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Je mehr Befunde darüber vorliegen, wann, wie und
warum Konsumenten Informationen wahrnehmen,
interpretieren, verarbeiten und zur Grundlage von
Entscheidungen machen, desto schwieriger ist es, zu
generellen Aussagen über die Wirkung von Gestal-
tungsalternativen in der Werbekommunikation zu
gelangen. So können auch die nachfolgend präsen-
tierten Ergebnisse nur Teilaspekte eines vielschich-
tigen Wirkungsprozesses beleuchten und letztlich
nur innerhalb der Grenzen ihrer theoretisch und
methodisch bedingten Reichweite zur Aufklärung
von Werbewirkungsprozessen beitragen. Bestimm-
te Gestaltungselemente, wie zum Beispiel Musik
und Humor, scheinen generell nützlich zu sein, da
sie positive Stimmungen schaffen und sich leicht
im Gedächtnis der Rezipienten verankern (vgl. Stu-
dien von Reid und von Geuens/de Pelsmacker).
Abgesehen von früheren Erkenntnissen, dass sol-
che Kommunikationsstrategien aber auch die pro-
duktbezogene Informationsverarbeitung behindern
können, zeigte sich bei genauerem Hinsehen, dass
die Wirkung von Humor unter anderem davon ab-
hängt, mit welchem kognitiven Aufwand die Rezi-
pienten an eine humorvolle Werbung herangehen.
Bei manchen Menschen besteht nämlich durchaus
die Gefahr, dass der eingesetzte Humor kritisch
betrachtet wird und es zu negativen Urteilen kom-
men kann (vgl. Studie von Geuens/de Pelsmacker).

Überhaupt scheint es im Hinblick auf die Effek-
te unterschiedlicher Gestaltungsvarianten von ent-
scheidender Bedeutung zu sein, mit welchem kog-
nitiven Aufwand die Konsumenten an die Verarbei-
tung der werblichen Kommunikation herangehen.
Dabei kann generell zwischen systematischen In-
formationsverarbeitungsstrategien, verbunden mit
hohem Involvement und so genannten heuristi-
schen Strategien der Informationsverarbeitung, ver-
bunden mit niedrigem Involvement unterschieden
werden. Zum Beispiel fand die Studie von Brunel
und Nelson heraus, dass Frauen Informationen ins-
gesamt eher intensiver verarbeiten als Männer, was
dazu führt, dass bei ihnen eher Primacy-Effekte
(d.h., die zuerst präsentierten Informationen werden
besser behalten) auftreten, während bei Männern
eher Recency-Effekte (d.h., die zuletzt präsentierten
Informationen werden besser behalten) zu beob-
achten sind.

Auch Involvement und die aktuelle Stimmung
sind entscheidende Faktoren für die Effekte von
Programmkontexten auf die Wahrnehmung und
Bewertung von Werbung. Dabei ist weniger ent-
scheidend, welche Merkmale dem Programm aus
objektiver Sicht zugeschrieben werden können, als
vielmehr die subjektiven Einschätzungen der Zu-
schauer (vgl. Studie von Norris und anderen). Da-
bei erzeugt positive Stimmung in der Regel eine
eher oberflächliche und unkonzentriertere (und 
damit möglicherweise positivere) Verarbeitung
nachfolgender Werbebotschaften, während negative
Stimmung zur genaueren Evaluation und damit
möglicherweise kritischeren Beurteilung führt (vgl.
Studie von Shapiro und anderen). Dies gilt zumin-
dest für die erste Konfrontation mit einer Werbe-
botschaft.

Wie eine Studie von Pieters und anderen zeigt,
beschäftigen sich die Rezipienten zunächst einmal
eher oberflächlich mit einer Werbepräsentation,
um sich einen „Überblick“ zu verschaffen. Erst
beim zweiten Mal wird die Werbung dann genauer
studiert und analysiert. Hier sind dann dem Konsu-
menten offensichtlich sachliche Informationen
über das Produkt wichtig. Mit zunehmender Zeit-
dauer allerdings, beispielsweise, wenn ein Produkt
bereits lange in einem Markt eingeführt ist, verlie-
ren argumentative und sachliche Kommunikations-
strategien wieder an Bedeutung, und emotionale
Strategien werden wichtiger. Dies konnten Chandy
und andere in ihrer Studie zeigen, in der sie die 
Effektivität unterschiedlicher Kommunikationsstra-
tegien in „jungen“ und „alten“ Märkten analysier-
ten. Das Involvement der Rezipienten spielt also
eine wichtige Rolle: Je geringer es ist, desto größer
wird die Bedeutung einzelner peripherer Hinweis-
reize (wie zum Beispiel Informationen über das
Herkunftsland eines Produkts, siehe Studie von
Chang), die eher oberflächliche, schemaorientierte
Verarbeitungsprozesse anstoßen können. Dies wirkt
sich dann auch auf die subjektive Einschätzung
der Rezipienten darüber aus, wie gut sie über ein
Produkt Bescheid wissen (vgl. Studie von Park und
Moon).

Die Befunde der hier beschriebenen Studien
zeigen, dass die Effekte unterschiedlicher Gestal-
tungselemente von Werbung zwar objektiv beschrie-
ben werden können, dass ihre Wirkung jedoch kei-
neswegs „objektiv“ ist. Was sie bei den Rezipienten
jeweils auslösen, hängt von einer Reihe unter-
schiedlicher Faktoren auf Seiten der Empfänger ab,
sodass kaum einfache und allgemeingültige Kau-
salbeziehungen zwischen spezifischen Kommunika-
tionsinhalten und den Reaktionen der Konsumen-
ten angenommen werden können. Das Involvement
und – damit verbunden – die Intensität der Infor-
mationsverarbeitung beeinflussen diesen Prozess
offensichtlich entscheidend.
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Für die Effektivität von Werbung spielt nach An-
sicht des Autors Musik eine wichtige Rolle.

Songs und/oder Jingels können sich im Gedächtnis
der Rezipienten festsetzen und somit die Aufmerk-
samkeit und Erinnerung der Konsumenten an ein
Produkt bzw. eine Werbung positiv beeinflussen.
Im Rahmen einer repräsentativen Befragung unter-
suchte man die Effektivität von Musik gegenüber
rein visuellen Präsentationen von Werbung. In
wöchentlichem Abstand wurde acht Wochen lang
einer Gruppe von Testteilnehmern eine Werbung
nur visuell präsentiert („Show-Card“), einer zweiten
Gruppe wurde ein 30-sekündiger Musik-Werbe-
jingle für das Produkt vorgespielt. In einem an-
schließenden Recognition-Test erkannten 49 Prozent
derjenigen, denen zuvor die Show-Cards gezeigt
wurde, die Werbung wieder. Der Prozentsatz der
Wiedererkennung in der „Jingle-Gruppe“ lag dage-
gen bei 70 Prozent. Darüber hinaus konnten 60
Prozent der Teilnehmer der Jingle-Werbung die
richtige Marke zuordnen, dagegen nur 30 Prozent
derjenigen, die nur die visuelle Präsentation gese-
hen hatten.

Die Ergebnisse, die bisherige Befunde zum Ver-
gleich zwischen verbalen und musikalischen Hin-
weisreizen bestätigen (in einer Untersuchung mit
circa 3 000 Teilnehmern erinnerten sich 62 % auf-
grund verbaler Hinweisreize und 82 % aufgrund
musikalischer Hinweisreize an eine Werbepräsen-
tation), sprechen nach Ansicht des Autors für die
Effektivität von Musik in der Werbung. Musik und/
oder Jingles werden lange im Gedächtnis gespei-
chert, haben einen hohen Wiedererkennungswert
und werden offensichtlich leicht mit der beworbe-
nen Marke assoziiert. Möglicherweise hängt dies
mit unterschiedlichen Verarbeitungsprozessen zu-
sammen: Musik ist intuitiv und emotional und
wird schneller gespeichert, Text muss dagegen mit
höherem Aufwand erst verarbeitet werden, bevor
er ins Langzeitgedächtnis übernommen wird.

In den zahlreichen Studien über die Wirkung von
Humor in der Werbung wurde nach Ansicht der

Autoren bislang wenig berücksichtigt, welche Rolle
persönliche Merkmale der Konsumenten bzw. Rezi-
pienten im Wirkungsprozess spielen. Daher unter-
suchte die vorliegende Studie die Bedeutung von
„Need for Cognition“ (NFC), das heißt, das Bedürf-
nis, sich mit Dingen seiner Umwelt (u.a. Kommuni-
kation) gedanklich intensiv auseinander zu setzen.
510 belgische Erwachsene wurden im Rahmen
eines Experiments mit insgesamt acht Werbespots
konfrontiert, von denen die Hälfte humorvoll ge-
staltet war, die andere Hälfte enthielt bei sonst
gleichem Inhalt keinen Humor. Per Fragebogen
wurden neben dem NFC affektive und kognitive
Reaktionen sowie die Bewertungen von Spot und
Produkt abgefragt. Wie erwartet hatte der Einsatz
von Humor positive Auswirkungen auf die Beurtei-
lung des Produkts und insbesondere auf die Beur-
teilung der Spots. Personen, die die humorvolle
Werbung sahen, äußerten – zunächst unabhängig
vom Ausmaß des NFC – sowohl mehr positive
Emotionen als auch mehr positive Gedanken als
Personen, die die nicht-humorvolle Werbung sahen.

Bei genauerer Analyse mit Hilfe von Pfadanalysen
zeigte sich, dass sich bei Personen mit niedrigem
NFC der Humor direkt auf die Bewertungen aus-
wirkte. Bei Personen mit hohem NFC dagegen war
die positive Bewertung durch die gedankliche Aus-
einandersetzung mit der Werbung beeinflusst.

Es scheint so, als habe der Einsatz von Humor
in der Werbung eine relativ hohe Erfolgschance bei
denjenigen Konsumenten, die sich bei der Verar-
beitung der werblichen Informationen keine große
Mühe geben (wollen). Bei denjenigen, die das Be-
dürfnis haben, sich intensiver mit den Dingen zu
beschäftigen, funktioniert Humor nur dann, wenn
er nach der Evaluation durch die Rezipienten als
gelungen und zum Produkt passend empfunden
wird. Humor ist also in beiden Fällen erfolgreich,
bei Konsumenten mit hohem NFC jedoch riskanter,
da er zunächst kritisch beurteilt wird, bevor die po-
sitive Reaktion erfolgt.

Zahlreiche Studien zur Wirkung persuasiver
Kommunikation konnten so genannte Reihen-

folgeeffekte, wie zum Beispiel Primacy- und/oder
Recency-Effekte nachweisen. Das heißt, es macht
einen Unterschied, an welcher Stelle und in wel-
cher Reihenfolge werbliche Kommunikation präsen-
tiert wird. Solche Effekte hängen unter anderem
vom Interesse und Involvement der Rezipienten ab,
die wiederum mehr oder weniger intensive Infor-
mationsverarbeitungsstrategien bedingen. Da aus
der psychologischen Forschung bekannt ist, dass
Männer und Frauen Informationen unterschiedlich
verarbeiten, gehen die Autoren davon aus, dass
Primacy- und Recency-Effekte geschlechtsspezifi-
sche Phänomene sind. Um dies zu untersuchen,
führten sie ein Experiment mit 188 erwachsenen
Personen durch, denen Printanzeigen (hier: Spen-
denaufrufe) in unterschiedlicher Reihenfolge prä-
sentiert wurden.

Die ansonsten identischen Anzeigen unterschie-
den sich hinsichtlich eines bestimmten Arguments,
sodass in einem anschließenden Erinnerungstest zu
erkennen war, an welche Anzeige sich die am Ex-
periment Beteiligten leichter erinnerten. Wurden die
Anzeigen in einer Low-Involvement-Situation (d.h.
eher beiläufig, ohne dass die Probanden sich inten-
siv damit beschäftigen sollten) präsentiert, erinner-
ten sich die teilnehmenden Frauen eher an die zu-
erst präsentierte Botschaft, während die Männer
sich deutlich besser an die zuletzt präsentierte An-
zeige erinnerten. In einem zweiten Experiment mit
weiteren 75 Personen wurde eine High-Involve-
ment-Situation forciert, das heißt, die Teilnehmer
sollten sich intensiv mit den Anzeigen beschäfti-
gen. Hier zeigte sich, dass sich sowohl Frauen als
auch Männer eher an die zuerst präsentierte Bot-
schaft erinnerten und diese positiver bewerteten.

Nach Ansicht der Autoren sind die Ergebnisse
durch unterschiedliche Informationsverarbeitungs-
strategien von Männern und Frauen zu erklären.
Während Frauen insgesamt eher zu einer intensi-
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veren und elaborierteren Informationsverarbeitung
tendieren, bevorzugen Männer – zumindest in 
Situationen, in denen sie wenig involviert sind –
eher eine (vereinfacht ausgedrückt) oberflächliche,
so genannte heuristische Informationsverarbeitung.
Das ändert sich jedoch, wenn sie sich intensiver
mit dem Kommunikationsinhalt auseinanderset-
zen (müssen). Dies könnte für die Präsentation von
Werbebotschaften unter Low-Involvement-Bedin-
gungen (z.B. im Fernsehen) beispielsweise bedeuten,
dass Frauen eher am Anfang von Werbeblöcken,
Männer dagegen eher am Ende angesprochen wer-
den sollten.

Der Einfluss des Programmkontexts auf die Be-
urteilung und Wirkung von Fernsehwerbung

wurde bereits in einigen experimentellen Studien
untersucht. Dabei wurde nach Ansicht der Autoren
allerdings ein wichtiger Aspekt vernachlässigt,
nämlich das unterschiedliche Involvement der Zu-
schauer, das durch die bisherigen experimentellen
Settings eher „erzwungen“ wurde. Um eine realisti-
schere Rezeptionssituation zu schaffen, erlaubten
die Autoren den 86 Teilnehmern in ihrer Studie,
sich beim Anschauen des Stimulusmaterials „wie
zu Hause“ zu fühlen, das heißt, sie durften essen
und trinken, das Programm wechseln, sich mit an-
deren unterhalten, den Raum verlassen, etc. Ge-
zeigt wurden Nachrichten, leichte Unterhaltung
(u.a. Sitcoms), sowie sport- und action-orientierte
Unterhaltung (z.B. Krimiserien), die durch jeweils
zwei Blöcke mit jeweils drei Werbespots für unbe-
kannte Produkte unterbrochen waren. Nach der
Präsentation sollten die Teilnehmer Programm und
Werbung beurteilen und es wurden Erinnerungs-
tests durchgeführt.

Es zeigte sich, dass das Genre an sich keinen
Einfluss auf die gemessenen Effizienzwerte hatte.
Vielmehr kam es darauf an, wie involviert die Per-
sonen in das jeweilige Programm waren und wie
unterhaltsam sie es fanden. Die Einstellung gegen-
über der Werbung und gegenüber den Produkten
sowie die anschließenden Erinnerungsleistungen
waren besser, wenn die Programme mit höherem
Involvement verfolgt und als unterhaltsamer beur-
teilt wurden. Für die Effizienzmaße (Erinnerung,
Kaufabsicht) spielte gleichzeitig auch die Qualität
der Werbung eine Rolle – je höher sie eingeschätzt
wurde, desto besser erinnerten sich die Probanden
an die Werbung und desto eher äußerten sie die
Absicht, das Produkt zu kaufen. Dabei zeigten sich
keine Geschlechtsunterschiede.

Die Frage nach dem „richtigen“ Programmkon-
text für eine Werbebotschaft kann nach Ansicht
der Autorinnen nicht pauschal beantwortet werden.
Denn nicht das Programm an sich (das möglicher-
weise von Experten im Vorfeld als unterhaltsam
und/oder involvierend beurteilt wird) ist entschei-
dend, sondern vielmehr seine subjektive Bewer-
tung durch die Rezipienten. Dabei scheint sich
hohes Involvement und gute Stimmung (ausgelöst
durch die Unterhaltsamkeit eines Programms) auch
positiv auf die Informationsverarbeitung im Rah-

men der Werberezeption auszuwirken (vgl. auch
Studie von Shapiro und anderen).

In der vorliegenden Studie ging es um die Frage,
wie unterschiedliche Stimmungen die Verarbei-

tung von Werbekommunikation beeinflussen kön-
nen. Dabei unterscheiden die Autoren zwischen
der Qualität der Stimmung (Valenz), die eher posi-
tiv oder eher negativ sein kann und der Intensität
der Stimmung (Arousal). 203 Personen nahmen an
einem Experiment teil, in dem zunächst unter-
schiedliche, zuvor getestete Ausschnitte aus Kino-
filmen gezeigt wurden. Diese sollten die Teilneh-
mer in positive oder negative Stimmung mit je-
weils unterschiedlicher Erregung (moderat oder
hoch) versetzen. Danach wurde ein Hörfunkspot
präsentiert, dessen Kommunikationsinhalte später
erinnert werden sollten.

Zunächst einmal wurde festgestellt, dass – un-
abhängig von der Valenz der Stimmung – insge-
samt diejenigen Aspekte der Werbebotschaft besser
erinnert wurden, die direkt am Anfang der Wer-
bung angesprochen wurden. Dabei konnten dieje-
nigen, die in eine schlechte Stimmung versetzt
wurden, die Einzelheiten der Werbekommunikati-
on besser erinnern (sie machten weniger Fehler bei
der Wiedererkennungsaufgabe) als diejenigen, die
sich in einer positiven Stimmung während der Re-
zeption befanden. Gleichzeitig führte ein höherer
Erregungsgrad zu mehr Fehlern bei der Wiederer-
kennung als ein mittlerer Erregungsgrad. Die hoch
erregten Probanden berichteten, dass sie sich wäh-
rend der Radiowerbung nur schwer darauf konzen-
trieren konnten.

Werbung provoziert offensichtlich eine an be-
stimmten Schemata orientierte Informationsverar-
beitung, wobei die zuerst angesprochenen Schema-
ta am erfolgreichsten erinnert werden (im vorlie-
genden Fall bezog sich das erste Argument des
Spots auf die „angenehme Atmosphäre“ eines Re-
staurants und die Teilnehmer erinnerten sich am
besten an weitere Argumente, die mit der „ange-
nehmen Atmosphäre“ zu tun hatten). Schemaorien-
tierte Verarbeitung trat insbesondere bei guter
Stimmung auf, während bei schlechter Stimmung
zwar mehr Details erinnert wurden, die Probanden
aber auch kritischer urteilten. Der Grad der Erregt-
heit (Arousal), der durch das Spotumfeld (hier: Film-
ausschnitte) erzeugt wurde, bestimmte das Ausmaß
der Informationsverarbeitung. Je erregter die Per-
sonen waren, desto unkonzentrierter waren sie of-
fensichtlich.

In der vorliegenden Studie sollte untersucht wer-
den, wie sich die Motivation der Konsumenten

einerseits sowie die Anzahl von Wiederholungen
einer Werbepräsentation andererseits auf die Auf-
merksamkeit bei ihrer Betrachtung auswirken. 
Darüber hinaus sollte geklärt werden, welchen
Einfluss die Qualität der Argumente der Werbeprä-
sentation auf diesen Prozess hat. 68 Personen im
Alter zwischen 19 und 52 Jahren nahmen an ei-
nem Experiment teil, bei dem sie dreimal mit einer
unbekannten Printanzeige für Shampoo konfron-
tiert wurden, die in ein Booklet mit weiteren An-
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zeigen eingebettet war. Die Testanzeigen enthielten
entweder starke oder schwache Argumente. Die
Motivation der Teilnehmer wurde manipuliert,
indem man ihnen entweder sagte, sie sollten die
Anzeige genau und kritisch beurteilen, weil sie
hinterher darüber Auskunft geben sollten, oder sie
erhielten keine solche Instruktion. Über die Auf-
zeichnung von Blickbewegungen wurde die Auf-
merksamkeit gegenüber den Anzeigen gemessen.

Höher motivierte Personen schauten sich die
Anzeigen länger an als niedrig motivierte, aller-
dings erst bei der zweiten Präsentation. Sowohl bei
der ersten als auch bei der dritten Präsentation
zeigten sich kaum Unterschiede in der Betrach-
tungsdauer. Insgesamt reduzierte sich unter beiden
Motivationsbedingungen die Aufmerksamkeitsdau-
er von der ersten bis zur dritten Präsentation kon-
tinuierlich. Die Qualität der Argumente spielte
hierfür kaum eine Rolle. Mit steigender Wiederho-
lung ließ die Aufmerksamkeit gegenüber dem Text
zugunsten der Aufmerksamkeit gegenüber den Bil-
dern nach.

Die Ergebnisse der Studie belegen nach Ansicht
der Autoren die Bedeutung des so genannten „Se-
cond Exposure“. Während sich die Konsumenten
bei der ersten Konfrontation mit einer Werbeprä-
sentation zunächst einmal einen „Überblick“ ver-
schaffen, wird die Anzeige (oder auch ein Werbe-
spot) beim zweiten Mal intensiver evaluiert, insbe-
sondere, wenn die Rezipienten hoch motiviert sind.
In diesem Fall spielt der Text eine wichtige Rolle.
Die weniger motivierten Rezipienten sind dagegen
eher auf visuelle Elemente (z.B. Bilder) fixiert.

Die Forschung zu den Effekten der Werbegestal-
tung hat bislang nach Ansicht der Autoren

ökonometrische Wirkungsindices (z.B. Umsatzän-
derungen, Marktanteile) zugunsten von psychologi-
schen Wirkungsindices (z.B. Einstellungen, Erinne-
rung, Aufmerksamkeit) stark vernachlässigt. In der
vorliegenden Studie wurde daher untersucht, wel-
chen Einfluss unterschiedliche Gestaltungsprinzipi-
en von Werbung auf das tatsächliche Kaufverhal-
ten von Konsumenten in real existierenden Märk-
ten haben. Außerdem ging man der Frage nach, 
inwieweit es dabei Unterschiede zwischen „neuen“
Märkten (in denen ein Produkt erst kürzlich einge-
führt wurde) und „alten“ Märkten (in denen ein
Produkt schon seit längerer Zeit eingeführt ist) gibt.
Getestet wurde ein Fernsehspot für eine Dienstlei-
stung, der in unterschiedlichen Versionen gezeigt
wurde: Die Konsumenten wurden entweder eher
sachlich oder eher emotional angesprochen. Ein
weiterer Unterschied in der Gestaltung bestand da-
rin, dass die Argumentation entweder darauf hin-
auslief, ein vorhandenes Problem zu lösen oder auf
einen zukünftigen positiven Status verwies.

In 23 lokalen Märkten in den USA, in denen
diese Dienstleistung unterschiedlich lange einge-
führt war, wurde auf der Basis von Spotreichweiten
und Produktdaten die Effizienz der Kampagnen er-
mittelt. Dabei zeigte sich, dass Werbung, die mit
Fakten argumentierte, in neuen Märkten größeren
Erfolg erzielte, während Spots mit emotionalem
Appeal in älteren Märkten erfolgreicher waren. Da-

rüber hinaus überzeugten in jungen Märkten eher
Aussagen, die aktuelle Problemlösungen verspra-
chen, während in älteren Märkten diejenigen Kom-
munikationsstrategien erfolgreicher waren, die po-
sitive Situationen in der Zukunft versprachen.
Schließlich erwies sich der Einsatz von Experten in
jüngeren Märkten als erfolgreicher als in älteren.

Die Autoren interpretieren ihre Ergebnisse da-
hingehend, dass sachliche Argumente in einer
werblichen Kommunikation immer unwichtiger
werden, je länger ein Produkt auf dem Markt ein-
geführt ist. Während sich die Konsumenten bei
neuen Produkten offensichtlich zunächst über deren
Eigenschaften informieren wollen, ist dies bei be-
reits gut eingeführten Produkten nicht mehr not-
wendig. Hier überzeugen dann eher emotionale
Kommunikationsstrategien, die dem Produkt ein
bestimmtes Image verleihen.

Eine Information über das Herkunftsland eines
Produkts kann entscheidenden Einfluss auf die

Bewertung dieses Produkts haben. Von dieser Hy-
pothese geht die vorliegende Untersuchung aus, in
der 266 Personen eine Anzeige für Badehand-
tücher präsentiert wurde. Sie enthielt unterschied-
liche Informationen über das Herstellungsland –
entweder Frankreich oder China, die deshalb aus-
gewählt wurden, weil sich in einem Vortest gezeigt
hatte, dass Frankreich als Herkunftsland für Pro-
dukte insgesamt positiv, China dagegen eher nega-
tiv beurteilt wurde (etwa hinsichtlich der Qualität
der Produkte). Darüber hinaus unterschieden sich
die Anzeigen im Hinblick auf die Qualität der
Argumente: Diese waren entweder eher vage und
unpräzise oder bestanden aus spezifischen, klar
formulierten Produkteigenschaften. Es zeigte sich,
dass die Einschätzung der Produktqualität sowie
die Produktbeurteilung deutlich von der Informati-
on über das Herkunftsland beeinflusst wurde,
wenn die Werbebotschaft nur vage auf die Produk-
teigenschaften einging. Bei präzisen Argumenten
hingegen spielte das Herkunftsland keine Rolle für
die Urteile der Konsumenten.

In einer zweiten Studie wurde das Produkt-
involvement als weitere Variable mit einbezogen.
136 Teilnehmer sahen zusätzlich eine Anzeige für
Sneakers, die sich im Gegensatz zu den Badehand-
tüchern in einem Vortest als stärker involvierendes
Produkt herausgestellt hatten. Es stellte sich her-
aus, dass bei gering involvierenden Produkten –
ebenso wie im ersten Experiment – die Informati-
on über das Herkunftsland nur dann eine Rolle für
die Konsumentenurteile spielte, wenn die Argu-
mentation vage blieb. Bei hoch involvierenden Pro-
dukten wurden zwar die Produkteigenschaften zur
Evaluation herangezogen, gleichzeitig spielte aber
auch hier das Herkunftsland eine Rolle bei der Be-
urteilung.

Informationen über das Herkunftsland eines
Produkts dienen offensichtlich als wichtiger Hin-
weisreiz für dessen Beurteilung, insbesondere, wenn
sich die Konsumenten weniger für ein Produkt in-
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teressieren und/oder die Argumentation schwach
ist. Erklärt werden kann dies durch die so genann-
te heuristische Informationsverarbeitung, bei der
bestimmte Hinweisreize (hier: Herkunftsland) Sche-
mata aktivieren, die bei den Konsumenten ohne
intensiven mentalen Aufwand die Urteile über Pro-
dukte determinieren. Interessieren sich die Konsu-
menten für ein Produkt, werden die Argumente
systematisch und intensiv verarbeitet. Dabei wird
dann die Information über das Herkunftsland so-
zusagen additiv mitberücksichtigt, um zu einem
Urteil zu kommen.

Was Konsumenten über Produkte wissen, hat –
so die Autoren dieser Studie – viel damit zu

tun, wie sehr sie sich mit dem Produkt beschäfti-
gen. In der vorliegenden Untersuchung sollte ge-
klärt werden, welche Rolle hierbei der Produkt-
typus spielt und welche Art von Produktwissen bei
den Konsumenten erzeugt wird. 216 Personen wur-
den zu ihrem Involvement sowie zu ihrem objekti-
ven und subjektiven Produktwissen zu unter-
schiedlichen Produkten befragt. Es handelte sich
um Computer, die als funktionale Produkte be-
zeichnet wurden und um Jeans, die als „hedonis-
tisch“ bezeichnet wurden, das heißt Produkte, die
eher dem Vergnügen oder dem Selbstausdruck die-
nen. Abgefragt wurden Produktinvolvement (z.B.
individuelle Bedeutung des Produkts), subjektives
Produktwissen (z.B. Selbsteinschätzung über die
Kenntnis der Funktionsweise eines Computers)
und objektives Produktwissen (z.B. Wissenstest). Es
zeigte sich, dass der Zusammenhang zwischen Pro-
duktinvolvement und objektivem Produktwissen in
der „Computer-Gruppe“ (funktionales Produkt) hö-
her war als in der „Jeans-Gruppe“ (hedonistisches
Produkt). Dagegen war der Zusammenhang zwi-
schen Produktinvolvement und subjektivem Pro-
duktwissen in der „Jeans-Gruppe“ signifikant höher
ausgeprägt als in der „Computer-Gruppe“.

Konsumenten, bei denen ein hohes Involve-
ment gegenüber einem hedonistischen Produkt be-
steht, sind zwar überzeugt, ein hohes Produktwis-
sen zu haben, tatsächlich ist dies aber nicht der
Fall. Ihr Wissen ist eher subjektiv geprägt als ob-
jektiv vorhanden. Bei funktionalen Produkten ent-
spricht dagegen das objektive Produktwissen durch-
aus den Selbsteinschätzungen der Konsumenten.
Werbekampagnen für hedonistische Produkte soll-
ten daher nach Ansicht der Autoren eher darauf
abzielen, die subjektiven Überzeugungen der Kon-
sumenten über die Produkteigenschaften zu stär-
ken, während man bei funktionalen Produkten eher
auf die tatsächlichen Produkteigenschaften hinwei-
sen sollte.
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