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Die Aufgabe der Mediaplanung ist es, durch die
Auswahl geeigneter Medien bestimmte Zielgruppen
moglichst effizient mit bestimmten (Werbe-)Bot-
schaften zu erreichen. Diese wiederum sollten
moglichst gut auf die Zielgruppen zugeschnitten
sein, damit sie ihre intendierte Wirkung entfalten
konnen. Um diese Aufgabe zu erfiillen, brauchen
Mediaplaner und Werbemacher valide Informatio-
nen iiber die Konsumenten, das heifdt, iiber ihre
Lebenssituation, ihre Werte, Wiinsche und Bediirf-
nisse, ihr Konsum- und Medienverhalten. Solche
Informationen sollten angesichts der demogra-
fischen, gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Ver-
anderungen moglichst aktuell sein. Die Markt-/Me-
diaforschung und die Werbewirkungsforschung lie-
fern in dieser Hinsicht niitzliche Ergebnisse, wie
beispielsweise die Erkenntnis, dass unterschiedliche
Medien immer héufiger simultan genutzt werden
(vgl. Studie von Pilotta u.a). Dies stellt eine He-
rausforderung fiir die bisherige Mediennutzungs-
forschung und darauf basierender Mediaplanung
dar, insbesondere weil davon auszugehen ist, dass
bei simultaner Mediennutzung die Aufmerksam-
keit der Nutzer verteilt wird und dies die Verarbei-
tung werblicher Botschaften beeinflusst.
Planungsrelevant kénnen auch die Ergebnisse
der Studie von Dahlen sein. Er fand heraus, dass
die Wahrnehmung, Verarbeitung und Wirkung
werblicher Kommunikation keineswegs nur von
der Botschaft an sich, sondern auch vom Werbetra-
ger abhéngt. Offensichtlich sehen die Konsumen-
ten Werbetréger und Botschaft als ,Einheit*, sodass
das Image eines Mediums und damit verkniipfte
Assoziationen die Wahrnehmung der Werbung mit-
bestimmen. Interessant scheint daher die Erfor-
schung der Frage, wie verschiedene Werbetréger
und die darin prasentierte Werbung in der Wahr-
nehmung der Konsumenten zueinander passen,
zum Beispiel hinsichtlich ihrer emotionalen Erleb-
nisprofile (vgl. Studie von Bronner und Neijens).
Die Effizienz werblicher Kommunikationsstrategi-
en wird dariiber hinaus auch von Besonderheiten
des Marktes mitbestimmt. So zeigt die Studie von
Chakravarti und Xie, dass vergleichende Werbe-
strategien, die ansonsten eher negativ beurteilt wer-
den, dann eine positive Wirkung entfalten, wenn
Konsumenten verunsichert sind (z.B. bei der Ein-
fiihrung neuer Produkte mit unterschiedlichen
technischen Standards). Bezogen auf das Fernse-
hen liefern weitere Studien Erkenntnisse dariiber,
wo und wann Werbespots effizient platziert werden
konnen. So zeigen etwa Furnham und Price, dass
programminkongruente Werbung durchaus bessere
Wirkung erzielt, dabei gleichzeitig aber auch das
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Involvement und das Geschlecht der Konsumenten
eine wichtige Rolle spielen. Verwertbare Befunde
fiir die Mediaplanung liefern zwei weitere Studien,
in denen unterschiedliche Aufmerksamkeits- bzw.
Involvementverldufe wahrend der Fernsehnutzung
im Tagesverlauf dokumentiert werden (vgl. die Stu-
dien vom ZDF-Werbefernsehen und von Engel).
Hier zeigt sich, dass eine Analyse der Qualitéit von
Werbekontakten in verschiedenen Zeitfenstern zur
Erkldrung unterschiedlicher Werbewirkung beitra-
gen kann.

Besonders relevant fiir die Mediaplanung sind
Erkenntnisse der Erforschung potenzieller Ziel-
gruppen. In jiingster Zeit werden dabei verstirkt
auch dltere Menschen ,ins Visier” genommen. An-
statt sie - wie ldngere Zeit geschehen - pauschal in
einen groRen ,Topf“ der ab 50-Jahrigen zu werfen,
setzt sich eine Reihe von Studien inzwischen ge-
nauer mit dieser Altersgruppe auseinander. Dabei
zeigen sich, wie in der Studie von Petras, relevante
Binnendifferenzierungen, die sich aufgrund unter-
schiedlicher Lebensstile, Normorientierungen und
Konsumbediirfnisse ergeben. Allgemein wird er-
wartet, dass sich die ab 50-Jahrigen zunehmend zu
einer konsum- und damit werberelevanten Ziel-
gruppe entwickeln, die nur noch wenig mit den
bisherigen Vorstellungen zu tun hat (vgl. auch Stu-
die der KarstadtQuelle Versicherungen). Bemer-
kenswert ist dabei die Tatsache, dass eine deutliche
Diskrepanz zwischen dem tatsdchlichen und dem
Lwgefiihlten” Alter dieser Zielgruppe(n) zu beobach-
ten ist (vgl. auch Mathur und Moschis) - ein Be-
fund, der die Frage aufwirft, wie geeignet das chro-
nologische Alter fiir die Segmentierung von Ziel-
gruppen letztlich ist. Profundes Wissen dariiber,
wie Mitglieder bestimmter Zielgruppen denken,
fiihlen und handeln, kann wiederum die Wahl und
Ausgestaltung spezifischer Kommunikationsstrate-
gien unterstiitzen. So ergibt sich beispielsweise aus
der Studie von Kang und Herr, dass hochattraktive
Presenter unter bestimmten Bedingungen kontra-
produktiv fiir die Beurteilung des Produkts sind,
ndmlich dann, wenn die Konsumenten die Wer-
bebotschaft aufmerksam und kritisch verarbeiten
- eine Herangehensweise, die haufiger bei ilteren
Konsumenten zu beobachten ist.

ie denken Marketingverantwortliche tiber zu-

kiinftige Trends in der Werbekommunikation?
Welche neuen Marketing- und Werbeformen wer-
den nach ihrer Ansicht stirker zum Einsatz kom-
men und welche betrachtet man als eher riicklau-
fig? In einer Befragung von 242 Marketing-Ent-
scheidungstrdgern in Unternehmen sollte die Be-
kanntheit und Nutzungsbereitschaft alternativer
Marketing- und Werbeformen (z.B. Guerilla- oder
virales Marketing, Keyword-Advertising) ermittelt
werden. Die Ergebnisse zeigen, dass die Befragten
die derzeitigen Probleme der Werbung hauptsich-
lich darin sehen, dass sie ,zu viel“ (54,1%), ,zu
normal“ (47,8%) und ,zu ineffizient (46,2%) sei.
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eniger héufig genannt wurden Probleme auf

Seiten des Publikums (,zu nervig®, 24,8%;
»2u unglaubwiirdig®, 18,6%). Drei Viertel der Be-
fragten wiirden neuartigen Marketing- bzw. Werbe-
formen in ihrer Planung eine Chance geben. Am
ehesten wiirden sie neuen Formen wie Guerilla-
Marketing (ungewohnliche, aufféllige und z.T. re-
gelverletzende Formen des Marketing, wie z.B. die
Platzierung des neuen ,Mini“ auf der Tribiine eines
Stadions wéhrend eines Fullballspiels; 50,8 %), vi-
rale Konzepte (Formen des Marketings, die auf die
Verbreitung von Informationen in sozialen Netz-
werken bauen, wie z.B. durch Mundpropaganda;
35,5%), Keyword-Advertising (Onlinewerbung, bei
der nach Eingabe von Suchbegriffen entsprechende
Werbeanzeigen ausgegeben werden; 26,5%) und
Ambient Marketing (unkonventionelle Formen der
Aulenwerbung an zielgruppenspezifischen Orten,
wie z.B. Plakate in Toiletten von Szenekneipen;
21,5%) ausprobieren. 20 Prozent sind sich dagegen
eher unsicher iiber den Einsatz neuer Konzepte,
insbesondere weil sie sich nach eigenen Angaben
noch zu wenig damit auskennen. Neue Marketing-
und Werbeformen stellt man sich am ehesten als
Ergianzung zur  klassischen ~Werbung vor,
hauptsichlich mit dem Ziel, neue Zielgruppen zu
erreichen. Die grofiten Hindernisse fiir den Einsatz
neuer Konzepte liegen nach Ansicht der Befragten
in der derzeit noch mangelnden Erfahrung damit
sowie in der (methodischen) Problematik, deren Ef-
fizienz valide zu messen.

Die Ergebnisse der Studie verdeutlichen die Be-
reitschaft der Marketingentscheider, sich auf neue
Marketing- und Werbekonzepte einzulassen. Diese
werden primér als Ergédnzung zur Werbung in den
klassischen Medien gesehen, weniger als Alterna-
tive dazu. Dementsprechend ist die Investitionsbe-
reitschaft bislang eher zuriickhaltend - sie liegt bei
unter 10 Prozent des Gesamt-Marketingetats. Von
neuen Marketing- und Werbeformen erwarten die
Befragten weniger inhaltliche Kommunikationsef-
fekte (z.B. im Sinne des Aufbaus eines Markenbil-
des), sondern eher Aktualisierungseffekte (Reich-
weite, Markenbekanntheit).

mmer héufiger nutzen Menschen unterschied-

liche Medien bzw. Medienangebote gleichzeitig.
Sie sind zum Beispiel online, wéhrend sie fern-
sehen, lesen Zeitung und héren dabei Radio oder
telefonieren, und kiimmern sich dabei um ihre E-
Mails. Im Rahmen der so genannten ,Simultaneous
Media Usage Study“ (,SIMM Study®), in der tiber
12 000 Personen befragt wurden, haben die Auto-
ren dieses ,Multi-Tasking“ ndher untersucht. Da-
nach sehen knapp 33 Prozent der amerikanischen
Ménner und 36 Prozent der Frauen regelmifig
gleichzeitig fern, wenn sie mit dem Computer on-
line sind (circa 20% tun dies, wéhrend sie ihre
E-Mails erledigen). Umgekehrt sagten 24 Prozent
der Manner und 29 Prozent der Frauen aus, regel-
malig gleichzeitig das Internet zu nutzen, wenn
sie eigentlich fernsehen. Das Lesen von Zeitungen
und Zeitschriften ist fiir circa 20 Prozent gleichzei-
tige Beschéftigung wihrend des Fernsehens. Zwar
keine regelmiRige, aber eine gelegentliche simul-

tane Nutzung mehrerer Medien gaben etwa 51 Pro-
zent der Befragten an. Knapp iiber die Halfte wen-
det ihre Aufmerksamkeit bei simultaner Medien-
nutzung eher einem Medium zu, immerhin ein
Drittel gab jedoch an, die Aufmerksamkeit auf
beide Medien gleichmiRig zu verteilen. Am héufig-
sten kommt die simultane Nutzung von Medien
zwischen 19.00 und 23.00 Uhr vor.

Die aus der Studie hervorgehende haufige si-
multane Nutzung unterschiedlicher Medien wider-
spricht nach Ansicht der Autoren den Annahmen
und der Messlogik der bisherigen Mediennutzungs-
forschung. Diese gehe ndmlich implizit davon aus,
dass sich die Konsumenten jeweils nur einem Me-
dium zu einem Zeitpunkt zuwenden. Die simulta-
ne Mediennutzung werde dabei noch zu wenig
beriicksichtigt. Fiir eine Optimierung der Media-
planung sei es daher einerseits interessant, gleich-
zeitige Mediennutzung (z.B. zielgruppenspezifisch)
genauer zu untersuchen und andererseits das Aus-
mal und die Bedingungen der Aufmerksamkeits-
zuwendung bzw. -verteilung zu identifizieren. Zum
Beispiel stellt sich hier die Frage, welche Rolle per-
sonen- bzw. medienspezifische Faktoren (z.B. Nut-
zungsstile, inhaltliche und formale Gestaltungs-
merkmale) spielen.

he medium is the message“ - hinter dieser
991 Aussage steht die Annahme, dass der media-
le Kontext einer Botschaft einen gewichtigen Ein-
fluss darauf hat, wie diese Botschaft wahrgenom-
men, verarbeitet und verstanden wird. Die vorlie-
gende Studie berichtet iiber ein Experiment, bei
dem circa 600 Teilnehmer mit Markenlogos und
Slogans fiir eine Versicherungsgesellschaft bzw.
einen Energiedrink konfrontiert wurden. Diese wa-
ren jeweils entweder als Zeitungsanzeige zu sehen
oder sie waren auf einem Hiihnerei aufgedruckt
oder als Aufkleber an der Bedieneinheit eines
Fahrstuhls angebracht. In Vortests iiberpriifte man
zunichst die Assoziationen, die Menschen mit den
Produkten (Versicherung und Energiedrink) und
den ,Werbetragern“ (Zeitung, Ei, Bedienpanel) ver-
banden. Dabei stellte man fest, dass das Logo einer
Versicherung auf einem Ei als passend (,kongru-
ent“) wahrgenommen wurde (etwa im Sinne von:
Ein Ei ist zerbrechlich, eine Versicherung bietet
Schutz), ebenso auch das Logo des Energiedrinks
in einem Expressfahrstuhl. Die jeweils umgekehrten
Kombinationen wurden dagegen als eher unpas-
send wahrgenommen (,inkongruent). Die kongru-
enten Produkt-WerbetragerKombinationen wurden
von den Teilnehmern positiver und glaubwiirdiger
beurteilt als die inkongruenten Kombinationen.
Auch im Vergleich zur Kontrollgruppe, die die
Logos und Slogans in Form einer Zeitungsanzeige
sahen, erhielten die kongruenten Produkt-Werbe-
tragerKombinationen bessere Bewertungen.

Das Interessante an dieser Studie sind nicht die
aulergewohnlichen Werbetréiger, die hier verwen-
det wurden, sondern der offensichtliche Einfluss
von Werbetrdgern auf die Wahrnehmung, Verarbei-
tung und Beurteilung der werblichen Botschaft.
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Der Autor geht davon aus, dass durch das Tréger-
medium Assoziationen ausgelost werden, die als
Jnterpretationsfolie” fiir die Werbebotschaft dienen
(insbesondere, wenn - wie im vorliegenden Fall -
wenig iiber das Produkt ausgesagt wird, sondern
nur ein Logo und ein Slogan présentiert wird). Die
mediale Quelle der Botschaft fungiert sozusagen
als ,Gestalt“, deren Teil die Werbebotschaft ist. In-
sofern wire fiir die Werbe- und Mediaplanung
durchaus lohnend zu erfahren, welche Assoziatio-
nen mit unterschiedlichen Werbetrdgern (z.B. Fern-
sehen, Radio, Internet) verbunden sind, bzw. wel-
ches ,Image” sie bei den Konsumenten haben (vgl.
Studie von Bronner und Neijens).

n der Studie wurde untersucht, inwieweit die

,Erlebniswerte“ von Medien mit denen der in
diesen Medien présentierten Werbung korrespon-
dieren. Entspricht die (emotionale) Erfahrung, die
Konsumenten im Umgang mit bestimmten Medien
machen, jener, die sie bei der Rezeption von Wer-
bung in den entsprechenden Medien haben? Dafiir
liefen die Autoren die Nutzungserfahrungen im
Bezug auf Fernsehen, Radio, Zeitung, Magazine,
Kino, Internet und E-Mail von etwa 1000 Personen
auf verschiedenen Dimensionen (Stimulation, In-
formation, negative storende Emotion, Unterhal-
tung, Zeitvertreib, Identifikation, praktischer Nut-
zen) bewerten (,Media Experience Monitor®). Es
zeigten sich zundchst deutliche Unterschiede zwi-
schen den Medien: Wéhrend beispielsweise Fernse-
hen, Radio und Kino fiir die Befragten eindeutig
eher Unterhaltungsfunktion hatten, wurden Zei-
tung oder Internet eher mit Informationsfunktio-
nen assoziiert. Die Werbung in den unterschied-
lichen Medien lieR man auf fiinf Dimensionen ein-
schitzen, ndmlich Information, Unterhaltung, nega-
tive Emotion, Stimulation und praktischer Nutzen.
Die Zusammenhidnge zwischen den Erfahrungen
mit den Medien und mit der jeweils darin présen-
tierten Werbung waren sehr unterschiedlich: Am
héchsten korrelierten sie bei E-Mail, gefolgt von In-
ternet und Printmedien. Dies bedeutet: Die Nutzer
machen qualitativ insgesamt dhnliche Erfahrungen
mit dem Medium und der darin eingebetteten Wer-
bung. Geringere Werte wiesen die Korrelationen
bei Radio, Kino und Fernsehen auf. Das heifit, die
Erfahrungen, die die Nutzer mit diesen Medien
hauptsichlich verbinden, entsprechen insgesamt in
geringerem MaRe den Erfahrungen, die sie mit der
Werbung in diesen Medien verbinden.

Betrachtet man die Korrelationen nicht nur ins-
gesamt, sondern auch innerhalb der diversen Er-
fahrungs- bzw. Erlebniskategorien (siehe oben), so
zeigen sich deutliche Differenzierungen. Eine der
hochsten Korrelationen findet man beispielsweise
fiir das Fernsehen in der Dimension Stimulation,
das heift, dass sowohl das Fernsehen an sich als
auch die Werbung darin als stimulierend erlebt
werden. Eine geringe bzw. hohe Gesamtkorrelation
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ist somit keineswegs negativ oder positiv zu be-
werten. Sie bedeutet lediglich, dass bei manchen
Medien die Werbung sehr stark den wahrgenom-
menen Erfahrungs- bzw. Erlebnischarakter des Me-
diums angepasst ist (z.B. Internet) wahrend bei an-
deren Medien (z.B. Fernsehen) Diskrepanzen zwi-
schen dem Erfahrungs- und Erlebnisspektrum im
Bezug auf Medium und Werbung bestehen.

Wenn neue Produkte mit unterschiedlichen,
zum Teil inkompatiblen technischen Stan-
dards eingefiihrt werden, miissen sich Kunden fiir
ein System entscheiden, ohne wirklich beurteilen
zu konnen, welcher Standard sich durchsetzen
wird. Ein Beispiel dafiir waren die Standards VHS
und Beta2000 bei der Einfiihrung des Videorekor-
ders. In einer solchen Situation stellt sich fiir die
Vermarktung die Frage, welche (werblichen) Kom-
munikationsstrategien giinstig sind bzw. eher ver-
mieden werden sollten. Im Rahmen von drei Expe-
rimenten mit insgesamt knapp 400 Teilnehmern
tiberpriiften die Autoren, wie effizient vergleichende
Argumentationsstrategien sind. Die Untersuchungs-
teilnehmer sahen Werbeanzeigen fiir Bildtelefone,
in denen entweder unterschiedliche technische
Standards thematisiert wurden oder nicht. Dariiber
hinaus unterschieden sich die Anzeigen hinsicht-
lich ihrer Argumentationsstrategie: Einmal wurden
lediglich auf die beworbene Marke bezogene Pro-
dukteigenschaften kommuniziert (,absolute Infor-
mation”), einmal wurden die Eigenschaften des be-
worbenen Produkts mit denen eines Konkurrenz-
produkts (als Vertreter des alternativen technischen
Standards) im direkten Vergleich dargestellt (,rela-
tive Information“). Es zeigte sich zundchst, dass
nach Anzeigen, in denen unterschiedliche tech-
nische Standards thematisiert wurden, die Kauf-
wahrscheinlichkeit fiir das beworbene Produkt deut-
lich geringer war als nach Anzeigen, in denen dies
nicht vorkam. Wurden unterschiedliche technische
Standards thematisiert, reagierten die Probanden
auf vergleichende Informationen positiver als auf
so genannte ,absolute“ Informationen (siche oben)
- das Produkt wurde als vertrauenswiirdiger einge-
stuft, die Wahrscheinlichkeit der Produktwahl lag
bei 63 Prozent. Ohne Betonung unterschiedlicher
Standards wurden vergleichende Aussagen dage-
gen eher negativ bewertet und die Wahrscheinlich-
keit der Produktwahl lag lediglich bei 31 Prozent.

Die Untersuchung zeigt, welchen Einfluss spe-
zifische Bedingungen des Marktes (hier: Konkur-
renz unterschiedlicher technischer Standards) auf
die Effizienz unterschiedlicher Kommunikations-
strategien haben konnen. Bei hoher Unsicherheit
der Konsumenten (hier die Frage, welcher techni-
sche Standard sich zukiinftig durchsetzen wird)
konnen offensichtlich Produkte im Lichte der Ei-
genschaften von Konkurrenzprodukten besser be-
urteilt werden. In diesem Falle erweist sich eine
vergleichende Kommunikationsstrategie, die, wie
einige Studien bereits gezeigt haben, ansonsten
eher negativ bewertet wird, als funktional. Sie
kann offensichtlich das Informationsbediirfnis der
Konsumenten besser befriedigen und zur Reduk-
tion von Unsicherheit beitragen.
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I n welchen Programmen sind Fernsehwerbespots
effektiver - in solchen mit thematischem Bezug
zur beworbenen Produktkategorie (kongruente Pro-
gramme), oder in solchen, die mit dem beworbe-
nen Produkt nichts zu tun haben (inkongruente
Programme)? Welche Rolle spielt dabei die Bewer-
tung der Programme sowie das Geschlecht der
Zuschauer? 92 Personen im Alter zwischen 16 und
17 Jahren sahen Werbespots fiir Automobile und
fiir Lebensmittel, die entweder in eine Dokumenta-
tion {iber Automobile oder in eine Dokumentation
iiber das Kochen eingebettet waren und umge-
kehrt. AnschlieRend wurden Programmbewertung
und Erinnerung an Marken und Werbung erfasst.
Spots fiir Lebensmittel wurden besser behalten,
wenn sie in Automobilsendungen auftauchten, als
wenn sie in Kochsendungen zu sehen waren. Um-
gekehrt behielten die Probanden die Automobil-
spots besser, wenn sie in der ,Kochsendung“ zu
sehen waren, als wenn sie die Dokumentation iiber
Automobile unterbrachen. Wéhrend alle Spots in
der Kochsendung umso besser erinnert wurden, je
besser die Sendung beurteilt wurde, zeigten sich
fiir die Automobilsendung schlechtere Erinnerungs-
werte, je besser diese bewertet wurde. SchlieRlich
zeigte sich, dass Frauen insgesamt Lebensmittel-
werbung besser erinnerten, Ménner dagegen die
Spots fiir Automobile.

Die Ergebnisse sprechen fiir die so genannte
,Cognitive interference theory”: Danach fordert die
(inhaltliche) Inkongruenz zwischen Programm und
Werbung offensichtlich die Aufmerksamkeit ge-
geniiber den Werbespots und damit die Intensitit
der Verarbeitung. Ebenso scheinen eher generelle
geschlechtsspezifische Unterschiede zu bestehen,
die sicherlich durch unterschiedliche Produktinter-
essen bzw. -praferenzen von Méannern und Frauen
zu erkldren sind. Fiir die Mediaplanung konnte
sich daraus ableiten, geschlechtsspezifische Produk-
te durchaus in Programmen fiir die entsprechende
Zielgruppe (Ménner oder Frauen) zu platzieren,
dennoch aber zusitzlich auf inhaltliche Inkongru-
enzen zwischen Produkt(kategorie) und Programm
zu achten.

Die Frage der zeitlichen Platzierung von Werbe-
spots wurde bislang eher aus Gkonomischer
als aus konsumentenpsychologischer Sicht betrach-
tet - beispielsweise wurde vernachléssigt, inwie-
weit Aufmerksamkeitszuwendungen im Tagesver-
lauf variieren. Ziel der vorliegenden Studie war es
daher, die Qualitit des Fernsehverhaltens in unter-
schiedlichen Zeitschienen und die damit verbunde-
ne Wirkung von Werbung zu untersuchen. Mittels
CATI wurden 915 telefonische Interviews mit Er-
wachsenen ab 14 Jahre durchgefiihrt, die eine neue
Kampagne entweder zwischen 13.00 und 17.00
Uhr, zwischen 17.00 und 20.00 Uhr oder zwischen
20.00 und 23.00 Uhr im Fernsehen gesehen hatten.
Zunichst zeigte sich, dass die Qualitét des Fernseh-
verhaltens innerhalb der drei Zeitfenster unter-
schiedlich war: Jeweils mehr Untersuchungsteil-
nehmer beschrieben es fiir den Zeitraum zwischen
17.00 und 20.00 Uhr als ,wach“ (90%), interes-
siert (70%), ,aufmerksam® (64 %) und ,gespannt*

(53%) als fiir die beiden anderen Zeitfenster. Gleich-
zeitig sagten weniger Probanden (23%) aus, dass
sie zwischen 17.00 und 20.00 Uhr abgelenkt seien
als zwischen 13.00 und 17.00 Uhr (37 %) bzw. zwi-
schen 20.00 und 23.00 Uhr (27%). Die marken-
und produktbezogene ungestiitzte Erinnerung der-
jenigen, die den Spot zwischen 17.00 und 20.00
Uhr gesehen hatten, war héher als bei denjenigen,
die die Werbung zwischen 13.00 und 17.00 Uhr
oder zwischen 20.00 und 23.00 Uhr gesehen hatten.
Auch die Nennung der Marke im Relevant Set und
die Kaufbereitschaft war fiir die Zeit zwischen
17.00 und 20.00 Uhr besser als fiir die beiden an-
deren Zeitraume.

Die Unterschiede in den WirkungsmaRen fiih-
ren die Autoren der Studie unter anderem auf den
groleren ,Wachheitsgrad“ und die héheren Auf-
merksamkeits- und Interessenspotenziale zuriick,
die in der Zeit zwischen 17.00 und 20.00 Uhr von
den Befragten zu Protokoll gegeben wurden. Fiir
die Mediaplanung, insbesondere die zeitliche Plat-
zierung im Programm, sollten daher nicht nur die
quantitativen Reichweiten beriicksichtigt werden,
sondern auch konsumentenbezogene Faktoren (z.B.
die psychologische Verfasstheit der Zuschauer), um
systematische Unterschiede in der Aufmerksam-
keitszuwendung im Tagesverlauf zu identifizieren.

in wichtiges Kriterium fiir die Wirkung einer

Werbebotschaft ist das Involvement wéhrend
des Werbekontakts. Je nach Situation kann es die
Verarbeitung der Botschaft erschweren (niedriges
Involvement) oder unterstiitzen (hohes Involve-
ment). In der vorliegenden Studie wurde unter-
sucht, ob Involvement bzw. Aufmerksamkeit ge-
geniiber Medien im Tagesverlauf systematisch ver-
teilt ist. Dazu fiihrte Universal McCann eine um-
fangreiche Tagebuchuntersuchung mit insgesamt
52 000 Befragten in 22 europdischen Landern durch.
Neben soziodemografischen Daten und Angaben
zur Mediennutzung wurde unter anderem auch die
selbstberichtete Aufmerksamkeit bei der Nutzung
von Medien iiber den Zeitraum einer Woche erfasst.
Wie die Ergebnisse zeigen, schwankt die Aufmerk-
samkeitszuwendung zum Beispiel gegeniiber dem
Fernsehen im Tagesverlauf erheblich: Wahrend die
Befragten im Alter zwischen 16 und 75 Jahren
Fernsehen in den Morgenstunden nur mit geringer
Aufmerksamkeit verfolgen, zeigten sich die hochs-
ten Aufmerksamkeitswerte um etwa 19.00 Uhr
(mit deutlich abfallender Tendenz bis 24.00 Uhr).
Uberwiegend mittlere Aufmerksamkeitsraten fan-
den sich fiir die so genannte Daytime (etwa 12.00
bis 18.00 Uhr). Punktuelle Spitzen der Aufmerk-
samkeit waren etwa um 7.00 Uhr morgens und in
der Zeit zwischen 11.00 und 12.00 Uhr mittags fest-
zustellen.

Auch diese Studie zeigt, dass Medienkontakte
durchaus differenzierter betrachtet werden konnen,
wenn die Qualitit der Kontakte mit einbezogen
wird. Wenn dariiber hinaus weitere Daten (etwa
Konsumdaten, Produktpriferenzen, bevorzugte Ein-
kaufszeiten) beriicksichtigt werden, konnen - so
der Autor - fiir unterschiedliche Zielgruppen so ge-
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nannte Points of Relevance (POR) identifiziert wer-
den, also Zeitpunkte, zu denen Werbebotschaften
besondere Relevanz haben (z.B. in zeitlicher Nahe
zu Einkaufssituationen; vgl. auch den Ansatz des
Recency-Planning der ARD-Werbung Sales & Ser-
vices/ZDF Werbefernsehen).

est Ager” - so werden die Konsumenten jen-
,,B seits der 50 héufig genannt - stellen mit fast
30 Millionen Menschen in der Bundesrepublik eine
grolle und attraktive Zielgruppe dar. Haufig wer-
den sie jedoch nach Ansicht des Autors relativ pau-
schal charakterisiert. Daher wurde in der vorlie-
genden Studie eine genauere Differenzierung und
Beschreibung dieser Zielgruppe vorgenommen. Basis
dafiir ist eine reprisentative Befragung von fast
2000 Personen im Alter ab 50 Jahre. Anhand von
soziodemografischen Daten, Freizeitaktivititen, Wert-
orientierungen und Produktpréferenzen wurden
mit Hilfe der Methode der Semiometrie drei Clus-
ter identifiziert, die sich folgendermafen charakte-
risieren lassen: 1. ,Passive Altere® (37% der Stich-
probe), die eher zuriickgezogen leben, wenig Frei-
zeitaktivitdten unternehmen, eine traditionsverbun-
dene und familidre Orientierung haben, wenig so-
ziale Kontakte pflegen und sich gegeniiber hedonis-
tischen Werten eher abgrenzen. Passive Altere sind
meist &lter und haben einen durchschnittlichen
Medienkonsum. 2. ,Kulturelle Aktive“ (33%), die
kulturell interessiert sind, héufiger Kontakte mit
anderen pflegen, sich gegeniiber individualisti-
schen Werten eher abgrenzen und eine eher fami-
lidr/soziale, kulturelle sowie religitse Wertorientie-
rung haben. Kulturelle Aktive sind iiberdurch-
schnittlich hdufig Frauen. 3. Erlebnisorientierte Ak-
tive (30%), die einen eher extrovertierten Lebens-
stil pflegen, technikaffin sowie lust- und erlebnis-
orientiert sind und eine eher hedonistische Grund-
einstellung haben. Erlebnisorientierte Altere sind
haufiger Ménner sowie in der Gruppe der 50- bis
59-Jahrigen zu finden. Der Vergleich mit entspre-
chenden Daten aus dem Jahr 2003 zeigt, dass die
Gruppe der Passiven Alteren und die Gruppe der
Erlebnisorientierten Alteren innerhalb von zwei
Jahren um 2 bzw. 4 Prozentpunkte zugenommen
hat. Entsprechend kleiner (minus 6%-Punkte)
wurde die Gruppe der Kulturell Aktiven.

Dieser Trend wird sich laut Autor der Studie in
den néchsten Jahren verstirken - dies zeigen Pro-
gnosen auf der Basis der Daten der heute 40- bis
49-Jahrigen, die insbesondere (d.h. zu 66%) in das
Segment der Erlebnisorientierten Alteren eintreten
werden. Abgesehen von der Tatsache, dass dltere
Menschen insgesamt in der Werbung (noch immer)
stark unterreprésentiert sind (eine Inhaltsanalyse
von fast 2000 TV-Werbespots zeigt, dass dltere
Menschen in nur 8% der Werbespots vorkommen,
aber 35% des Marktes bilden, vgl. Ungleich Besser
Diversity Consulting 2003) legen die Ergebnisse
der Studie nahe, die ,Senioren” nicht als homoge-
ne Gruppe zu betrachten. Vielmehr sollten diffe-
renzierte Beschreibungen unternommen werden,
um die Lebenssituation, Werte, Wiinsche und Kon-
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sumbediirfnisse dieser immer groRer werdenden,
marktrelevanten Gruppe besser kennen zu lernen.

ufgrund ihres hohen Konsumpotenzials gera-

ten die Konsumenten jenseits der ,werberele-
vanten Zielgruppe 14 bis 49 in letzter Zeit starker
ins Blickfeld der werbungtreibenden Industrie.
Auch in der vorliegenden Studie wurde untersucht,
wie sich die ,Generation 45plus“ aktuell selbst
sieht, welche Einstellungen, Verhalten, Lebensstile
und Ansichten bei ihnen zu finden sind und wie
sich diese seit einer ersten Erhebung im Jahre
2000 veréndert haben. Die Ergebnisse basieren auf
einer reprasentativen Telefonbefragung von 1000
Personen ab 45 Jahre, die Anfang 2006 durchge-
fiihrt wurde. Sie zeigen unter anderem deutliche
Diskrepanzen zwischen dem tatsdchlichen und
dem ,gefiihlten” Alter (,Cognitive age) der Befrag-
ten. So fiihlen sich 45- bis 55-Jahrige im Durch-
schnitt 42 Jahre jung, 56- bis 65-Jahrige haben eher
das Gefiihl, Anfang 50 zu sein und die 66- bis 70-
Jahrigen fiihlen sich eher wie Ende 50. Alt, so die
Aussage der Befragten, sei man erst ab 75 Jahre.
Mit dem Begriff ,Alter“ werden eher positive Be-
griffe, wie ,Reife” und ,Weisheit verbunden (ca.
800%), negative Begriffe wie ,Zerbrechlichkeit“ oder
JKrankheit“ werden nur von wenigen assoziiert
(13%). Fiir fast 100 Prozent der Befragten hat ,Vi-
talitdt“ einen hohen Stellenwert. Etwa jeder Dritte
(12% mehr als im Jahr 2000) gab an, dass die Er-
sparnisse fiir den eigenen Lebensabend bestimmt
seien und weniger, um sie den Kindern zu hinter-
lassen. Als Bezeichnungen fiir die eigene Alters-
gruppe werden am ehesten die Begriffe ,Jung ge-
blieben” (83 %), ,45plus“ (67 %), ,im mittleren Le-
bensabschnitt* (66 %) oder ,.im besten Alter* (61 %)
akzeptiert. Weitgehend abgelehnt werden dagegen
Bezeichnungen wie ,Jungsenioren®, ,Senioren” oder
gar ,Generation Kukident*,

Die Ergebnisse dieser und anderer Studien (z.B.
Petras) liefern wertvolle Hinweise fiir eine kommu-
nikative Ansprache &lterer Zielgruppen, die nicht
mehr dem in vielen Werbungen héufig noch zu fin-
denden Klischees entspricht (in der bereits erwahn-
ten Inhaltsanalyse zeigte sich auch, dass in Werbe-
spots fiir Altere haufig Schwiche, Krankheit und
Abhéngigkeit thematisiert werden). Dazu gehort
auch die Bezeichnung von Menschen ab 50, die
sich an den subjektiven Ideen dieser Altersgruppen
tiber die eigene Lebenssituation orientieren sollte.
Auch eine aktuelle belgische Studie von Weijters
und Geuens (2006) ergab, dass Begriffe wie ,Alte-
re“ oder ,Third age“ von den Betroffenen abge-
lehnt werden.

Iter ist nicht gleich Alter - wie Menschen sich

selbst sehen, unterscheidet sich offensichtlich
danach, wie alt sie tatséchlich sind. Dieses so ge-
nannte ,kognitive Alter” ist Gegenstand der vorlie-
genden Studie. Sie untersucht, welche Faktoren
das subjektiv wahrgenommene Alter determinie-
ren und welche Auswirkungen Letzteres auf das
Konsumverhalten von Menschen hat. Dazu wurden
314 Personen im Alter zwischen 18 und 92 Jahren
schriftlich befragt. Erhoben wurden das kognitive
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lter (z.B. ,Ich fiihle mich wie...“; ,JIch tue

Dinge, die Menschen im Alter von ... tun®),
kritische Lebensereignisse (z.B. die Geburt eines
Kindes, EheschlieBung, Scheidung, berufliche Ver-
dnderung) und korperliche Verdnderungen/Ein-
schrinkungen (z.B. ldngere Krankheit, Seh-
schwiche). Auerdem wurden diverse Konsumva-
riablen (u.a. Interesse fiir Mode, Aktivitéten im Be-
reich Freizeit, Unterhaltung, Kultur) erhoben. Im
Durchschnitt sahen sich die Probanden iiber sieben
Jahre jiinger (43,9), als sie tatsdchlich waren (51,2),
wobei diese Diskrepanz mit zunehmendem
tatséchlichem Alter deutlich anstieg. Das kognitive
Alter erwies sich - erwartbar - in erster Linie vom
tatsachlichen Alter abhingig. Daneben spielten in
zweiter Linie verdnderte Lebensumstinde und
schlielich ,biologische” Verdnderungen eine Rolle:
Je mehr Erfahrungen die Personen hatten und je
mehr korperliche Verdnderungen/Einschrédnkungen
erfahren wurden, desto hoher war auch das sub-
jektiv wahrgenommene Alter. Als besonders ein-
flussreich erwiesen sich dabei die Geburt des er-
sten Kindes, die Heirat des ersten Kindes und der
Ausstieg aus dem Beruf sowie lingere Kranken-
hausaufenthalte und die Diagnose chronischer
Krankheiten/Einschrankungen. Das kognitive Alter
korrelierte negativ mit den erhobenen Konsumva-
riablen, das heifit, je &lter sich die Befragten fiihl-
ten, desto weniger modeinteressiert waren sie und
desto seltener unternahmen sie kultur- und/oder
unterhaltungsbezogene Aktivititen.

Interessant an dieser Studie ist die Tatsache,
dass tatséchliches und ,gefiihltes* Alter nicht nur
in hoheren Alterssegmenten deutlich auseinander-
fallen, sondern, dass Diskrepanzen in allen unter-
suchten Altersgruppen zu beobachten waren. Fiir
eine Segmentierung von Zielgruppen konnte die
Beriicksichtigung des ,Cognitive age“ durchaus
sinnvoll sein, zumal das kognitive Alter mit Ein-
stellungs- und Verhaltensvariablen korreliert. Mog-
licherweise denken und handeln Konsumenten we-
niger danach, wie alt sie tatsdchlich sind, sondern
danach, wie alt sie sich fiihlen.

n der vorliegenden Studie wurde untersucht, un-

ter welchen Umstdnden die Quelle einer werb-
lichen Kommunikation die Einstellungen der Kon-
sumenten positiv oder negativ beeinflussen kann.
Ist - wie oft angenommen - der Einsatz attraktiver
Modelle immer positiv, oder kénnen sie sogar ne-
gative Effekte haben? Und welche Rolle spielt
dabei die Einschitzung der Konsumenten dariiber,
wie sehr Produkt(kategorie) und Kommunikator
zueinander passen, zum Beispiel, ob ein Kosme-
tikprodukt von einer hiibschen (= passend) oder
von einer wenig attraktiven Person (= eher unpas-
send) prasentiert wird? Die Autoren fiihrten zwei
Experimente mit insgesamt 273 Erwachsenen durch,
denen man Printanzeigen fiir unterschiedliche Pro-
dukte (u.a. Shampoo, Computerprozessoren) vor-
legte. Entweder wurde das Produkt von einer hoch-
attraktiven oder von einer durchschnittlich attrak-
tiven Person présentiert. Die sonstige Gestaltung
sowie die Argumente fiir die jeweiligen Produkte
waren identisch. Ferner manipulierte man die Re-

zeptionsbedingungen insofern, als dass eine Grup-
pe aufgefordert wurde, die Anzeigen aufmerksam
zu betrachten, wihrenddessen die andere Gruppe
durch eine weitere Aufgabe abgelenkt wurde. Die
anschliefend gemessenen Einstellungen gegeniiber
dem Produkt waren positiver, wenn in der Anzeige
ein attraktiver Presenter auftrat - allerdings nur,
wenn die Teilnehmer die Anzeige nur oberfl4chlich
verarbeiteten. Bei aufmerksamer Betrachtung er-
gaben sich beim Einsatz des attraktiven Kommu-
nikators nur dann positivere Urteile, wenn das be-
worbene Produkt als ,passend” empfunden wurde
(hier: Shampoo). Fiir das ,unpassende” Produkt,
namlich den Computerprozessor, wurde sogar ein
negativeres Urteil gefllt, wenn es mit einem hoch-
attraktiven Presenter beworben wurde. Dieser Ef-
fekt verstarkte sich sogar noch, wenn man die Pro-
banden vor dem Experiment unter einem Vorwand
mit der Thematik ,Attraktivitdt und Werbung“ kon-
frontierte.

Nicht alle Produkte lassen sich mit attraktiven
Presentern verkaufen, es sei denn, man geht von
einer oberflichlichen Verarbeitung der werblichen
Kommunikation aus. Fiir bestimmte Produktkate-
gorien und unter bestimmten Bedingungen (z.B.
bei eher aufmerksamer und/oder kritischer Werbe-
rezeption) kommt es jedoch darauf an, dass von
den Konsumenten eine sinnvolle Beziehung zwi-
schen dem beworbenen Produkt und dem Merk-
mal ,Attraktivitdt des Kommunikators“ hergestellt
werden kann. Ansonsten wird der Einsatz attrak-
tiver Presenter offensichtlich als ,Uberredungsver-
such“ eingestuft und erzeugt Reaktanz (negative
Effekte). Dies ist insbesondere dann der Fall, wenn
bei den Konsumenten eine eher kritische Ausein-
andersetzung mit der Werbung vorherrscht. Gerade
fiir ltere Zielgruppen kann man annehmen, dass
eine solche, eher werbekritische Einstellung, eher
wahrscheinlich ist als bei jiingeren Zielgruppen.
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