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Aktuelle Ergebnisse der
Werbewirkungsforschung

ARD-Forschungsdienst*

In der psychologischen Werbewirkungsforschung

dominiert die Untersuchungsmethode des Experi-

ments. Indem man bestimmte Faktoren (unabhän-

gige Variablen, wie z. B. die Werbegestaltung) syste-

matisch variiert, kann man deren Wirkung auf an-

dere Faktoren (abhängige Variablen, wie z. B. die

Aufmerksamkeit der Rezipienten) beobachten und

somit kausale Zusammenhänge identifizieren. Vor-

aussetzung dafür ist, dass die mögliche Wirkung

weiterer Faktoren ausgeschlossen wird, indem man

diese kontrolliert bzw. konstant hält. Experimente

haben somit eine hohe interne Validität, das heißt,

die Ergebnisse sind gültig unter den definierten

Randbedingungen. Sehr häufig wurde in der expe-

rimentellen Forschung die Werbebotschaft isoliert

als einzige Ursache von Wirkungen untersucht, das

heißt, Fragestellung(en) und Untersuchungsanla-

ge(n) konzentrierten sich auf die „reinen“ Effekte

der Botschaft. Weit weniger Studien stellten bis-

lang in Rechnung, dass die Rezeption von Werbung

immer auch in einem „Kontext“ stattfindet (z. B. re-

daktionelles Umfeld, spezifische Rezeptionssitua-

tion, aktuelle Stimmungslagen der Rezipienten),

der die „reine“ Wirkung der Werbebotschaft zum

Teil erheblich beeinflussen kann. Im Folgenden

werden einige Studien vorgestellt, in denen solche

moderierenden Einflüsse von „Werbekontexten“

untersucht wurden. Auch hier wurden in der Regel

Experimente bzw. Quasi-Experimente als Methode

gewählt.

Die beiden Arbeiten von Moorman, Neijens

und Smit (2005 und 2007) zeigen beispielsweise

den Einfluss des TV-Programmumfelds, der – an-

ders als in bisherigen Untersuchungen – in einer

„natürlichen“ Rezeptionssituation identifiziert wur-

de. Die Autoren fanden heraus, dass ein durch das

Programm hervorgehobenes Involvement durchaus

höhere Aufmerksamkeit gegenüber Werbung be-

wirken kann, und damit deren Verarbeitung in-

tensiviert. Chang (2006) wiederum stellte in ihrer

Untersuchung fest, dass der werbeumgebende Kon-

text offensichtlich an Bedeutung verliert, wenn die

Werbung selbst intensive affektive Reaktionen aus-

löst. In diesem Fall werden individuelle Dispositio-

nen der Rezipienten bedeutsam, die offensichtlich

mit spezifischen Informationsverarbeitungsstrate-

gien einhergehen und die Fokussierung bestimmter

Aspekte der Botschaft forcieren. Spezifische Infor-

mationen, die nicht der Werbebotschaft selbst, son-

dern ihrem direkten Kontext (z. B. redaktionellem

bzw. Programmumfeld) entstammen, können die

werbebezogenen Gedanken und Urteile der Rezipi-

enten beeinflussen. Durch so genanntes „Contex-

tual priming“ (vgl. Studie von Shen und Chen,

2007), das heißt automatisch ablaufende assozia-

tive Verknüpfungen von kognitiven Inhalten, wird

die Verarbeitung und Interpretation von Informa-

tionen in eine spezifische Richtung gelenkt. Mög-

licherweise spielen solche Priming-Prozesse auch

eine Rolle, wenn wahrgenommene Diskrepanzen

zwischen den Versprechungen der Werbung und

der tatsächlichen Leistung des Produkts (die bei-

spielsweise in unabhängigen Tests kommuniziert

werden) zur Folge haben, dass das Vertrauen in die

Werbung generell abnimmt – auch, oder gerade

wenn sie starke Argumente benutzt (vgl. die Studie

von Darke und Ritchie, 2007).

Eine wichtige Rolle im werblichen Kommunika-

tionsprozess spielt offensichtlich die Art und Weise,

wie Rezipienten Botschaften auf sich selbst bezie-

hen („Selbstreferentialität“). Werden sie beispiels-

weise dazu veranlasst, Produktinformationen eher

emotional zu verarbeiten (etwa im Sinne vom „Wie

sehe ich mich mit dem Produkt?“), spielt die Qua-

lität der Argumente eine geringere Rolle, als wenn

der Selbstbezug eher analytisch ist (etwa im Sinne

von „Was bringt mir das Produkt?“) (vgl. Studie

von Edson Escalas, 2007). Vor allem die affektive

Selbstreferentialität kann jedoch leicht „unterbro-

chen“ werden, etwa wenn durch externe Informa-

tionen einstellungsrelevante Gedanken (z. B. die ei-

gene Haltung gegenüber Werbung) angeregt wer-

den. Sojka und Giese (2006) stellten darüber hin-

aus fest, dass die Präferenz für affektive bzw. kog-

nitive Informationsverarbeitung mit der in der

Werbung verwendeten Informationsart korrespon-

diert. Dies bedeutet: Personen, die eher fragen

„Wie geht es mir damit?“, lassen sich eher durch

Bilder ansprechen. Für Personen, die eher fragen

„Was denke ich darüber?“, sind verbale Informatio-

nen (Text) wichtiger. Dass und wie sehr sich Konsu-

menten emotional einlassen, hängt also einerseits

von individuellen Dispositionen und Präferenzen

ab, kann jedoch auch kommunikativ beeinflusst

werden. Beispielsweise ist in dieser Hinsicht Hu-

mor durchaus effizient, allerdings sollte er sich

harmonisch in die Botschaft einfügen und einen

Bezug zum Produkt haben, das heißt ein integrier-

ter Bestandteil der Gesamtbotschaft sein (vgl. Stu-

die von Cline und Kellaris, 2007). 

Ebenso kann mit emotional gefärbten Botschaf-

ten gearbeitet werden, deren „Dramaturgie“ wie-

derum deutliche Effekte auf die anschließende

Wirkung hat (vgl. Studie von Labroo und Rama-

nathan, 2007). Bezieht sich die affektive Selbstrefe-

rentialität auf den redaktionellen Kontext (d.h.,

lässt sich ein Rezipient z. B. von einer spannenden

Geschichte „gefangen nehmen“), kann die Werbe-

botschaft selbst zum Störfaktor werden. Wang und

Calder (2006) konnten zeigen, dass es dann davon

abhängt, an welcher Stelle eine Unterbrechung

durch Werbung erfolgt, wie sehr die Rezipienten

dies als unangenehm empfinden und in der Folge

negative Urteile abgeben. Offensichtlich ist gerade

die gefühlsmäßige (affektive) Informationsverarbei-

tung im Rahmen werblicher Kommunikation von

großer Bedeutung, da die daraus resultierenden

Entscheidungen (z. B. für ein Produkt) konsistenter
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daran orientiert sind, was Konsumenten eigentlich

denken und fühlen und wie sie sich selbst in

Bezug auf das Produkt sehen (vgl. Studie von Sca-

rabis, Florack und Gosejohann, 2006). Ebenso zeig-

te sich in einer weiteren Studie von Florack und

Scarabis (2006), dass werbliche Kommunikation,

speziell die Aussagen über die Leistungen eines

Produkts (sog. Claims) sowohl im Hinblick auf Er-

innerungsleistungen als auch im Hinblick auf die

Produktwahl erfolgreicher sind, wenn sie mit der

generellen Motivation der Rezipienten korrespon-

diert.

Der Einfluss des Programmumfelds auf die

Wahrnehmung und Effizienz von Fernsehwer-

bespots wurde bereits häufig untersucht. In den

meisten Fällen ging man dabei experimentell vor,

das heißt, systematisch variierte Programme und

Werbespots wurden in „künstlichen“ Situationen

(Labor) unter kontrollierten Bedingungen dargebo-

ten. Die Frage ist, inwieweit die Befunde auch in

„natürlichen“ Rezeptionssituationen gelten. In der

vorliegenden Studie wurde daher versucht, den

Einfluss des Programmkontexts auf die Werbe-

wirkung im Rahmen einer repräsentativen telefo-

nischen Befragung abzuschätzen. Man fragte 1 447

Personen in den Niederlanden zu jeweils definier-

ten Zeitpunkten, welches Programm sie gerade ge-

sehen hatten, wie intensiv sie es verfolgt haben

und wie sie es bewerteten. Darüber hinaus wurde

nach der Aufmerksamkeit gegenüber bestimmten

Werbeblöcken, der Erinnerung an einzelne Spots

sowie nach den Einstellungen gegenüber spezifi-

schen Testspots gefragt. Je aufmerksamer die Zu-

schauer das Programm sahen, desto aufmerksamer

verfolgten sie nach eigener Aussage auch darin

eingebettete Werbeblöcke und desto besser fiel die

Erinnerung an die einzelnen Spots aus. Diese Ef-

fekte waren bei Blöcken innerhalb des Programms

stärker ausgeprägt als bei Blöcken zwischen zwei

Programmen. Außerdem zeigte sich, dass mit bes-

serer Programmbewertung auch die Urteile über

die einzelnen Werbespots günstiger ausfielen.

Dabei spielte die Position des Spots innerhalb des

Blocks keine Rolle. Die Untersuchung von Pro-

grammeffekten in einer „natürlichen“ Rezeptionssi-

tuation zeigt nach Ansicht der Autoren signifikante

Einflüsse. Vor allem Werbung innerhalb des Pro-

gramms profitiere von gesteigerter Aufmerksamkeit

und/oder positiver Programmbewertung, die offen-

sichtlich auf das „neue“ Programmelement (hier:

Werbeblock) übertragen werden. 

In einer weiteren Studie wurden 344 Personen

per Telefon während der Fußball-Europameister-

schaft 2000 befragt. Es sollte geklärt werden, wie

sich das Programminvolvement, das heißt die kog-

nitive und/oder emotionale Beteiligung auf die Wer-

beerinnerung auswirkt. Jeweils in der Halbzeitpau-

se von insgesamt vier Spielen rief man die Zu-

schauer an und fragte unter anderem nach ihrem

Involvement während der ersten Spielhälfte, ob der

anschließende Werbeblock gesehen wurde und der

Werbeerinnerung. Hoch involvierte Zuschauer sa-

hen die anschließende Werbung zu einem deutlich

größeren Prozentsatz (38 % zumindest teilweise)

als wenig involvierte Zuschauer (17 %). Auch in

Bezug auf die Erinnerung unterschieden sich hoch-

von niedriginvolvierten Zuschauern: Erstere konn-

ten mehr Produkte richtig erinnern (22 % richtige

Antworten versus 7 % richtige Antworten) und Ein-

zelheiten der Spots korrekter beschreiben (13 %

versus 5 %). Die Autoren gehen davon aus, dass In-

volvement die kognitiven Ressourcen erhöht, die

gegenüber einem Programm während der Rezep-

tion aufgebracht werden (z. B. Aufmerksamkeit).

Davon profitiert auch die darin enthaltene Wer-

bung – vorausgesetzt, sie wird überhaupt gesehen

und nicht physisch oder psychisch „gezappt“. Eine

Pfadanalyse zeigte nämlich, dass es keinen direk-

ten Zusammenhang zwischen Programminvolve-

ment und Werbeerinnerung gab. Vielmehr wird

dieser durch die Werbeblockrezeption beeinflusst,

das heißt, Involvement wirkt sich auf die Motivati-

on aus, die Spots anzuschauen.

Welchen Einfluss haben der Kontext (z. B. Pro-

gramm- oder redaktionelles Umfeld, weitere

Werbebotschaften, Rezeptionssituation) einer Wer-

bung und die Werbung selbst auf affektive (d. h.

gefühlsmäßige) Reaktionen der Rezipienten? Wie

wirken sie möglicherweise zusammen, und welche

spezifischen Persönlichkeitsmerkmale spielen da-

bei eine Rolle? Die Autorin führte zwei Experi-

mente durch, bei denen insgesamt 277 Personen

zunächst entweder in eine positive oder in eine ne-

gative Stimmung versetzt wurden. Diese Manipula-

tion des „Kontextes“ (siehe oben) erfolgte durch die

Aufforderung, sich entweder an eine sehr angeneh-

me oder an eine sehr unangenehme und traurige

Episode aus dem eigenen Leben zu erinnern.

Anschließend wurde den Probanden jeweils eine

Werbeanzeige präsentiert, die – überprüft durch

einen Pretest – entweder eher positive oder eher

negative Affekte auslöste. Dies wurde durch eine

entsprechende Formulierung der Werbeaussagen

erreicht (z. B. bestand die negative Version in der

Schilderung unerwünschter Konsequenzen, wenn

das Produkt nicht verwendet wird). Schließlich

sollten die Untersuchungsteilnehmer sowohl die

Werbeanzeige als auch das Produkt beurteilen so-

wie ihre Gedanken dazu aufschreiben. 

Sowohl die Bewertungen von Werbung und Pro-

dukt als auch die von den Untersuchungsteilneh-

mern frei geäußerten Gedanken wurden jeweils

von der Stimmung beeinflusst, die durch die Wer-

beanzeige selbst induziert wurde, nicht jedoch von

der Stimmung, die durch den Kontext induziert

worden war: Positiv formulierte Botschaften erzeug-

ten positivere Urteile und Gedanken, negativ for-

mulierte dagegen negativere. Die Ergebnisse des

zweiten Experiments zeigten, dass extravertierte

Personen und diejenigen mit hoher Affektintensität

(= Personen mit ausgeprägterem Bedürfnis, Gefüh-

le zu erleben) insbesondere bei positiven Botschaf-

ten mehr und positivere Gedanken hervorbrachten

als andere. Dagegen generierten introvertierte Per-

sonen bzw. diejenigen mit höherem Bedürfnis nach

kognitiver Auseinandersetzung vor allem bei nega-

tiven Botschaften mehr Gedanken über das Pro-
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dukt, insbesondere, wenn es eine hohe Relevanz

für sie besaß.

Dass die kontext-induzierte Stimmung in bei-

den Experimenten keinen Effekt auf die Beurtei-

lung von Werbung und Produkt hatte, interpretiert

die Autorin mit der Fähigkeit der Rezipienten, 

1. die Ursachen für aktuelle Stimmungslagen ad-

äquat beurteilen und 2. die jeweilige Relevanz die-

ser Stimmungen für ihre Urteile abschätzen zu

können. Damit ist allerdings nicht ausgeschlossen,

dass Kontexteffekte doch eine Rolle spielen kön-

nen, nämlich dann, wenn die Werbebotschaften

selbst keine affektiven Reaktionen auslösen. Inte-

ressant ist in diesem Zusammenhang die Bedeu-

tung persönlicher (stabiler) Dispositionen. Hier zei-

gen sich Tendenzen zu einer entweder eher „spaß-

orientierten“ gegenüber einer eher „problem“- bzw.

„informationsorientierten“ Zugangsweise zu werb-

lichen Botschaften, die letztlich zu unterschied-

lichen Schwerpunkten der Informationsverarbei-

tung führen.

I n der vorliegenden Studie geht es um den Ein-

fluss von „Contextual priming“ auf die Beurtei-

lung von Werbebotschaften. Contextual priming

beschreibt das Phänomen, dass durch Kontextinfor-

mationen aktivierte Kognitionen eine bestimmte

Verarbeitung und Interpretation eingehender Infor-

mationen nahelegen. Beispielsweise kann das Wort

„Kaffee“ mit „Genuss“ oder mit „ungesund“ assozi-

iert werden, je nachdem, womit man sich gedank-

lich vorher gerade beschäftigt hat. Die Autoren

führten zwei Experimente mit insgesamt 269 Per-

sonen durch. Diese sahen eine Anzeige für ein

Notebook und sollten anschließend ihr Urteil (i.S.v.

Einstellung und Kaufintention) über das Produkt

abgeben. Eine hervorgehobene Produktinformation

bezog sich auf den großen Bildschirm des Note-

books, der – so wurde in einem Pretest ermittelt –

sowohl positiv (sehr gute visuelle Darstellungs-

möglichkeiten) als auch negativ (hohes Gewicht

und geringere Mobilität) beurteilt werden kann.

Die zu beurteilende Anzeige wurde in einen redak-

tionellen Kontext eingebettet, der entweder visuelle

Funktionen oder leichte Handhabbarkeit von ent-

weder Computern oder Fernsehgeräten themati-

sierte. Durch diese Manipulation sollten bestimmte

Assoziationen „geprimt“ werden. 

Das positive Priming (= Thematisierung von vi-

suellen Darstellungsmöglichkeiten) führte zur bes-

seren Bewertung des beworbenen Notebooks, das

negative Priming (= Thematisierung von Handhab-

barkeit) dagegen zu schlechteren Urteilen. Dieser

Effekt fand sich jedoch nur, wenn diese Aspekte im

Zusammenhang mit Computern thematisiert wur-

den. Ging es dagegen in den redaktionellen Kon-

texten um Fernsehgeräte, zeigte sich kein Priming-

Effekt. Wurde die Bewertung des Notebooks aller-

dings erst 48 Stunden später abgefragt (zweites Ex-

periment), zeigte sich auch in den Versionen mit

den Fernsehgeräten der oben beschriebene Priming-

Effekt. Während es bei einem direkten Urteil so-

wohl auf die Valenz des Primings als auch auf die

Frage, wie die Informationen zum Produkt „pas-

sen“, ankommt, ist nach einer gewissen Zeit nur

noch die Valenz des Primings ausschlaggebend.

Nach einer gewissen Zeit ist es – so die Autoren –

also nicht mehr entscheidend, ob eine Information

inhaltlich relevant war, sondern eher, ob sie positiv

oder negativ war. Was offensichtlich im Gedächtnis

„hängen“ bleibt, sind spezifische Beurteilungskate-

gorien, die dann für das aktuelle Urteil mit heran-

gezogen werden. Dieser Befund könnte besonders

in Zusammenhang mit solchen Werbebotschaften

relevant sein, die in redaktionellen Kontexten plat-

ziert werden sollen, die inhaltlich auf das bewor-

bene Produkt Bezug nehmen (z. B. Computerzeit-

schriften). Dann stellt sich beispielsweise die Frage,

welche Urteilskategorien dort häufig thematisiert

werden.

Wie reagieren Konsumenten, wenn die Wer-

bung mehr verspricht als das Produkt tat-

sächlich hält? Wie wirken sich entsprechende In-

formationen auf die generelle Einstellung gegen-

über Werbung und auf die Akzeptanz und Beurtei-

lung anderer Werbebotschaften aus? Zu dieser Fra-

ge führten die Autoren vier Experimente mit insge-

samt 458 Personen durch. Diese lasen zunächst

eine Anzeige, in der eine Reihe von Eigenschaften

eines Geschirrspülmittels angepriesen wurde. Da-

nach präsentierte man der Hälfte der Teilnehmer

einen fingierten Testbericht, der dem Produkt meh-

rere Mängel bescheinigte. Die andere Hälfte der

Probanden erhielt diese Information nicht. Schließ-

lich präsentierte man wiederum allen Personen

eine Anzeige für einen Anrufbeantworter, in der

entweder starke oder schwache Argumente ver-

wendet wurden. Diejenigen Teilnehmer, die durch

die erste Werbung „getäuscht“ wurden (d. h. unab-

hängige Informationen über die unzureichende

Leistungsfähigkeit des Produkts hatten), beurteil-

ten die nachfolgende Werbebotschaft und das be-

worbene Produkt deutlich negativer, als Personen,

die nicht „getäuscht“ wurden. Besonders schlecht

waren die Bewertungen, wenn in der zweiten Wer-

bebotschaft starke Argumente verwendet wurden.

Informationen darüber, dass versprochene Pro-

dukteigenschaften nicht zutreffen oder angepriese-

ne Leistungen nicht eintreten, werden offensicht-

lich generalisiert und erzeugen negative Effekte im

Hinblick auf die Seriosität bzw. Glaubwürdigkeit

der Werbung. Weitere Befunde zeigen, dass solche

Urteile relativ schnell und ohne hohen kognitiven

Aufwand gefällt werden und dass sie zeitlich stabil

sind. Selbst durch starke Argumente lassen sich

die Konsumenten kaum mehr überzeugen – im

Gegenteil, es scheint, als würden negative Bewer-

tungen dadurch noch eher provoziert. 

Je nachdem, wie sehr und auf welche Art und

Weise man Informationen (z. B. Werbebotschaf-

ten) auf die eigene Person beziehen kann („Selbst-

referentialität“) wird deren Verarbeitung und Wir-

kung beeinflusst. Ausgehend von dieser Annahme

untersuchte die Autorin, welche Effekte eine eher

analytisch rationale gegenüber einer eher emotio-

nal involvierten Verarbeitung auf die Überzeu-

gungskraft von Werbebotschaften hat. Insgesamt

349 Personen nahmen an zwei Experimenten teil,
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bei denen Werbeanzeigen mit starken bzw. schwa-

chen Argumenten präsentiert wurden. Die Art der

Selbstreferentialität wurde durch den Anzeigentext

manipuliert: Entweder wurde der Leser eher sach-

lich angesprochen (z. B. „We’d like to introduce you

to…“; „Designed with you in mind“) und damit

eine analytische Selbstreferentialität induziert, oder

der Text forderte dazu auf, sich etwas vorzustellen

(„Imagine yourself running through this park with

X on your feet“), womit eine emotional-involvierte

Selbstreferentialität erzeugt wurde. Anschließend

erfasste man auf die Werbung bezogene Gedanken

und die Produktbeurteilung. Die analytisch ratio-

nale Selbstreferentialität führte zu besseren Pro-

duktbeurteilungen bei denjenigen Anzeigen, die

starke Argumente enthielten, nicht aber bei sol-

chen mit schwachen Argumenten. Bei einer emo-

tionalen Selbstreferentialität spielte dagegen die

Stärke der Argumente keine Rolle. Hier war aus-

schlaggebend, wie sehr die Probanden sich selbst

mit dem Produkt vorstellen konnten und wie sehr

diese Vorstellung angenehme Gefühle erzeugte.

Die Vorstellung, das Produkt in der von der

Werbung beschriebenen Situation selbst zu ver-

wenden, hält die Konsumenten offensichtlich da-

von ab, sich mit den Argumenten der Werbebot-

schaft intensiver und genauer auseinanderzusetzen.

Überzeugung entsteht vielmehr durch die positiven

Gefühle, die entstehen, wenn man sich selbst als

Teil einer angenehmen Geschichte sieht. Diese Er-

fahrung kann jedoch leicht unterbrochen werden

(vgl. auch Studie von Wang und Calder), beispiels-

weise wenn – durch externe Information – eine

kritische Haltung gegenüber Werbung thematisiert

wird. Die Konsumenten wechseln in diesem Fall zu

einer rationalen Informationsverarbeitung, bei der

wiederum die Qualität der Argumente ausschlag-

gebend ist.

I Informationen können entweder eher kognitiv

und rational („Was denke ich darüber?“) oder

eher gefühlsmäßig („Wie geht es mir damit?“) ver-

arbeitet werden. Davon ausgehend, dass Menschen

relativ stabile Vorlieben entweder für die eine oder

die andere Art oder auch für beide Arten der Infor-

mationsverarbeitung haben, gehen die Autorinnen

der vorliegenden Studie der Frage nach, welche In-

formationsarten bei der Rezeption von Werbung

präferiert werden – eher bildbetonte oder eher

textbetonte Darstellungen. Im Rahmen eines Expe-

riments wurden 144 Teilnehmer mit einer visuel-

len oder einer textdominierten Werbeanzeige für

das gleiche Produkt konfrontiert. Die individuelle

Präferenz für kognitive und/oder affektive Infor-

mationsverarbeitung (siehe oben) wurde zuvor mit

geeigneten Skalen erfasst. Das beworbene Produkt,

ebenso wie die Anzeige selbst, wurden von Perso-

nen mit affektiver Informationsverarbeitungspräfe-

renz besser beurteilt, wenn die Darstellung visuell

dominiert war, das heißt nur Bilder verwendet

wurden. Personen mit kognitiver Verarbeitungsprä-

ferenz bewerteten dagegen nur das Produkt günsti-

ger, wenn es im Rahmen einer textbasierten Anzei-

ge beworben wurde, nicht jedoch die Anzeige

selbst. 

In einem zweiten Experiment mit 294 Teilnehmern

wurde eine Anzeige präsentiert, die Bild- und Text-

elemente kombinierte. Hier zeigte sich, dass Perso-

nen mit Präferenzen für beide Arten der Informa-

tionsverarbeitung im Vergleich zu den anderen

Probanden die positivsten Urteile abgaben. Einsei-

tige Präferenzen (entweder für eine affektive oder

für eine kognitive Verarbeitung) führten dagegen

zu schlechteren Urteilen auf einem vergleichbaren

Niveau.

Die Studie gibt Hinweise auf das Zusammen-

spiel von Merkmalen der werblichen Kommunika-

tion (bild- vs. textorientiert vs. kombiniert) mit ge-

nerellen Orientierungen der Rezipienten – hier

Präferenzen für spezifische Informationsverarbei-

tungsstrategien. Eine hohe Übereinstimmung zwi-

schen beiden Faktoren erhöht offensichtlich die

Werbeeffizienz. Da Werbung in der Regel (außer

im Radio) sowohl bildliche als auch textliche Infor-

mationen transportiert, kommt es letztlich wohl

darauf an, in welchem Verhältnis beide Informa-

tionsarten verwendet werden, um den unterschied-

lichen Präferenzen der Rezipienten gerecht zu wer-

den. 

Unter „Transportation“ versteht man den Zu-

stand, bei dem Rezipienten sich in eine Ge-

schichte „hineinbegeben“, davon „mitgerissen“ wer-

den und die Welt um sich herum vergessen (vgl.

auch die Studie von Edson Escalas). Dabei handelt

es sich zumeist um eine angenehme und unan-

strengende Erfahrung. In der vorliegenden Studie

wurde untersucht, welchen Einfluss Transportation

auf die Beurteilung von Werbung hat, die in narra-

tive Kontexte eingebettet ist. Im ersten Experiment

mit 56 Personen wurde – unter dem Vorwand, ein

neues Magazin zu testen – ein vierseitiger Text prä-

sentiert, der eine fiktive Geschichte über die Bezie-

hung zwischen zwei Personen erzählte. Eine ganz-

seitige Anzeige für eine Fastfood-Kette wurde ent-

weder nach der zweiten Seite oder am Ende der

Geschichte nach der vierten Seite platziert. An-

schließend bat man die Testteilnehmer um die Be-

urteilung dieser Anzeige und um Auskunft darü-

ber, wie sehr sie die Werbung gestört hat. Es zeigte

sich, dass die Anzeige am Ende der Geschichte

deutlich besser beurteilt wurde als die in der Mitte

platzierte. Dieser Effekt ergab sich allerdings nur

bei denjenigen Personen, die sich in hohem Maß

auf die Geschichte einließen („High transporta-

tion“). Bei geringer Transportation spielte dagegen

die Platzierung der Anzeige keine Rolle für deren

Beurteilung. Auch die Bewertung des Produkts

profitierte von Transportation nur, wenn die Anzei-

ge am Ende der Geschichte platziert war.

Aus den Ergebnissen ziehen die Autoren den

Schluss, dass sich eine intensive Rezeption narra-

tiver Medieninhalte im Sinne von Transportation

sowohl positiv als auch negativ auf Werbung im

Kontext dieser Medieninhalte auswirken kann –

und zwar je nachdem, wie die Werbung in den nar-

Sojka, Jane Z./

Joan L. Giese

Communicating

through pictures

and words: Under-

standing the role of

affect and cog-

nition in pro-

cessing visual and

verbal information. 

In: Psychology and

Marketing 23,

12/2006, 

S. 995–1014.

Wang, Jing/

Bobby J. Calder

Media trans-

portation and

advertising. 

In: Journal of Consu-

mer Research 33,

2/2006, S. 151–162.



x646media perspektiven 12/2007
ARD-Forschungsdienst

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

rativen Kontext integriert ist. Eine Unterbrechung

des intensiven Rezeptionserlebnisses wird offen-

sichtlich als unangenehm empfunden und wirkt

sich negativ auf die Beurteilung der Werbung aus.

Wie in einem zweiten Experiment mit weiteren 50

Teilnehmern gezeigt werden konnte, ist dies vor

allem dann der Fall, wenn die Werbung selbst

hohe Aufmerksamkeit erzeugt, beispielsweise, wenn

sie für den Rezipienten persönlich relevant ist.

Trotz einiger Untersuchungen zur Wirkung von

Humor in der Werbung gibt es bislang noch

kaum Erkenntnisse darüber, welche Rolle die Hu-

morstärke und die Angemessenheit des Humors

spielen. Ebenso ist noch wenig darüber bekannt,

welche Faktoren auf Seiten der Rezipienten, wie

zum Beispiel aktuelle Aufmerksamkeit oder Stim-

mungslagen sowie Einstellungen gegenüber Hu-

mor, für die Effekte wichtig sind. Die Autoren führ-

ten daher ein Experiment mit 153 Personen

(Durchschnittsalter: 21 Jahre) durch, denen unter-

schiedlich „lustige“ Anzeigen präsentiert wurden.

Die Anzeigen unterschieden sich darüber hinaus in

dem Ausmaß, in dem der Humor auf das Produkt

bezogen war: Er konnte entweder nur die Headline

betreffen, oder sich zusätzlich in den produktbezo-

genen Aussagen („Claims“) fortsetzen. Die Proban-

den sollten sich an die Werbeclaims erinnern, zu-

sätzlich wurden die Aufmerksamkeit und die aktu-

elle, durch die Werbung ausgelöste Stimmung per

Selbstauskunft erfasst. Bei Anzeigen mit stärkerem

Humor, das heißt „lustigeren“ Anzeigen, wurden

die Aussagen über das Produkt besser erinnert als

bei Anzeigen mit weniger Humor. Dies war aller-

dings nur dann der Fall, wenn sich der Humor

auch auf die Produktbeschreibungen bezog. Bei ge-

ringer Produktbezogenheit zeigte der Humor dage-

gen keine Wirkung, die Erinnerungseffekte glichen

denen einer Kontrollgruppe, die nicht-humorvolle

Botschaften rezipierte. Starker Humor führte außer-

dem zu höherer Aufmerksamkeit und positiverer

Stimmung bei den Testteilnehmern. Schließlich

zeigte sich, dass starker Humor vor allem bei den-

jenigen Personen wirksam war, die ein ausgepräg-

teres Bedürfnis nach Humor hatten.

Humor, der gefällt, erzeugt offensichtlich Auf-

merksamkeit und positive Stimmung. Dadurch

wird nach Ansicht der Autoren eine intensivere

Verarbeitung der Werbebotschaft in Gang gesetzt.

Ob dadurch jedoch auch die gewünschten Effekte

erzielt werden – nämlich die Erinnerung an die

Marke, das Produkt bzw. die Produkteigenschaften

– hängt davon ab, wie sehr der Humor als inte-

grierter Bestandteil der Botschaft wahrgenommen

wird und die Rezipienten einen Bezug zum Pro-

dukt bzw. zu den Produktinformationen herstellen

können.

Wie beurteilen Rezipienten Werbebotschaften,

in denen nicht nur positive, sondern auch

unangenehme Emotionen thematisiert werden?

Welche Rolle spielt dabei die „Dramaturgie“, das

heißt, die Reihenfolge der Darstellung von positi-

ven und negativen Emotionen? Zur Untersuchung

dieser Frage führten die Autoren zwei Experimente

mit insgesamt 171 Personen durch. Sie rezipierten

Werbebotschaften für einen (fiktiven) Film, die po-

sitive und negative emotionale Botschaften in un-

terschiedlicher Reihenfolge enthielten: In einer Ver-

sion wurden zuerst die positiven und danach die

negativen Botschaften präsentiert, in der anderen

Version wurde die umgekehrte Reihenfolge reali-

siert. Die Hälfte der Probanden wurde aufgefordert,

die dargestellten Emotionen empathisch mitzuerle-

ben, die andere Hälfte erhielt keine solche Instruk-

tion. Anschließend wurde die Einstellung gegen-

über der Werbebotschaft gemessen. Versuchsperso-

nen mit der Aufgabe, die dargestellten Emotionen

mitzuerleben, beurteilten die Version, in der zuerst

die positive und dann die negative Emotion darge-

stellt wurde, besser als die Version mit der umge-

kehrten Reihenfolge. War die eigene emotionale

Beteiligung der Teilnehmer dagegen gering bzw.

nicht vorhanden, zeigten sich keine Unterschiede

im Hinblick auf die Beurteilung der beiden Versio-

nen.

Insgesamt wurden Botschaften mit konfligie-

renden Emotionen eher schlechter beurteilt – dies

zeigte der Vergleich mit einer Kontrollgruppe, der

man eine neutrale Werbepräsentation vorgab. Ein-

zige Ausnahme war – wie oben dargestellt – das

Urteil der hoch-empathischen Rezipienten über die

Version mit der Emotionsreihenfolge positiv-nega-

tiv. Die Autoren erklären dies mit der unterstützen-

den Wirkung, die angenehme Gefühle bei der Be-

wältigung von negativen Informationen haben. Die

Rezipienten werden gewissermaßen mit einer

„rosa Brille“ ausgestattet, die es ihnen erleichtert,

die nachfolgenden negativen Emotionen gut zu be-

wältigen. Eine Dramaturgie, bei der „das Beste zum

Schluss“ kommt, muss also nicht in jedem Fall die

wirksamste sein, zumindest nicht bei denjenigen

Rezipienten, die sich emotional auf die Botschaft

einlassen. Bei wenig empathischer Verarbeitung

scheint dagegen die umgekehrte Strategie sinnvol-

ler.

In der vorliegenden Studie wurde untersucht, wie

Menschen sich in Konsumsituationen entschei-

den und welche Faktoren (u. a. verfügbare kogniti-

ve Ressourcen) dabei eine Rolle spielen. 97 Perso-

nen (Durchschnittsalter: 23 Jahre) nahmen an

einem Experiment teil, bei dem sie sich zwischen

einem Schokoladenriegel und einem Apfel ent-

scheiden sollten. Während eine Gruppe aufgefor-

dert wurde, sich den Geschmack des Produkts bzw.

eine angenehme Situation, in der sie das Produkt

verzehren würden, vorzustellen, wurde die andere

Gruppe instruiert, so viele Argumente wie möglich

für ihre Entscheidung zu sammeln. Dies diente

dazu, entweder eine affektive oder eine kognitive

bzw. rationale Informationsverarbeitung zu indu-

zieren. Darüber hinaus wurden durch eine spezifi-
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sche Prozedur (Merken ein- vs. mehrstelliger Zah-

len) die kognitiven Ressourcen der Probanden ma-

nipuliert (hoch versus niedrig). Mittels eines Impli-

ziten Assoziations Tests (IAT) wurden schließlich

implizite, das heißt den Teilnehmern wenig bewuss-

te Präferenzen für die Kategorien „Früchte“ und

„Schokolade“ sowie die Nähe dieser Kategorien

zum Selbstbild erfasst. Bei denjenigen Probanden,

die zur affektiven Informationsverarbeitung aufge-

fordert worden waren, zeigte sich ein starker Zu-

sammenhang zwischen der Produktwahl und den

impliziten Präferenzen bzw. der empfundenen

„Nähe“ des Produkts mit dem eigenen Selbstbild.

Wurden die Personen dagegen aufgefordert, ratio-

nal zu entscheiden, zeigten sich nur marginale Zu-

sammenhänge zwischen Produktwahl und impli-

ziten Präferenzen bzw. Produkt-Selbst-Nähe. Das

Ausmaß der kognitiven Verarbeitungsressourcen

spielte dabei keine Rolle.

In Entscheidungssituationen (z. B. bei der Wahl

eines Produkts aus einer Anzahl von Alternativen)

können Menschen sich entweder spontan und „ge-

fühlsmäßig“ oder aber rational und überlegt ent-

scheiden. Fordert man sie zu Ersterem auf, dann

sind die Entscheidungen mit größerer Wahrschein-

lichkeit konsistent mit impliziten Präferenzen und

dem eigenen Selbstbild und basieren auf „automa-

tischen“ Prozessen. Wenn dagegen eine rationale

und analytische Verarbeitung angeregt wird, fallen

Entscheidungen oft anders aus, als wenn sie spon-

tan und „aus dem Bauch heraus“ getroffen werden.

Interessant für die Gestaltung von Werbekommuni-

kation sind diese Befunde deshalb, weil man Wahr-

scheinlichkeiten annehmen kann, wie Entschei-

dungsprozesse bei den Konsumenten hinsichtlich

bestimmter Produktkategorien ausfallen. Entspre-

chend könnte durch werbliche Kommunikation die

eine oder andere Art der Informationsverarbeitung

forciert werden.

Nach der „Regulary focus theory“ gibt es zwei

grundlegende Handlungsmotivationen: Verein-

facht ausgedrückt versucht man, bestimmte positi-

ve Zustände bzw. Ziele zu erreichen, oder man ver-

sucht, negative Zustände zu vermeiden. Abhängig

von solchen Motivationen werden – so die Autoren

– nun auch spezifische Produktinformationen bzw.

-eigenschaften bevorzugt wahrgenommen und ver-

arbeitet, was sich wiederum auf die Produktpräfe-

renz auswirkt. In zwei internet- bzw. computerun-

terstützten Experimenten mit insgesamt 487 Teil-

nehmern wurde überprüft, welche Rolle die Qua-

lität werblicher Kommunikation dabei spielt.

Zunächst wurde bei den Teilnehmern durch ent-

sprechende Instruktionen entweder das „Vermei-

dungsmotiv“ („Denken Sie daran, was Sie in ihrem

Urlaub gerne vermeiden würden“ – z. B. Ärger mit

dem Zoll) oder aber das „Erreichungsmotiv“ („Den-

ken Sie daran, was Sie im Urlaub Positives erwar-

tet“ – z. B. eine Menge Spaß) aktiviert. Anschlie-

ßend sollten sie sich für eine von zwei Sonnen-

cremes entscheiden, die entweder mit der Aussage

„Geben Sie Sonnenbrand keine Chance – X schützt

sie“ (= orientiert am Vermeidungsmotiv) oder mit

der Aussage „X für eine gesunde Bräune – genießen

Sie die Sonne“ (= orientiert am Erreichungsmotiv)

beworben wurden. Es zeigte sich, dass das Produkt,

das die Werbung als „schützend“ beschrieb (= „Pre-

vention-focused claim“), von Personen, bei denen

das Vermeidungsmotiv aktiviert worden war, häu-

figer gewählt wurde als von Personen, die über die

positiven Aspekte des Urlaubs nachdenken sollten

(Erreichungsmotiv). In einem zweiten, ähnlich auf-

gebauten Experiment konnte gezeigt werden, dass

auch produktbezogene Erinnerungsleistungen bes-

ser waren, wenn die zuvor induzierte Motivlage

der Probanden (Vermeidungs- vs. Erreichungsmo-

tiv; siehe oben) und die inhaltliche Ausrichtung

der Argumente in der Werbebotschaft (Produkt

hilft bei der Vermeidung eines Problems versus

Produkt unterstützt die Erreichung eines positiven

Zustandes) übereinstimmten.

Die argumentative Ausrichtung von Werbeaus-

sagen („Claims“) entfaltet ihre Wirkung offensicht-

lich in Wechselbeziehung mit spezifischen Motivla-

gen der Rezipienten. Dies bedeutet: Je nachdem,

was Konsumenten erwarten bzw. welche (allgemei-

nen) Motive sie haben, sind sie für bestimmte Ar-

ten von Kommunikation empfänglicher und kön-

nen sich diese besser merken. Dem Einfluss der

Kommunikation sind allerdings auch Grenzen ge-

setzt. So zeigte sich in der vorliegenden Studie

auch, dass für die Produktkategorie Sonnencreme

die vermeidungsorientierte Argumentationsstrate-

gie insgesamt besser funktionierte als die hier ver-

wendete alternative Strategie.
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