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Laut einer Prognose von Experten aus Werbe- und
Marketingabteilungen in Unternehmen bzw. Werbe-
agenturen besteht Anlass zu der Hoffnung, dass es
mit der Werbebranche nach den Jahren der Stagna-
tion wieder aufwirts gehen wird (vgl. Werbeklima-
studie 2004). Auch die Bedeutung von Werbeer-
folgskontrollen nimmt nach Ansicht der Experten
weiter zu. Wichtig ist dabei nicht nur die Optimie-
rung des ,Return of Investment* (ROI) spezifischer
Kampagnen mit Hilfe 6konometrischer Wirkungs-
und Prognosemodelle, sondern auch die Erforschung
des komplexen Prozesses der Werbewirkung unter
psychologischen Gesichtspunkten. Durch die Analy-
se der Interaktionsprozesse zwischen dem Inhalt
der Werbeprasentationen auf der einen und den
Merkmalen der Rezipienten auf der anderen Seite
konnen Wirkungszusammenhénge erklért werden.
Im Folgenden werden daher Ergebnisse werbe-
psychologischer Untersuchungen présentiert, in de-
nen es vor allem um grundlegende Informations-
verarbeitungsprozesse bei der Werberezeption geht.
Um im allgemeinen ,Rauschen“ der Werbung
noch die Aufmerksamkeit der Konsumenten zu er-
reichen, erweisen sich ungewohnliche, den Erwar-
tungen der Rezipienten widersprechende Kom-
munikationsstrategien als durchaus sinnvoll. So
konnten beispielsweise Dahl, Frankenberger und
Manchandra in ihrer Studie zeigen, dass man
durch Normverletzungen die Aufmerksamkeit stei-
gern und die Informationsverarbeitung intensivie-
ren kann, ohne wie bei den hdufig verwendeten
Furchtappellen gleichzeitig negative Wirkungen
oder Rezeptionsvermeidung zu provozieren. Ahn-
liches kann der Einsatz absurder Kommunikation
bewirken, der die Einstellungen und Erinnerungen
der Rezipienten signifikant beeinflusst, insbesonde-
re, wenn kein oder ein eher negatives Verhaltnis
zum beworbenen Produkt bzw. der Produktkatego-
rie besteht (vgl. Arias-Bolzmann, Chakraborty und
Mowen). Auch Irritationen und Rétsel scheinen
nach den Ergebnissen von Ketelaar, Vogelzang und
van Gisbergen eine gute Moglichkeit, Aufmerk-
samkeit, Involvement und verstérkte Informations-
verarbeitung zu erreichen. Dabei diirfen die Rezipi-
enten allerdings nicht iiberfordert werden (zB.
wenn der Kommunikationsinhalt keine Interpreta-
tion mehr zuldsst). Und nicht alle Rezipienten rea-
gieren gleich auf ungewo6hnliche Kommunikations-
inhalte. So werden zum Beispiel inkongruente
Informationen unterschiedlich bewertet, je nach-
dem, wie hoch das individuelle Bediirfnis der Rezi-
pienten nach iibereinstimmenden Informationen
ausgepragt ist (vgl. Studie von Sjodin und Térn).
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Offensichtlich sind die Rezipienten in der Lage,
sich sehr schnell einen ersten Eindruck von Werbe-
présentationen zu bilden, der dann die weiteren Ur-
teile beeinflusst. Der erste Eindruck wird einerseits
durch die dsthetische Qualitit erzeugt, die sich auf
die Einstellung gegeniiber der Werbung auswirkt,
andererseits durch die Eindeutigkeit der Kommu-
nikationsinhalte, die Einfluss auf die Glaubwiirdig-
keitseinschétzung hat (siehe Studie von Bergkvist).
So etwas wie ein ,Priming“-Effekt kann auch allei-
ne schon durch den Markennamen erzeugt wer-
den. Je nachdem wie stark er im kognitiven Sys-
tem der Rezipienten verankert ist, werden damit
verbundene Produkteigenschaften unterschiedlich
gut erinnert, auch wenn diese nur einmal wahrge-
nommen wurden (vgl. Studie von Baker).

Auflerdem spielen inhaltliche Gestaltungsfakto-
ren der Werbung fiir die Urteile und Reaktionen der
Rezipienten eine Rolle: So werden zum Beispiel
emotionale Inhalte besser und langer erinnert als
sachliche Informationen. Gleichzeitig sind erstere
jedoch weniger geeignet, wenn das Ziel die Verar-
beitung produktbezogener Informationen sein soll
(vgl. Studien von The MSW Group). Unterhaltungs-
und Informationsanteile innerhalb einer Werbepra-
sentation scheinen miteinander im Konflikt zu ste-
hen und unterschiedliche Reaktionen der Rezipien-
ten hervorzurufen, wie die innovative ,Moment-to-
Moment“-Analyse von Woltman Elpers beweist:
Unterhaltendes verhindert den Rezeptionsabbruch,
wihrend informative Inhalte in der TV-Werbung
ihn eher beférdern. Da ist es auch nutzlos, Infor-
mationen unterhaltsam zu verpacken.

Eine weitere Studie {iberpriifte die Faustregel
Sex sells“ und kommt zu differenzierteren Er-
kenntnissen tiber die unterschiedlichen Wirkungen
der verschiedenen Spielarten von erotischen Dar-
stellungen (vgl. Studie von Huang). Dies hat mogli-
cherweise viel mit dem Selbstbild der Rezipienten
zu tun, das die Interpretationen von Kommunika-
tionsinhalten beeinflusst. So konnten auch Mulvey
und Medina im Zusammenhang mit der Wirkung
von unterschiedlichen Présentatoren zeigen, dass
Identifikationsprozesse stark vom Ergebnis der so-
zialen Vergleiche abhdngen, die Rezipienten mit
den Werbefiguren anstellen. Insgesamt verdeut-
lichen die vorgestellten Studien somit, dass spezifi-
sche Kommunikationsstrategien nicht per se erfol-
greich sind, sondern dass sie eine genauere Analy-
se der Zielgruppe und deren individuellen sozialen
und psychologischen Voraussetzungen erfordern.

Wie wird sich die Werbung in den klassischen
und neuen Medien weiterentwickeln? Was
erwarten die Experten nach den Jahren der Stagna-
tion bzw. Rezession fiir die Zukunft der Werbebran-
che? Zu diesem Thema wurden jeweils 50 Werbe-
leiter der Konsumgiiter, Investitionsgiiter und
Dienstleistungsbranche sowie 31 Agenturleiter be-
fragt. 33 Prozent der Werbeleiter und 29 Prozent
der Agenturleiter rechnen fiir 2004 mit steigenden
Budgets fiir die klassische Werbung. Fiir die nicht-
klassische Werbung erwarten 29 Prozent der Wer-
beleiter und 39 Prozent der Agenturleiter eine
nominale Steigerung der Werbeinvestitionen. Die
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Ausgabensteigerung wird fiir die klassische Wer-
bung zwischen 1,6 Prozent (Agenturleiter) und 2,6
Prozent (Werbeleiter), fiir die nicht-klassische Wer-
bung zwischen 2,1 Prozent (Agenturleiter) und 4,0
Prozent (Werbeleiter) prognostiziert. Wahrend die
prognostizierten Veranderungsraten fiir die klassi-
schen Medien maximal 3,8 Prozent betragen, rech-
nen die Experten fiir die Onlinewerbung (auf we-
sentlich geringerer absoluter Basis) mit hoheren
Wachstumsraten (Agenturleiter: 5%; Werbeleiter:
11%), wobei die wichtigsten Branchen Wirtschaft
und Finanzen sowie Unterhaltung sind. 33 Prozent
der Werbeleiter und 45 Prozent der Agenturleiter
sahen den Aufschwung bis Anfang 2004 voraus,
insgesamt rund 60 Prozent der Experten waren
sich dariiber einig, dass die positiven Verdnderun-
gen bis spatestens Mitte 2004 durchschlagen wer-
den. Dass insbesondere der integrierten Kommuni-
kation, das heillt der Vernetzung verschiedener
Kommunikationsmalnahmen, in den kommenden
Jahren eine stirkere Bedeutung zukommt, meinten
62 Prozent der Werbeleiter und 81 Prozent der
Agenturleiter (vgl. dazu auch den Beitrag in Media
Perspektiven 11/2003 zum Thema Crossmedia).

Als wesentliche Impulse fiir den Werbemarkt
wurden in erster Linie die Belebung der Konjunk-
tur, die 2004 anstehenden groRen Sportereignisse
(Olympische Spiele und Fussball-EM) sowie welt-
politische Stabilitdt genannt. Der Nachweis des Er-
folgs werblicher MaRnahmen ist fiir die Experten
von groRer Wichtigkeit: 87 Prozent der Werbe- und
Agenturleiter gaben an, dass die Bedeutung von
Werbe-Erfolgskontrollen weiter zunehmen wird.

Is ,Yobbo Advertising” wird in GroRbritannien

Werbung bezeichnet, die mit allen Mitteln ver-
sucht, die Aufmerksamkeit der Rezipienten zu er-
regen. Hiufig werden dabei Inhalte gewihlt, die
beispielsweise Normen und Werte verletzen, Obs-
zonitéten zeigen oder vulgdre Sprache verwenden.
Die geteilten Ansichten {iber die Effizienz solcher
Werbung veranlasste die nachfolgenden Studien
tiber den Einfluss schockierender Werbung auf die
Informationsverarbeitung, Bewertung und das Ver-
halten der Konsumenten. In einer ersten Studie
wurde 105 Studierenden eine Werbung zur AIDS-
Prévention in drei Versionen gezeigt: schockierend,
angsterregend und informativ, jeweils realisiert
durch die Verwendung entsprechender Sprache und
Bilder. Die schockierende Werbung erregte bei den
Testpersonen deutlich hohere Aufmerksamkeit als
der Furchtappell und die informative Werbung.
Der Prozentsatz der Probanden, der die Werbung un-
gestiitzt erinnerte, war doppelt so hoch wie bei den
beiden anderen Versionen. Als Grund dafiir nann-
ten die Teilnehmer die gezeigte Normverletzung.

In einer zweiten, dhnlich angelegten Studie mit
140 Teilnehmern zeigte sich auBerdem, dass
schockierende Werbung zu verstirktem Informa-
tionsverhalten (hier: Interesse an angebotenen In-
formationsbroschiiren) fiihrte. Dies zeigte sich aller-
dings auch in derjenigen Gruppe, die die angst-
erregende Version der Werbung gesehen hatte.

Normverletzungen sind nach Ansicht der Auto-
ren ein Schliissel zur Erregung von Aufmerksam-

keit, sie scheinen in dieser Hinsicht sogar effekti-
ver als furchterregende Appelle. Moglicherweise
fiihren sie weniger als Angstappelle zur Vermei-
dung der Informationsaufnahme im Sinne einer
Dissonanzreduktion. Vielmehr lsen schockierende
Inhalte eher Irritation aus, die eine weitere Be-
schiftigung mit dem Kommunikationsinhalt erfor-
derlich macht, um ihn zu verstehen. Zumindest fiir
die im vorliegenden Fall verwendete Kampagne
zur Verdnderung von riskanten Verhaltensweisen
konnten auch Verhaltenskonsequenzen nachgewie-
sen werden. Inwieweit schockierende Werbung
auch im Bereich der Konsumgiiterwerbung einge-
setzt werden kann, muss jedoch weiter geklart
werden. Aufmerksamkeit erregt sie allemal, sie
konnte jedoch auch zu negativen Bewertungen
fiihren, je nachdem, um welches Produkt es sich
handelt.

Einige erfolgreiche Werbespots bzw. -anzeigen
prasentieren ,Absurdititen” in mehr oder we-
niger extremer Form - man denke beispielsweise
an die Dromedare der ,Camel“-Werbung. Als ab-
surd kann man solche Darstellungen deshalb be-
zeichnen, weil bizarre, irrationale, unlogische Bil-
der, Worte und/oder Sounds eingesetzt werden, die
im Zusammenhang mit einem Produkt nicht unbe-
dingt erwartet werden und die scheinbar ,keinen
Sinn“ machen. In der vorliegenden Studie nahmen
187 Studierende an einem Experiment teil, bei
dem Printanzeigen jeweils 20 Sekunden lang als
Dia auf einer Leinwand présentiert wurden. Ge-
zeigt wurde eine Werbung fiir ein alkoholisches
Getrank, wobei in einer Version eine absurde Sze-
nerie abgebildet war (eine Frau steigt mit einem
Getrdnk aus dem Ozean, auf ihrem Kopf wurde als
Hut ein Vulkan platziert), wahrend in der anderen
Version eine nicht-absurde Szenerie realisiert wurde.
Hinsichtlich ihrer Werbeaussage waren beide Ver-
sionen identisch. Anschliefend wurden die Einstel-
lungen gegeniiber der Werbung und gegeniiber der
Marke sowie die Markenerinnerung erfasst.

Personen, die zuvor eine eher negative Einstel-
lung gegeniiber der beworbenen Produktkategorie
hatten, entwickelten bei den absurden Anzeigen
giinstigere Bewertungen der Werbung und der
Marke als bei der nicht-absurden Darstellung.
Gleichzeitig wurde der Markenname besser erin-
nert. Hatten die Teilnehmer dagegen zuvor eine
eher positive Einstellung gegeniiber der beworbe-
nen Produktkategorie, so spielte die Art der Anzei-
ge fiir die Bewertungen keine Rolle. Dagegen
wurde der Markenname bei der Prisentation der
absurden Anzeige schlechter erinnert.

Der Einsatz absurder Kommunikation in der
Werbung kann die Einstellungen und Erinnerun-
gen der Rezipienten signifikant beeinflussen, ins-
besondere, wenn kein oder ein eher negatives
Verhiltnis zum beworbenen Produkt bzw. der Pro-
duktkategorie besteht. Moglicherweise ist die Kon-
terkarierung der Erwartungen der Rezipienten an
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die Werbeprasentation durch ungewchnliche (ab-
surde) Kommunikationsinhalte ausschlaggebend
dafiir, dass mehr kognitive Ressourcen zur Verar-
beitung des Gesehenen verwendet werden, was
wiederum zu besseren Behaltensleistungen fiihrt.
Die positivere Bewertung konnte dadurch erklart
werden, dass Rezipienten mit negativer Einstellung
gegeniiber einer Produktklasse auch von der ent-
sprechenden Werbung nicht viel Positives erwar-
ten, dann aber durch unerwartete Kommunikati-
onsinhalte angenehm iiberrascht werden.

Unter ,Open advertising“ versteht man Werbe-
prasentationen, die den Rezipienten einen
hohen Interpretationsspielraum lassen. Sie haben
keine eindeutig und klar kommunizierte Werbe-
botschaft, sondern kénnen vieldeutig sein oder den
Konsumenten sogar Rtsel aufgeben. Der Sinn sol-
cher Werbebotschaften muss von den Rezipienten
selbst konstruiert werden, was nach Ansicht eini-
ger Forscher durchaus von Vorteil sein kann, da
eine (subjektiv) gelungene Interpretation beim Re-
zipienten positive Gefiihle auslost. Hinzu kommt,
dass Informationen, mit denen man sich einmal
eingehender beschaftigt hat, langerfristig gespei-
chert und besser erinnert werden. Anhand von
Printanzeigen wurden diese Vermutungen experi-
mentell untersucht, indem circa 80 Personen mit
jeweils drei ,offenen” und drei konventionellen
Werbeprasentationen konfrontiert wurden. Im Rah-
men einer qualitativen Vorgehensweise wurden die
Interpretationen und Bewertungen der Versuchs-
teilnehmer beziiglich der vorgelegten Anzeigen ab-
gefragt.

Es zeigte sich, dass ,offene” Prisentationen zu
einem hoheren Involvement bei den Rezipienten
fithrten. Da die Motive nicht den Erwartungen der
Betrachter an die iiblichen Werbeprésentationen ent-
sprachen, setzten sie sich stérker damit auseinander
und versuchten, mehr als bei den konventionellen
Présentationen, die Darstellungen zu interpretieren,
einen Sinn darin zu sehen. Dabei konzentrierte sich
die Suche nach Bedeutung hauptséchlich auf die vi-
suellen Elemente der Anzeige. Interpretationen der
woffenen” Werbedarstellungen bezogen sich eher
auf Produkteigenschaften, wihrend sich die Inter-
pretationen der konventionellen Versionen eher auf
die Absicht der Werber bezogen. Gleichzeitig wur-
den die ,offenen“ Motive besser bewertet als die
konventionellen Anzeigen.

Den Konsumenten zu irritieren, ihm Rétsel auf-
zugeben, scheint nach Ansicht der Autoren eine
gute Strategie zu sein, um Aufmerksamkeit, In-
volvement und verstirkte Informationsverarbeitung
zu provozieren. Allerdings muss es den Rezipienten
aber auch gelingen, die Werbung zu entschliisseln
und ihr Sinn zu geben, damit sich positive Bewer-
tungen einstellen. Andernfalls - das heif3t, wenn der
Kommunikationsinhalt die Rezipienten iiberfordert
und keine Interpretation moglich ist - konnten bei
den Rezipienten Reaktanz und negative Bewertung
die Folge sein.

ARD-Forschungsdienst

In der Untersuchung geht es um die Frage, wel-
chen Einfluss die Kongruenz bzw. Inkongruenz
von Werbebotschaft und bereits bestehenden Mar-
kenassoziationen bzw. Markenimages auf die
Werbe- und Produktbewertung haben. Muss die
Werbung den Erwartungen der Konsumenten {iber
das Produkt angepasst sein, oder darf sie auch In-
halte kommunizieren, die dem Image des Produkts
zuwiderlaufen? In einem Experiment, an dem 224
Personen teilnahmen, wurden Werbeprésentatio-
nen fiir ein bekanntes Produkt (hier: Schokoladen-
riegel) produziert, deren Bildkomponente entweder
kongruent oder inkongruent zum Produktimage
waren. Dies wurde durch mehrere Vortests sicher-
gestellt, in denen zunéchst das Produktimage abge-
fragt, danach unterschiedliche Anzeigenversionen
produziert wurden, die schlieflich in einer weite-
ren Runde noch einmal iiberpriift wurden. Im ei-
gentlichen Experiment wurden die Probanden im
Anschluss an die Prdsentation der unterschied-
lichen Versionen nach deren Einstellungen gegen-
iiber der Werbung befragt. Ferner wurde die indi-
viduelle Neigung der Teilnehmer zur Konsistenz
erhoben: Sie beschreibt den Wunsch, dass neue
Situationen moglichst mit vorhandenen Informa-
tionen und Erwartungen iibereinstimmen.

Es zeigte sich, dass die inkongruente Werbepré-
sentation insgesamt weniger positiv beurteilt wurde
als die kongruente Version. Dieser Effekt hing je-
doch von der personlichen Préferenz fiir Konsis-
tenz ab: Wéhrend Personen mit hoher Préferenz fiir
Konsistenz die inkongruente Information schlech-
ter bewerteten, zeigten sich bei Personen mit nied-
riger Priferenz fiir Konsistenz keine Unterschiede.

Geht man davon aus, dass inkongruente, das
heil’t nicht tibereinstimmende Informationen durch-
aus ein erhohtes Interesse fiir und eine ausfiihr-
lichere Beschaftigung (Involvement) mit einer
Sache hervorrufen konnen, ist die Realisierung
ungewohnlicher, image-inkongruenter Botschaften
durchaus eine sinnvolle Kommunikationsstrategie.
Sie birgt jedoch auch Risiken, je nachdem, welches
MaR an Ubereinstimmung die Rezipienten einer
Botschaft angenehm finden bzw. ertragen konnen.
So koénnen nach Ansicht der Autoren positive
Effekte im Sinne von Neugier und hoherem In-
volvement eher bei Personen mit hoherer Toleranz
fiir Mehrdeutigkeit erzielt werden, ohne dass sich
gleichzeitig die Bewertung der Werbung ver-
schlechtert.

Welchen Einfluss hat der allererste Eindruck
einer Werbeprisentation auf die weiteren Ur-
teile der Rezipienten? 54 Personen nahmen an
einer Untersuchung teil, bei der vier professionell
gestaltete Werbeanzeigen fiir unbekannte Marken
présentiert wurden. Nach dem Ausfiillen einer so
genannten Adjektiv-Checkliste (ACL), mit der die
ersten Eindriicke von der Werbung (hier: Anmu-
tung, Lebendigkeit, Belanglosigkeit, Anregungsqua-
litdt, Vertrautheit, Bedeutungsgehalt, Einfachheit,
Behaltbarkeit) erfasst wurden, erhob man die
Glaubwiirdigkeit der Werbung, die Einstellungen
gegeniiber Werbung und Marke und die Einschét-
zung des Markenbenefits. Ein positiver erster Ein-
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druck verbesserte die Einschitzung der Glaubwiir-
digkeit der Werbung sowie die Einstellung gegen-
tiber der Werbung signifikant. Die Einstellung ge-
geniiber der Marke sowie die Wahrnehmung von
Produktbenefits wurden dagegen in geringerem
MaR beeinflusst. Ausschlaggebend fiir die Glaub-
wiirdigkeit war insbesondere, wenn die Rezipien-
ten sehr schnell die Bedeutung der Werbung erfas-
sen konnten und sie gleichzeitig nicht als belang-
los oder ,dumm® einschitzten. Etwas weniger
wichtig war, ob die Werbung eine positive Anmu-
tung (zB. ,attraktiv, ,schon®, ,gefdllig“) und/oder
hohe Anregungsqualitét hatte. Die Einstellung ge-
geniiber der Werbung wurde insbesondere durch
eine hohe Anregungsqualitdt und die positive Ein-
schitzung der Anmutungsqualitit unterstiitzt.

Rezipienten machen sich offensichtlich sehr
schnell einen ersten Eindruck von einer Werbepra-
sentation. Dabei beeinflusst die Wahrnehmung der
asthetischen Qualitét insbesondere die Einstellung
gegeniiber der Werbung, wihrend die Glaubwiir-
digkeit eher davon abhéngt, ob die Rezipienten die
Werbung sehr schnell verstehen (Eindeutigkeit)
und nicht negativ bewerten. Fiir die Einschétzung
der Produktqualitit braucht man aber offensicht-
lich etwas linger Zeit, als es der erste Eindruck
zuldsst.

ie vorliegende Studie beschaftigte sich mit der

Funktion von Markennamen (,Brands®) fiir
die Werbeeffizienz. Ausgehend von der kognitiven
Netzwerktheorie wurde vermutet, dass eine starke
Verankerung eines Markennamens im Gedéachtnis
gleichzeitig zu einer Verbesserung der Erinnerung
an kommunizierte Produkteigenschaften fiihrt. Zur
Uberpriifung wurde ein Experiment mit 200 Perso-
nen durchgefiihrt, bei dem zunéchst nur Marken-
namen fiir ein Waschmittel sowie fiir eine Batterie
achtmal hintereinander présentiert wurden. In
einer Version kommunizierten diese Namen impli-
zit eine Produkteigenschaft (hier: ,Sunlit* fiir das
Waschmittel oder ,Marathon® fiir die Batterie), in
der zweiten Version wurden Namen verwendet, die
nicht auf eine Produkteigenschaft schlieRen lieRen
(hier: ,,Norwood“ oder ,,Chaplin“). Nach dieser Pra-
sentation wurden jeweils fiinf Produkteigenschaf-
ten der Marken einmal présentiert (zB. ,hlt 100%
langer als normale Batterien®). Einer Kontrollgrup-
pe wurden Markenname und zugehorige Produk-
teigenschaften insgesamt nur einmal présentiert.
Direkt anschliefend sowie zwei Tage spiter wurde
ein Erinnerungstest durchgefiihrt, bei dem die Teil-
nehmer sich an die Produkteigenschaften erinnern
sollten.

Insgesamt betrug der Verlust an erinnerten In-
formationen vom ersten (direkt danach) zum zwei-
ten Befragungszeitpunkt (zwei Tage spiter) 14,5
Prozent. Direkt nach der Prisentation zeigten sich
keine Unterschiede in der Erinnerung in Abhén-
gigkeit davon, ob der Produktname mehrmals wie-
derholt wurde oder nicht und ob der Produktname
implizit eine Produkteigenschaft kommunizierte
oder nicht. Anders jedoch zwei Tage spéter: Jetzt
konnten signifikant mehr Informationen in derje-
nigen Bedingung erinnert werden, in welcher der

Produktname achtmal wiederholt worden war als
in der Bedingung, in der er nur einmal présentiert
worden war. Ebenso konnten mehr Informationen
erinnert werden, wenn der Produktname nicht im-
plizit eine Eigenschaft des Produktes kommuni-
zierte.

Die Ergebnisse konnen nach Ansicht des Au-
tors netzwerktheoretisch erklért werden: Betrachtet
man den Markennamen als einen ,Knoten“ inner-
halb eines produktbezogenen kognitiven Netz-
werks, so hat die Stirke dieses Knotens Auswir-
kungen auf die Aktivierung damit verkniipfter
weiterer Informationen, wie beispielweise der Pro-
dukteigenschaften. Giinstig wire es also, die Kon-
sumenten zundchst hdufig mit einem Markenna-
men zu konfrontieren, um diesen Knoten zu ,,stir-
ken“. Hinderlich im Prozess ist allerdings, wenn
der Markenname bereits eine Produkteigenschaft
impliziert, was offensichtlich zu Interferenzen bei
der Informationswiedergewinnung fiihrt.

Welche Rolle spielt es, ob Konsumenten Werbe-
spots oder -anzeigen mogen oder nicht? Wie
beeinflusst das Gefallen von Werbeprasentationen
die Effizienz von Werbung? Um diese Frage zu be-
antworten, wurden die Daten von 251 TV-Kampag-
nen (jeweils 30-Sekunden-Spots) analysiert. Neben
Angaben zum Gefallen der Spots wurden zwei un-
terschiedliche EffizienzmalRe erhoben: Das Aus-
malf, in dem das Produkt nach der Werbeprisen-
tation {iberzeugte (,CCPersuasion“ = Customer’s
Commitment Persuasion) und das Ausmaf der
korrekten Erinnerung an die Marke in einem Um-
feld konkurrierender Produktprésentationen (,Clut-
ter Awareness Brand Recall). In Korrelationsanaly-
sen zeigte sich: Gefiel ein Spot, ging dies mit bes-
serer Produktbewertung und stérkerer Erinnerung
einher, missfiel er, verringerten sich die entspre-
chenden Werte. Allerdings waren diese Zusammen-
hinge relativ schwach, denn nur 11 Prozent der
Variation der EffizienzmaRe konnten durch Gefal-
len oder Missfallen der Werbung erkldrt werden.
89 Prozent der Variation miissen daher anderen
Faktoren zugeschrieben werden. Differenzierte
Analysen zeigten dariiber hinaus: Gefallen und
Missfallen der Spots wirkten sich eher auf die Pro-
duktbeurteilung als auf die Erinnerung aus. Miss-
fallen hatte insgesamt einen stérkeren Einfluss auf
die Urteile der Zuschauer als Gefallen. Ob ein Spot
gefiel oder nicht, hatte einen deutlicheren Einfluss
bei Spots mit emotionalem Appell als bei rational
argumentierenden (sog. ,Hard sell“-)Spots.

Ob den Rezipienten ein Spot gefllt oder nicht,
spielt zwar eine Rolle fiir die Werbeeffizienz, der
Einfluss ist aber nach Einschitzung der Verfasser
der Studie nicht so gewichtig, wie bislang ange-
nommen. Auch zeigt die Studie, dass es eher da-
rauf ankommt, die Konsumenten nicht zu ver-
argern, da Missfallen den deutlicheren Effekt hatte.
Und: Fiir informationsorientierte Spots ist das
Argument ,Ein Spot muss gefallen“ weniger rele-
vant.
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ARD-Forschungsdienst
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ei einer sehr groben Unterscheidung von werb-

lichen Kommunikationsstrategien kann man
einerseits rational argumentierende (,Hard-sell“)
Werbeprésentationen finden, andererseits Spots,
die auf die Stimmung der Rezipienten abzielen.
Meist ohne explizit auf konkrete Produkteigen-
schaften einzugehen, prasentieren Letztere stim-
mungsvolle Situationen, sprechen die Gefiihle der
Konsumenten an und regen die Fantasie an. In der
vorliegenden Studie wurde die Effizienz solcher
LStimmungs-“ bzw. ,Image“-Werbung im Vergleich
zu eher rationaler Werbung (hier: Werbespots, in
denen Testimonials im Sinne von ,Real People” ein
Produkt prasentierten) mittels eines standardisier-
ten Instruments getestet. Dazu wurde bei 406 TV-
Kampagnen die Produktbewertung (,CCPersuasi-
on"“; siehe oben) und die Markenerinnerung (,Clut-
ter Awareness Brand Recall”; siehe oben) erfragt
und den Normwerten der jeweiligen Produktkate-
gorie gegeniibergestellt.

40 Prozent der stimmungsvollen Spots schnit-
ten im Hinblick auf die Recallwerte iiberdurch-
schnittlich ab, 30 Prozent lagen unter dem Durch-
schnitt (ein dhnliches Ergebnis erzielten Spots, in
denen Humor oder Prominente eingesetzt wurden).
Spots mit Testimonials erzielten dagegen nur zu 36
Prozent iiberdurchschnittliche Werte, wéhrend 34
Prozent unterdurchschnittlich abschnitten. Im Hin-
blick auf die Produktbeurteilung zeigte sich jedoch,
dass Testimonialwerbung haufiger iiberdurch-
schnittliche Werte (36%) erzielte als emotionale
Spots (31%).

Die Ergebnisse der Studie entsprechen allge-
meineren Erkenntnissen aus der Medienpsycholo-
gie, wonach emotionale Inhalte besser und ldnger
erinnert werden als sachliche Informationen. Soll
durch die Werbung allerdings die Verarbeitung
produktbezogener Informationen unterstiitzt wer-
den, so scheinen sie gegeniiber informationsorien-
tierten Spots die schlechtere Alternative zu sein.

ie Unterhaltung oder Information in der Wer-

bung wirken, wurde schon héufig untersucht.
Allerdings betrachtete man bislang immer nur die
betreffende Werbeprésentation als Ganzes. Wie
jedoch reagieren Konsumenten wihrend der Re-
zeption eines Werbespots in Abhéngigkeit davon,
ob dieser gerade im Moment unterhaltend oder in-
formativ ist? In dieser holldndischen Studie wurde
daher untersucht, wie die Abfolge von Unterhal-
tungs- bzw. Informationselementen innerhalb einer
Werbeprasentation das Zuwendungsverhalten der
Rezipienten beeinflussen kann. Dazu wurden so
genannte ,Moment-to-Moment“-Analysen von TV-
Werbespots durchgefiihrt. Circa 200 Versuchsperso-
nen nahmen an zwei Experimenten teil, bei denen
insgesamt 45 TV-Spots gezeigt wurden. Dabei hat-
ten die Testpersonen die Moglichkeit, die Betrach-
tung eines Spots jederzeit durch Betitigung einer
Fernbedienung abzubrechen. Bei Abbruch eines
Spots wurde dann der jeweils ndchste Spot vorge-

fihrt. Die Spots wurden zuvor von geschulten
Kodierern danach beurteilt, wie unterhaltsam bzw.
informativ sie gerade waren. Dies wurde realisiert,
indem zu jeder Zeit des Spots ein entsprechendes
Urteil durch die Bewegung einer Maus am Compu-
ter abgegeben wurde. Somit lag zu jedem Zeit-
punkt fiir den Spot ein Wert iiber den ,Entertain-
ment-Value“ bzw. den , Information-Value* vor.

Durchschnittlich stoppten zwischen 60 Prozent
(Experiment 1) und 76 Prozent (Experiment 2) der
Teilnehmer die Spots. Es zeigte sich, dass die er-
sten TV-Werbespots im Block jeweils linger ange-
schaut wurden als die spéter platzierten. Hohe Ent-
ertainment-Werte verringerten die Wahrscheinlich-
keit des Rezeptionsabbruchs signifikant. Dagegen
erhohten hohe Informationswerte die Wahrschein-
lichkeit, dass Rezipienten den Spot unterbrachen.
Traten Unterhaltung und Information gleichzeitig
auf, kam es ebenfalls zu vermehrtem Rezeptions-
abbruch.

Es scheint, als wiirden Unterhaltungs- und In-
formationsanteile miteinander in Konflikt treten,
wenn sie gleichzeitig im selben Spot verwendet
werden. Will man die Konsumenten dazu bringen,
einen Spot zu Ende zu schauen, dann sollte dieser
hohe Unterhaltungswerte und gleichzeitig niedrige
Informationswerte besitzen. In diesem Fall ist die
Wahrscheinlichkeit des Abbruchs am geringsten.
Reine Informationsanteile und auch Informations-
anteile, die mit unterhaltenden Elementen kombi-
niert sind, bewirken dagegen eher das Gegenteil.

as Thema ,Romantik“ wird zwar hdufig in

Werbeprasentationen verwendet, iiber die Effi-
zienz einer solchen Kommunikationsstrategie ist
jedoch bislang noch relativ wenig bekannt. Dies
mag damit zusammenhéngen, dass ,Romantik in
Werbewirkungsstudien héufig unter dem Oberbe-
griff ,,Sexualitit” subsumiert wird und eine genaue-
re Differenzierung unterbleibt, obgleich Romantik
und Sexualitdt sehr unterschiedliche Aspekte zwi-
schenmenschlicher Beziehungen beschreiben. In
der vorliegenden Studie geht die Autorin davon
aus, dass romantische Themen in der Werbung
eher positive Urteile und Gefiihle bei den Rezipi-
enten hervorrufen, wihrend die Darstellung von
Sexualitét primér zu unspezifischer Erregung fiihrt.
Im Rahmen eines Experiments sollten 256 Teilneh-
mer (Durchschnittsalter: 30 Jahre) entsprechend
unterschiedlich gestaltete Anzeigen beurteilen.
Durch spezifische Attribute wurde in Werbungen
fiir ein identisches Produkt entweder Romantik
(hier: ein sich kiissendes, bekleidetes Paar; Ringe;
Hochzeitskleid) oder Sexualitdt (hier: ein unbeklei-
detes Paar in eindeutiger Situation; ohne Hinweise
auf eine romantische Liebesbeziehung) dargestellt.
Die romantische Darstellung wurde von den Pro-
banden positiv beurteilt und hatte gleichzeitig
einen direkten und starken Einfluss auf die Ein-
stellung gegeniiber der Werbung. Dieser positive
Eindruck wurde verstérkt, wenn die Darstellung
bei den Betrachtern gleichzeitig ein mittleres Mal}
an Erregung ausloste. Im Falle der sexuellen Wer-
bung wurde ein hohes MaRl an Erregung ausge-
16st und die Beurteilung der Werbung hing davon
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Aktuelle Ergebnisse der Werbewirkungsforschung

ab, ob gleichzeitig Gefallen erzeugt wurde. Dies
war eher bei jiingeren als bei dlteren Personen der
Fall.

Nach den vorliegenden Ergebnissen scheint es
nach Ansicht der Autorin ratsam, das Thema Ero-
tik bzw. Sexualitit in der Werbung zu differenzie-
ren: Wéhrend Romantik (insbesondere bei &lteren
Personen) positive Bewertungen ausldst, bewirken
explizit sexuelle Darstellungen in erster Linie Erre-
gung und bediirfen zusitzlich einer positiven Be-
wertungskomponente, damit die Werbung insge-
samt positiv beurteilt wird. Das Risiko, bei explizit
sexuellen Darstellungen eine positive Bewertung
der Konsumenten hervorzurufen, ist also groRer
als bei der Kommunikation romantischer Inhalte,
insbesondere bei élteren Rezipienten.

ur Kommunikationsstrategie von Werbung ge-

hort sehr héufig der Einsatz von Préisentatoren
(presenters), das heillt Personen, die ein Produkt
vorstellen, zeigen, anpreisen, testen, etc. Weil ange-
nommen wird, dass die Interpretation und Bewer-
tung von Werbefiguren individuell und subjektiv
ist (,We don't see things as they are, we see them
as we are”), will die vorliegende Studie kléren, ob
und unter welchen Bedingungen sich Rezipienten
mit Werbefiguren identifizieren. Sind sie in der
Lage, die dargestellten Emotionen zu erkennen?
Unter welchen Bedingungen werden Identifikatio-
nen durch das Verhalten der Darsteller unterstiitzt?

53 Teilnehmer sahen drei TV-Werbespots fiir
Online-Broking (Handel mit Aktien), die sich hin-
sichtlich der Présentatoren deutlich unerschieden:
Ein Spot prisentierte auf ironische Art und Weise
eine Werbefigur (,Punk”), die nicht zum beworbe-
nen Produkt passte. Der zweite Spot zeigte in
schneller Abfolge mehrere Personen, die Online-
Aktienhandel betrieben und dabei jeweils ihre
Figenstindigkeit und Unabhéngigkeit betonten
(»Amateure®). Im dritten Spot sah man einen Alte-
ren, konservativen und seriosen Herrn (Banker),
der Online-Aktienhandel erkldrte und die Vorteile
des Anbieters anpries (,Experte). AnschlieBend
wurden die Testpersonen offen zu ihren Einschéit-
zungen der Werbungen befragt. Die wahrgenom-
mene Identifikation mit den Prdsentatoren hing
zunichst von den soziodemographischen Ahnlich-
keiten zwischen den Rezipienten und den Werbe-
figuren ab. Mindestens ebenso wichtig war die
Frage, inwieweit die Rezipienten das Image und
das Handeln der Werbefiguren mit ihrem Selbst-
bild als unabhéngige und gut informierte Personen
in Einklang bringen konnten. Hier zeigte sich, dass
die ,Amateure” deutlich besser beurteilt wurden
als der ,Experte”, da man sich selbst nicht vorstel-
len konnte, diesen Grad an Expertise zu erreichen.

Nach Ansicht der Autoren vergleichen die Rezi-
pienten ihre eigenen sozialen Hintergriinde sowie
Fahigkeiten mit denen des Présentators - je mehr
sie {ibereinstimmen, desto grofRer ist die Chance
der Identifikation. Ein wichtiger Punkt ist dabei of-
fensichtlich, dass die Prasentatoren weder {iber-
zeichnet und unglaubwiirdig (,Punk®) wirken, noch
als ,Lehrmeister” (Experte) auftreten, denn so wol-
len sich die Rezipienten offensichtlich selbst nicht

sehen. Unabhéngigkeit und Selbstindigkeit sind
dagegen wichtige Identifikationsmerkmale, die
positiv bewertet werden.
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