewir-
kung erfasst. Es zeigte sich ein deutlicher Zusam-
menhang zwischen Spotlédnge und spontaner Erin-
nerung (,Recall“): Wahrend 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 frithe Nen-
nung des Markennamens im Spot erwies sich als
wirksamer (Erinnerungswert: 48%) als eine Nen-
nung gegen Ende des Spots (37%). Die Haufigkeit
der Markennennung spielte dagegen eine zu ver-
nachléssigende Rolle.

Im Hinblick auf das Gefallen waren jedoch
Spots im Vorteil, in denen der Markenname erst
spit und insgesamt selten genannt wurde. Tandem-
spots (= Spot plus Reminder) wurden zwar besser
behalten, aber schlechter beurteilt als Einzelspots.
Emotionale Spots, insbesondere humorvolle Préi-
sentationen, wurden mit 48 Prozent deutlich besser
erinnert als rational argumentierende Spots mit 35
Prozent. Ahnliches zeigte sich auch fiir die Sympa-
thiewerte: Wéhrend witzige Spots zu 57 Prozent
tiberdurchschnittlich wirkten, gelang es nur 38
Prozent der rationalen Spots, eine positive Reso-
nanz zu erzielen. ,Fiktive Horspiele“ (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 erhohten.

In der Studie konnten auf relativ breiter Daten-
basis einige Bedingungen identifiziert werden, die
eine Effizienzsteigerung von Horfunkspots wahr-
scheinlich machen, wie zum Beispiel ldngere Dauer
eines Spots, Emotionalitit und Fiktionalitdt. Es
wurde allerdings auch deutlich, dass die Effekte der
Gestaltung auch vom konkreten WirkungsmaR} ab-
héngen, das erhoben wird (Erinnerung oder Gefal-
len). AuRerdem diirfte, wie weitere Studien zeigen
(siehe unten), das konkret beworbene Produkt mit
dafiir ausschlaggebend sein, wie einzelne Gestal-
tungselemente wirken. Hier ist vor allem die Kon-
gruenz zwischen Produkt und Kreation wichtig,
das heiflt, der Spot muss zum Produkt passen.

n der niederldndischen Studie wurden die Effek-

te unterschiedlicher formaler Gestaltungsmerk-
male von Radiospots untersucht. 1205 Versuchsper-
sonen im Alter zwischen 13 und 65 Jahren wurde
Horfunkwerbung per Telefon vorgespielt, wobei die
Linge der Spots (15 bis 25 Sek.; 30 bis 35 Sek.; 45
bis 60 Sek.), die Lénge 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 unabhéngige Variable diente das Gefal-
len der Spots (,Likability“: niedrig, mittel, hoch).
Nach der Présentation wurden Erinnerung (Recall
und Recognition), Produktimage und Markeninvol-
vement erfasst.

Spots wurden besser erinnert, wenn sie in kiir-
zeren Blocken auftauchten, als wenn sie in linge-
ren Blocken geschaltet waren. Nimmt man die
Werte, die in einem zwei- bis zweieinhalbminiitigen
Block erreicht wurden als Index (100), so erreichten
die Spots in kiirzeren Blocken (1- bis 1,5-miniitig)
Werte von 118 (spontaner Produkt-Recall) bzw. 115
(spontaner Marken-Recall), die Spots in den lédnge-
ren Blocks schnitten dagegen unterdurchschnittlich
ab (92 bzw. 84). Die Blocklénge 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 fiir die erstplatzierten
Spots. Die Spotlidnge selbst hatte keinen Einfluss
auf die spontane Markenerinnerung, sie wirkte sich
jedoch auf die konkrete Produkterinnerung aus -
hier erwiesen sich etwas ldngere 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 fiir die Erinnerungswerte als
auch fiir die Beurteilung des Images erzielt.

Die Studie unterstreicht die Bedeutung der Kre-
ation von Horfunkspots, die offensichtlich ein we-
sentlicher Faktor im Prozess der Aufmerksamkeit,
Wahrnehmung und Bewertung von Radiowerbung
ist. Dennoch lasst sich die Effizienz auch durch spe-
zifische Gestaltungsmerkmale steigern. Nach An-
sicht des Autors ist dazu eine erste Position des
Spots in insgesamt kurzen Blocken (maximal 1,5
Minuten) geeignet. Die Spotlinge alleine ist weni-
ger wichtig, sie interagiert aber mit der Bewertung
- wenn diese positiv ausfillt, macht auch ein lin-
gerer Spot nichts aus, wihrend bei negativer Be-
wertung ein langer Spot umso unangenehmer und
nerviger erlebt wird.

In welchem AusmaR sind Radiospots in der Lage,
eine bildhafte Informationsverarbeitung anzure-
gen? Konnen sie Bilder im Kopf erzeugen und wenn
ja, wodurch wird dies begiinstigt? Zur Beantwor-
tung dieser Fragen wurde eine reprasentative Face-
to-face-Befragung mit 972 Personen im Alter zwi-
schen 14 und 59 Jahren durchgefiihrt. Untersucht
wurden insgesamt 20 Horfunkkampagnen (davon
16, die im Mix mit TV geschaltet waren) aus 14
unterschiedlichen Branchen sowie fiinf unterschied-
liche Gerdusche bzw. Klangelemente. Gefragt wurde
nach Markenerkennung, Resonanz sowie durch die
Spots hervorgetretenen Bildern, Vorstellungen, Ge-
danken und Assoziationen.

Im Durchschnitt war tiber die Halfte (54%) der
Befragten in der Lage, beim Anhoren der Spots
visuelle Fantasien zu entwickeln (Spannweite: 28 %
bei einem Spot der HypoVereinsbank bis 76% bei
einem Spot fiir Barcadi Breezer), wobei zwischen
ein bis zwei konkrete Bilder im Kopf der Befragten
entstanden. Soziodemographische Merkmale, das
heif3t Alter, Geschlecht, Bildung und regionale Her-
kunft spielten bei der Entstehung bildlicher Assozia-
tionen nur eine geringe Rolle. Auch die Nutzungs-
haufigkeiten der Medien Radio und Fernsehen be-
safen einen nur sehr geringer Einfluss auf die
Fahigkeit, aufgrund von Radiowerbung bildhafte
Vorstellungen zu entwickeln. Relevant war indes
die Bekanntheit des Radiospots sowie - bei Mix-
Kampagnen - des zugehorigen Fernsehspots: Hier
wurden um 8 bis 12 Prozent héhere Visualisie-
rungsraten erreicht als bei unbekannten Spots. Kam-
pagnen, die positiv bewertet wurden, konnten sig-
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nifikant haufiger Bilder erzeugen, als Spots, die als
langweilig empfunden wurden, verwirrend wirkten
oder zu schnell gesprochen wurden. Auch der Ein-
satz von bekannten Personlichkeiten (Testimonials)
und Musik unterstiitzte die Entstehung von Visua-
lisierungen. Noch stirkere Visualisierungseffekte
als bei den untersuchten Radiokampagnen wurden
bei der Wahrnehmung von Geréduschen bzw. Klang-
elementen (zum Beispiel Gewitter, Meeresrauschen,
Mowengekreische) erzielt.

Ein wesentlicher Faktor fiir 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 Qualitét der
Kreation eine entscheidende Rolle dafiir, in wel-
chem AusmaR ein Spot fihig ist, Visualisierungen
entstehen zu lassen. SchlieRlich werden bei Hor-
funkspots Bilder im Kopf durch gleichzeitig ge-
schaltete TV-Kampagnen unterstiitzt.

Der vorliegende Forschungsbericht fasst die Er-
gebnisse von etwa 100 Studien zur Effektivitat
von Radiowerbung aus den letzten zwei Dekaden
zusammen. Dabei wurden nur Untersuchungen be-
riicksichtigt, die mit einer sinnvoll breiten Daten-
basis operierten. Einzelfallstudien, so genannte Case
Studies, wurden nicht in den Uberblick aufgenom-
men. Berichtet werden nur Ergebnisse, die {iberein-
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 fiihrt, und zwar auch
dann, wenn die Horer abgelenkt sind bzw. das
Radio nur als Nebenbeimedium benutzen. Dabei
gibt es signifikante Unterschiede in Abhangigkeit
von der Kreation und formalen Gestaltung der
Spots: Hohe Effizienz im Hinblick auf Erinnerungs-
werte haben vor allem ldngere Spots und die héu-
fige Nennung des Markennamens, insbesondere zu
einem frithen Zeitpunkt im Spot. Die Komplexitt
der Spots sollte jedoch nicht allzu hoch sein: Nach
den vorliegenden Forschungsergebnissen sollten
nicht mehr als vier bis fiinf unterschiedliche Infor-
mationen vermittelt werden. Stringente, klare Aus-
sagen erwiesen sich als vorteilhaft fiir die Erinne-
rung, gesungene Slogans bzw. Kaufaufforderungen
wirkten sich weniger giinstig aus.

Die bloRe Duplizierung (Kopie) von Soundtracks
aus TV-Spots erwies sich als weniger wirkungsvoll.
Hohere Effizienzwerte wurden durch Platzierungen
der Spots in kurzen Blocken und/oder am Anfang
von Blocken erzielt. Die Wirkung von Humor er-
wies sich als abhéngig vom jeweiligen Produkt.
Ebenfalls konnte gezeigt werden, dass Radiower-
bung bei den Konsumenten visuelle Vorstellungen
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(\Images”) auslosen kann (vgl. auch Studie von
RMS Radio Marketing). Bei Vergleichen mit dem
Fernsehen konnten Radiospots bei jeweils einma-
liger Présentation in etwa 80 Prozent der (Erinne-
rungs-)Wirkung von TV-Spots erzielen.

Angesichts der Kosten fiir die Produktion und
Schaltung von Werbespots sehen die Autoren der
vorliegenden Studie das Radio als effiziente und
kostengiinstige 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 GroR-
britannien, dass der Einsatz von 10 Prozent des TV-
Budgets fiir Radiowerbung die spontane Erinne-
rung (,Recall“) um 15 Prozent steigern konnte.

Welche Gestaltungselemente von TV-Werbe-
spots erzeugen bei den Konsumenten erhohte
Aufmerksamkeit? Neben der Auswertung bisheri-
ger Forschungsergebnisse (insbesondere psycholo-
gischer Experimente) analysierte der Autor die Qua-
litéit der inhaltlichen Gestaltung von TV-Spots, die
als besonders kreativ gelten (d.h. Preise oder Aus-
zeichnungen erhalten haben). Die Literaturanalyse
lasst den Schluss zu, dass sich die Aufmerksamkeit
der Rezipienten aus drei Faktoren zusammensetzt:
Aktivierung, Involvement und Gefallen (,Likeabili-
ty“). Insofern miissen TV-Werbespots, um Aufmerk-
samkeit zu erlangen, die Konsumenten einerseits
(physiologisch) aktivieren. Andererseits sollten sie
die innere Beteiligung des Rezipienten am Fernseh-
spot erhohen und schlieflich dazu fiihren, dass der
Fernsehspot von den Rezipienten mit Gefallen ge-
sehen wird. Aktivierung kann ausgelost werden
durch physisch intensive auditive und visuelle Reize
(zum Beispiel Farbe, Grofe, Kontrast, Lautstéirke,
Stille, extreme Gerédusche, 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 Uberraschung (z. B. kognitive Inkongruenzen,
d. h. gegen Wissen und Erfahrung sprechende Dar-
stellungen, Tabubriiche, 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 Schliisselinfor-
mationen ablenken. Um Gefallen (,Likability“) zu
erreichen, sind die gute Idee und die filmisch ada-
quate, gelungene Umsetzung von entscheidender
Bedeutung. Der Plot muss nachvollziehbar sein,
Spannung, Asthetik und Schénheit sowie Emotio-
nalitét sind wichtig fiir den Unterhaltungswert. Po-
sitiv wirkt sich auch aus, wenn der Film zum Pro-
dukt passt, aber keinen Fokus auf das Produkt hat,
das heift, ein manipulativer, marktschreierischer
Charakter vermieden wird.

Die Analyse zeigte insgesamt, dass als erfolg-
reich bewertete Spots einerseits ein durchgéngig
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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 ergénzten sich
Audio- und Videoebene, alle Spots arbeiteten mit
einer audiovisuellen Initialaktivierung. Andererseits
zeichneten sich die Spots durch eine hohe Qualitit
der Kreation (Idee und Umsetzung) aus, die Vor-
aussetzung fiir 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
giinstige Bedingungen fiir hohe Werbeeffizienz
(zum Beispiel positive Produktbeurteilung) schafft.

on der Kreativitit erwartet man einen signifi-

kanten Einfluss auf die Effektivitéit 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 tatsdchliche Effektivitit beurteilen. Effektivitit
bedeutete hier, in welchem Ausmal die von den
Kampagnen erwarteten (psychologischen, 6kono-
mischen und strategischen) Ziele in den Augen der
Befragten erreicht worden waren. Die Kreativitit
der Kampagnen wurde zuvor anhand von Kriterien
des ADC (Art Directors Club) beurteilt (z. B. Origi-
nalitdt, Klarheit, Ideenreichtum) und diente zur Un-
terscheidung der Kampagnen.

Je mehr Kreativititskriterien in der Kampagne
realisiert worden waren, desto hoher war deren
Effektivitét, insbesondere im Hinblick auf das Er-
reichen psychologischer Ziele (z. B. Produktbekannt-
heit, Produktimage, Awareness). Wéhrend der
durchschnittliche Effektivitdtswert 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 Effektivititswerte (iiber 90%). SchlieRlich
zeigte die Studie, dass der Einfluss der Kreativitdt
bei Low-Involvement-Produkten vergleichsweise
hoher lag als bei High-Involvement-Produkten.

Bei hohem (Produkt-)nvolvement werden die
Kampagnen von den Rezipienten intensiver kogni-
tiv verarbeitet, das heilt, es werden wahrscheinlich
eher die Argumente evaluiert als auf die kreative
Qualitit geachtet. Deshalb ist in diesem Fall mog-
licherweise der Einfluss der Kreation nicht so hoch
wie bei Kampagnen fiir 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 Budgeththe auf die
Werbeeffektivitdt (z. B. im Sinne von Awareness),
der in vielen Untersuchungen bereits nachgewie-
sen wurde, bei kleinen Budgets durch besondere
Kreativitéit kompensiert werden kann.

elchen Einfluss hat der Programmkontext auf

die Wirkung von Fernsehwerbespots? Und
welche Rolle spielt dabei, wie involvierend das be-
worbene Produkt fiir die Konsumenten jeweils ist?
Mit dieser Fragestellung sollte das Zusammenspiel
zweier Wirkungsvariablen, ndmlich Erregungs-
tibertragung 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 Erregungsqualitt (hier: ,Lost World*
oder ,Der Soldat Ryan”) oder mit zeitlicher Verzo-
gerung gezeigt wurden. Die Hilfte der Probanden
sah einen Spot fiir ein wenig involvierendes Pro-
dukt (Cerealien), die andere Halfte fiir ein hoch in-
volvierendes Produkt (Automobil). Per Fragebogen
wurden nach der Prisentation Einstellungen ge-
geniiber der Werbung und gegeniiber 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 Verzogerung prisentiert wurden. Dies
galt jedoch nicht fiir die Bewertung der Produkte
oder die Kaufintention - hier zeigte sich kein Ein-
fluss der Platzierung. Ungiinstigerweise wurden die
direkt nach den Filmszenen platzierten Spots aber
schlechter erinnert als die mit zeitlicher Verzoge-
rung platzierten. Das Produktinvolvement spielte
in keinem Fall eine Rolle.

Die Ergebnisse widersprechen zunéchst der An-
nahme, dass insbesondere involvierende Produkte
von einer residualen, durch das Programmumfeld
hervorgerufenen Erregung profitieren konnen -
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 Qualitit die Erregung ist. Wichtig ist vielmehr
die Tatsache, dass iiberhaupt Erregung stattfindet;
dies zeigt sich darin, dass fiir beide untersuchten
Programmumfelder die gleichen Ergebnisse gefun-
den wurden. In Abhéngigkeit von vorgegebenen
Werbezielen sollten diese Zusammenhénge bei der
Planung der Platzierung von Fernsehwerbung be-
riicksichtigt 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
Abhéngigkeit von der Komplexitit 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 présentiert wurden. Im Rahmen einer Sendung
bzw. eines Internetangebots wurden sie zwischen
ein- und fiinfmal wiederholt. Ebenfalls variiert
wurde der Bekanntheitsgrad der beworbenen Pro-
dukte/Marken fiir die Testpersonen. Anschliefend
wurde nach den Einstellungen gegeniiber der Wer-
bung und gegeniiber den Produkten sowie nach
werbungsbezogenen Gedanken (Kognitionen) der
Teilnehmer gefragt.

Wihrend sich die Einstellungen gegeniiber
Werbeprasentationen fiir bekannte Produkte mit
steigender Wiederholung kontinuierlich verbesser-
ten, wurden sie bei unbekannten Produkten zu-
ndchst besser, mit zunehmender Wiederholung je-
doch schlechter. Der gleiche Effekt konnte fiir die
Einstellungen der Probanden gegeniiber den be-
worbenen Produkten beobachtet werden. Die Ana-
lyse der Kognitionen zeigte, dass Spots bzw. Anzei-
gen fiir unbekannte Produkte intensiver verarbeitet
wurden als solche fiir 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 fiir die
Wirkung von Werbewiederholungen. Werbung fiir
unbekannte Produkte zeigte deutliche Wearout-
Effekte durch Wiederholung, die bei bekannten
Produkten nicht festgestellt werden konnten. Dies
wird dadurch begriindet, dass die Rezipienten sich
mit neuen, unbekannten Spots bzw. Anzeigen fiir
unbekannte Produkte intensiver auseinander set-
zen und dabei moglicherweise kritischer sind als
bei Prisentationen fiir bereits bekannte Produkte
bzw. Marken. Wiederholungen haben somit nur
dann positive Effekte, wenn bereits positive Kogni-
tionen bei den Rezipienten bestehen.

Weitere Literatur:

Areni, Charles: The effects of structural and
grammatical variables on persuasion: An elaborati-
on likelihood model perspective. In: Psychology
and Marketing 20, 4/2003, S. 349-375.

ARD-Werbung SALES & SERVICES (Hrsg.): Dem
Geheimnis der Radiowerbung auf der Spur. Eine
Expedition mit den WerbeWirkungsWeisen. Frank-
furt/Main: o. Verl. 2003.

Bloch, Peter H./Frédéric E Brunel/Todd J. Arnold:
Individual differences in the centrality of visual pro-
duct aesthetics: Concept and measurement. In: Jour-
nal of Consumer Research 29, 4/2003, S. 551-565.

Chandy, Rajesh K./Gerard ]. Tellis/Deborah J.
Maclnnis/Pattana Thaivanich: What to say when:
Advertising appeals in evolving markets. Quelle:
wwwmarshall.usc.edu/emplibrary/appeals.pdf
(4.11.2003).

ARD-Forschungsdienst

Chattopadhyay, Amitava/Darren W. Dahl/Robin
J. B. Ritchie/Kimary N. Shahin: Hearing voices: The
impact of announcer speech characteristics on con-
sumer response to broadcast advertising. In: Jour-
nal of Consumer Psychology 13, 3/2003, S. 198-204.

Furnham, Adrian/Tadataka Mori: The effect of
programme context on memory for humorous tele-
vision advertisements in Japan. In: Psychologia: An
International Journal of Psychology in the Orient
46, 1/2003, S. 53-66.

Institut Dr. von Keitz/AOL Deutschland (Hrsg.):
Erfolgsfaktor Werbetriger. Eine Werbewirkungsstu-
die, die den Einfluss des Werbetrdgers auf den Wer-
beerfolg untersucht. Hamburg: AOL Deutschland
2003.

Janiszewski, Chris/Hayden Noel/Alan G. Sawyer:
A meta-analysis of the spacing effect in verbal learn-
ing: Implications for research on advertising repeti-
tion and consumer memory. In: Journal of Consu-
mer Research 30, 1/2003, S. 138-149.

Koslow, Scott/Sheila L. Sasser/Edward A. Rior-
dan: What is creative to whom and why? Percep-
tions in advertising agencies. In: Journal of Adver-
tising Research 43, 1/2003, S. 96-110.

Malekwitz, Keven/Peter Wright/Marian Friestad:
Persuasion by design: The state of expertise on vi-
sual influence tactics. In: Scott, Linda M./Rajeev
Batra (Hrsg,): Persuasive imagery: A consumer res-
ponse perspective. Advertising and consumer psy-
chology. Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum 2003,
S.3-15.

McQuarrie, Edward E/David Glen Mick: Visual
and verbal rhetorical figures under directed proces-
sing versus incidental exposure to advertising. In:
Journal of Consumer Research 29, 4/2003, S. 579-
587.

Paukens, Hans (Hrsg): Kampagnen, Kontakte,
Konkurrenz. Potenziale der Radiowerbung (Deut-
sche Horfunk Akademie, Band 2). Miinchen: Rein-
hard Fischer 2003.

Pashupati Kartik: ,I know this brand, but did I
like the ad?” An investigation of the familiarity-
based sleeper effect. In: Psychology and Marketing
20, 11/2003, S. 1017-1043.

Pieters, Rik GM./Edward Rosbergen /Michel
Hartog: Visual attention to advertising: The impact
of motivation and repetition. Quelle: www.ub.rug.nl/
eldoc/som/95B27/95B27.pdf (1.11.2003).

Schierl, Thomas: Werbung im Fernsehen. Eine
medienokonomische Untersuchung zur Effektivitat
und Effizienz werblicher TV-Kommunikation. Koln:
Herbert von Halem Verlag 2003.

Scott, Linda M./Rajeev Batra (Hrsg.): Persuasive
imagery. A consumer response perspective. Mahwah,
NJ: Lawrence Erlbaum 2003.

Turcsanyi Media Consulting: Kurz oder Lang.
Wirkung versus Wirtschaftlichkeit im Radio. Wien
2001. Quelle: www.rms-austria.at/radio_research_
day/2001/Turczanyi.pdf (13.10.2003).

von Kirschhofer, Achim: Horfunk-Spotgestal-
tung. Tops und Flops aus dem IMAS-Werbetest.
Koln: GF IMAS-International 2003. Quelle: www.ra-
dioday.de/download/handouts/Handout_RD2003_
Kirschhofer.pdf (17.10.2003).

.



