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Unter Berufung auf die so genannten Dual-Process-
oder Zwei Wege-Modelle (z.B. Elaboration Likeli-
hood Model) lisst sich die Uberzeugungswirkung
von Werbung durch zwei unterschiedliche Mecha-
nismen erkldren: Entweder werden die Argumente
einer Werbebotschaft intensiv verarbeitet, um zu
einer Meinung tiber das beworbene Produkt zu ge-
langen. Die Wahrscheinlichkeit fiir diesen Weg der
Informationsverarbeitung ist hoch, wenn die Kon-
sumenten a) fahig und b) motiviert sind, zum Bei-
spiel weil sie gerade die Anschaffung eines be-
stimmten Produkts planen. Haufig ist das Involve-
ment jedoch niedrig, zum Beispiel weil das ange-
priesene Produkt nicht sehr interessiert oder die
Botschaft mit geringer Aufmerksamkeit rezipiert
wird. In diesem Falle entscheiden Merkmale der
Botschaft, so genannte periphere Reize, wie die
Meinung der Rezipienten iiber das Produkt ausfallt
und ob sich ein Kaufwunsch entwickelt. Zu solchen
peripheren Merkmalen von Werbebotschaften ge-
hort, von wem sie vermittelt bzw. présentiert wird.
Unternehmen greifen zu diesem Zweck nicht sel-
ten auf Prominente zuriick, die Produktbeurteilung
und -image positiv beeinflussen sollen.

In einer Reihe von aktuellen experimentellen
Studien hat man die Wirkung von prominenten
Testimonials und dafiir relevante Rahmenbedingun-
gen erforscht. So stellten zum Beispiel Martin,
Wentzel und Tomczak (2008) fest, dass Prominente
und andere Presenter-Typen (z.B. Experten oder ty-
pische Vertreter der Zielgruppe) fiir diejenigen Kon-
sumenten bedeutsamer und damit wirkungsvoller
sind, die ein stirkeres Bediirfnis nach sozialer Kon-
formitdt haben. Gierl (2007) diagnostizierte in meh-
reren Experimenten einen so genannten Spillover-
Effekt: Vor allem bei unbekannten Marken werden
offensichtlich die den Prominenten zugeschriebe-
nen Eigenschaften auf die von ihnen présentierten
Produkte iibertragen - und zwar auch dann, wenn
es keine expliziten Aussagen tiber das Produkt
gibt. Ang, Dubelaar und Kamakura (2007) konnten
diesen Bedeutungstransfer-Effekt in ihren Experi-
menten bestitigen und spezifische Bedingungen
dafiir isolieren: 1. Das Image des Produkts bzw. der
Marke darf nicht selbst schon so ausgeprigt und
stabil sein, dass es sozusagen eigenen ,Prominen-
tenstatus® erreicht hat. 2. Produkt und prominente
Person miissen in einem gewissen Male zueinan-
der passen (Passung, ,Matching). Wie Lee und
Thorson (2008) allerdings feststellten, ist eine hun-
dertprozentige Passung keineswegs immer die
giinstigste Voraussetzung fiir den Werbeerfolg. Un-
ter Umstdnden wirkt sogar eine moderate Schief-
lage (,Mismatch®) giinstiger als ein perfektes Mat-
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ching. Die vielfach diskutierte Frage, ob multiple
Werbeengagements eines Prominenten nicht eher
schadlich seien, beantwortet Um (2008) in seiner
Studie eindeutig mit nein. Es scheint unschédlich
bzw. sogar eher von Vorteil, wenn ein beliebter
Prominenter nicht nur fiir ein, sondern fiir mehre-
re Produkte wirbt (= Multiple product endorse-
ment). Im Gegensatz dazu fand man eher negative
Konsequenzen, wenn ein Unternehmen gleich meh-
rere Prominente verpflichtet, um sein Produkt an-
zupreisen (= Multiple celebrity endorsement).

Zu den peripheren Merkmalen von Werbebot-
schaften zdhlen auch Musik und Humor. Zander
(2006) wies in seiner Studie nach, dass der verwen-
dete Musikstil ein wichtiger bedeutungsgenerieren-
der Faktor der Werbegestaltung ist. Durch Musik
kann sowohl das Image des Produkts als auch das
des Presenters variiert werden. Wichtig ist offen-
sichtlich auch bei diesem Gestaltungsmittel, dass
ein Mindestmal} an Kongruenz zwischen dem ,We-
sen” der Musik und dem beworbenen Produkt exis-
tiert (vgl. auch die Studie von Allan, 2007). Stone
(2007) beschreibt diesen Wirkmechanismus von
Musik als affektive Konditionierung: Die angeneh-
men Gefiihle, die beim Anhoren von Musik entste-
hen, werden auf einen neutralen Reiz, das heilit,
das beworbene Produkt, iibertragen. Fiir diese Art
des assoziativen Lernens ist kein kognitives Involve-
ment notig.

Wie Gierl (2007) in mehreren Studien zeigte,
entfaltet auch Humor in der Werbung ein breites
Wirkungsspektrum. Positive Effekte auf die Beur-
teilung von Werbung und Produkt ergeben sich ins-
besondere bei emotionalen Produkten, deren Kauf
gleichzeitig kein groRes Risiko darstellt und vor
allem dann, wenn die Rezipienten die Werbebot-
schaft mit geringem Involvement verfolgen. Humor
produziert somit - ebenso wie Musik und promi-
nente Presenter - eher ,Low order communication
effects, das heif’t Effekte, die mit geringem Einsatz
von kognitiven Ressourcen der Rezipienten zustan-
de kommen und eher durch affektive Prozesse ge-
pragt sind (vgl. die Studie von Eisend, 2008). Dazu
gehort unter anderem auch, ob den Konsumenten
die Werbung gefillt oder nicht. In ihrer Studie fan-
den Bergkvist und Rossiter (2008) heraus, dass das
Gefallen aber offensichtlich nur am Anfang einer
Werbekampagne eine signifikante Rolle spielt. Je
linger eine Kampagne lduft, desto wichtiger wer-
den - zumindest fiir die Kaufentscheidung - ande-
re Faktoren, wie zum Beispiel kognitive Produkt-
bewertungen. Bei der Planung und Gestaltung von
Werbebotschaften konnen solche Befunde hilfrei-
che Hinweise liefern, vor allem auch deshalb, weil
die Rezipienten offensichtlich ein Gespiir fiir die
kreative Qualitét haben und diesbeziigliche Urteile
sich entweder positiv oder negativ auf das Produkt-
interesse auswirken kénnen (vgl. die Studie von
Dahlen, Torn und Rosengren, 2008; siche Literatur-
liste).

@ MEDIA PERSPEKTIVEN 5/2009



MEDIA PERSPEKTIVEN 5/2009

Martin, Brett A. S./
Daniel Wentzel/
Torsten Tomczak

Effects of suscepti-
bility to normative
influence and type
of testimonial on
attitudes toward
print advertising.
In: Journal

of Advertising 37,
1/2008, S. 29-43.

ndem Personen in Werbebotschaften die Produk-

te beschreiben, ihre Vorziige loben und/oder sie
benutzen, werden sie zu ,Zeugen® (,Testimonials®)
fir deren Qualitdt. Testimonials konnen typische
Représentanten von Zielgruppen, Experten (z.B. Dr.
Best), oder Prominente (so genannte Celebrities)
sein. Ob Prominente oder typische Zielgruppenver-
treter die besseren Testimonials sind und von wel-
chen Faktoren dies abhéngt, war Fragestellung der
vorliegenden Studie. Als wichtigen Wirkungsfaktor
erachten die Autoren in diesem Zusammenhang
die Tendenz von Personen, Konformitit mit ande-
ren zu erreichen und sich daher normativ beein-
flussen zu lassen (,Susceptibility to normative influ-
ence”, SNI). Dies resultiert in einer giinstigen Beur-
teilung von Produkten, die von positiv bewerteten
Testimonials prasentiert werden.

In einer ersten Studie sahen 144 Personen ver-
schiedene Versionen einer Anzeige fiir eine Digital-
kamera. Présentiert wurden entweder starke oder
schwache Argumente im Hinblick auf die techni-
schen Eigenschaften der Kamera, und die Testimo-
nials (hier typische Vertreter der Zielgruppe) wie-
sen entweder mehr oder weniger stark darauf hin,
dass das Produkt ,hip“ und ,stylish“ sei. Anschlie-
Rend wurden die Einstellungen gegeniiber Wer-
bung und Produkt sowie die Kaufintention gemes-
sen. Zusdtzlich wurden die Gedanken der Konsu-
menten erfasst und danach Kategorisiert, ob sie
sich auf die Produkteigenschaften oder das Testi-
monial bezogen. Personen mit hoher Anfilligkeit
fiir normative Beeinflussung (,High-SNIs“) richte-
ten zum einen ihre Aufmerksamkeit deutlich star-
ker auf das Testimonial als auf die Produktinfor-
mationen und lieRen sich zum anderen eher durch
die Aussage, die Kamera sei ,,hip“ und ,stylish“ be-
einflussen als diejenigen mit geringer Anfalligkeit
fiir normative Beeinflussung (,Low-SNIs“). Letztere
konzentrierten dagegen ihre Aufmerksamkeit auf
die Produkteigenschaften und beurteilten die Ka-
mera nach der Qualitét der technischen Argumen-
te. Die Einstellung gegeniiber der Werbung, die bei
den High-SNIs vom Testimonial geprégt war, spiel-
te bei den Low-SNIs keine Rolle. In einem zweiten
Experiment mit 154 Personen, bei dem ein Promi-
nenter als Testimonial fungierte (hier: Filmregis-
seur Wolfgang Petersen) konnten diese Befunde be-
stétigt werden.

Wenn fiir Konsumenten soziale Konformitdt
eine signifikante Rolle spielt und der Besitz bzw.
die Verwendung eines Produkts ein Symbol fiir die
Zugehorigkeit zu einer Gruppe ist, mit der man
sich identifiziert, dann haben Testimonials in Wer-
bebotschaften offensichtlich einen groReren Einfluss
auf die Urteile der Rezipienten als sachliche Pro-
duktinformationen. Dass in der vorliegenden Stu-
die keine nennenswerten Unterschiede zwischen
dem typischen Vertreter der Zielgruppe und dem
Prominenten gefunden wurden, mag damit zusam-
menhéngen, dass beide Testimonials Konformitts-
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druck erzeugen konnen. Ob dies mdéglicherweise
auf unterschiedliche Art und Weise geschieht, das
heift, zum Beispiel der Prominente in diesem Fall
eher als Experte wirksam ist, wahrend der typische
Zielgruppenvertreter eher als Rollenmodell, miisste
in weiteren Studien geklért werden.

P rominente in der Werbung kénnen ein Produkt
entweder anpreisen (indem sie zum Beispiel
tiber seine Vorziige sprechen) oder einfach nur zu-
sammen mit ihm auftreten. Mit der Wirksamkeit
dieser zuletzt genannten ,Modellfunktion” hat sich
die vorliegende Studie beschaftigt. Es sollte geklart
werden, ob Prominente auch dann positive Effekte
erzielen, wenn sie sich zum beworbenen Produkt
nicht explizit dufern. AuBerdem sollte die Wirk-
samkeit von ,Multi celebrity endorsement (d.h.
ein Produkt wird von mehreren Prominenten be-
worben) und ,Multi brand endorsement” (d.h. meh-
rere Produkte bzw. Marken werden von einem Pro-
minenten beworben) untersucht werden. Dazu fiihrte
der Autor mehrere Experimente mit insgesamt et-
wa 1400 Studierenden durch. Diese sahen syste-
matisch variierte Anzeigen, in denen verschiedene
Produkte (Laptop, Laufschuhe, Erfrischungsgetrank
u.a) mit unterschiedlich attraktiven Prominenten
(Michael Ballack, Heidi Klum, Patrick Lindner, Max
Schautzer u.a) kombiniert wurden. Kontrollgrup-
pen sahen jeweils Anzeigen, die keinen Prominen-
ten zeigten.

Vor allem bei unbekannten Marken konnte eine
Ubertragung der positiv bewerteten Eigenschaften
der Prominenten auf das Produkt (,SpilloverEffekt)
beobachtet werden: Je giinstiger bzw. ungiinstiger
das Urteil iiber den Prominenten ausfiel, desto giins-
tiger bzw. ungiinstiger war auch das Produkturteil.
Der Spillover-Effekt trat sogar noch deutlicher in
Erscheinung, wenn mehrere Prominente fiir ein
Produkt warben (,Multi celebrity endorsement®) -
allerdings wiederum nur bei unbekannten Produk-
ten. Bei bekannten Produkten spielte es dagegen
keine Rolle, wie viele unterschiedliche Prominente
eingesetzt wurden. Multiple brand endorsements
wirkten sich nur dann ungiinstig aus, wenn ein
Prominenter gleichzeitig fiir ein als qualitativ hoch-
wertig und fiir ein als qualitativ niedrigwertig be-
urteiltes Produkt auftrat.

Prominente, die in Werbeprasentationen auftau-
chen, ohne dass sie das Produkt explizit empfehlen
bzw. sich dazu dufern, generieren nach Ansicht
des Autors eine Art Priming-Effekt. Dies bedeutet:
Die Wahrnehmung und Bewertung des Prominen-
ten losten eine Adjustierung des Urteils {iber das
Produkt aus. Dadurch werden prominentenbezoge-
ne (positive, aber auch negative) Wahrnehmungen
und Bewertungen zumindest zu einem gewissen
Teil auf das Produkt iibertragen. Dies geschieht vor
allem dann, wenn iiber ein Produkt noch keine Be-
wertungen gespeichert sind, also bei neuen bzw.
unbekannten Produkten.
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Aktuelle Ergebnisse der Werbewirkungsforschung

ach der so genannten Transfertheorie geht man

davon aus, dass bei Werbung mit Prominenten
deren ,Personlichkeit* bzw. deren Image auf das
Produkt iibertragen wird (vgl. auch die Studie von
Gierl, 2007). Die Autoren iiberpriiften diese Annah-
me in einem Experiment mit 192 Versuchsperso-
nen im Alter zwischen 30 und 45 Jahren. Gezeigt
wurden Werbeanzeigen fiir Herren-Armbanduhren
der Marke Swatch oder Breitling, die mit Portrait-
fotos von Orlando Bloom oder Bruce Willis kombi-
niert waren. Der Text in den vier Anzeigenversio-
nen war identisch (,My choice!). Anschliefend wur-
de mit Hilfe der klassischen Items von Aaker (mas-
kulin, anmutig, erfolgreich, technisch, zuverlissig,
gewagt, ehrlich, bodensténdig, etc) die wahrge-
nommene Produktpersonlichkeit (,Brand persona-
lity*) fiir die beiden Uhren erhoben. Je nachdem,
mit welchem Prominenten die Uhren kombiniert
waren, dnderte sich ihre zugeschriebene Produkt-
personlichkeit: Zum Beispiel wurde die Uhr von
Breitling mit einer Abbildung von Bruce Willis als
deutlich ménnlicher und ,tougher” wahrgenommen
als mit einer Abbildung von Orlando Bloom. Dage-
gen erhielt die Swatch mit einem Foto von Orlan-
do Bloom ein ,weicheres* Image als mit einem Foto
von Bruce Willis. Je mehr die Befragten der An-
sicht waren, dass Uhr und Prominenter zusammen-
passten (,Matching"), desto mehr waren sie davon
tiberzeugt, dass die Prominenten das Produkt auch
selbst besallen bzw. benutzten.

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass der Einsatz
von prominenten Presentern die wahrgenommene
JPersonlichkeit” von Produkten deutlich beeinflus-
sen kann. Dies ist insbesondere dann der Fall, wenn
das Produkt selbst keine stark ausgeprigte ,Per-
sonlichkeit“ hat, denn wie weitere Befunde der Stu-
die zeigen, war der Ubertragungseffekt umso ge-
ringer, je ausgepragter das wahrgenommene Image
der gezeigten Uhr war. Wichtige Voraussetzung fiir
einen BedeutungstransferProzess ist dariiber hinaus
eine gewisse Ubereinstimmung zwischen Produkt
und Prominentem: So ergab sich in der Studie kein
signifikanter positiver Einfluss des Prominenten auf
die Produktpersonlichkeit, wenn diese génzlich fehl-
te - im Gegenteil, es ergab sich sogar ein negativer
Effekt.

rodukt bzw. Marke und Werbe-Prominente(r)

miissen zusammenpassen. Dies ist nach Ansicht
vieler Entscheider eine wichtige Voraussetzung fiir
einen positiven Werbeeffekt. Die Autorinnen der
vorliegenden Studien differenzieren die Annahmen
der so genannten ,Match-Up-Hypothese“ und ge-
hen davon aus, dass die Passung zwischen Promi-
nentem und Produkt nicht nach dem ,Entweder
Oder-Prinzip“ entschieden werden muss. Vielmehr
konnten durchaus auch Inkongruenzen, also das
Nicht-Zusammenpassen von Prominentem und Pro-
dukt zu positiven Effekten fithren. Im Rahmen
eines Experiments mit 318 Personen wurden zu-
ndchst umfangreiche Vortests durchgefiihrt, um zwei
Prominente (hier: Brad Pitt und George Clooney)
und ein aus der Sicht der Konsumenten jeweils
passendes (hier: Parfum), weniger passendes (hier:
Schokoriegel) sowie unpassendes Produkt (hier:

Staubsauger) auszuwihlen. Prominente und Pro-
dukte wurden systematisch kombiniert und den
Testteilnehmern vorgelegt. Diese sollten ihre Ein-
stellungen zur Werbung und zum Produkt sowie
ihre Kaufintention angeben. Entgegen den Erwar-
tungen der klassischen Match-Up-Hypothese erziel-
te nur die Werbeprasentation mit der vollig unpas-
senden Kombination (hier: Prominenter mit Staub-
sauger) schlechtere Beurteilungsergebnisse. Die Ver-
sion mit der mittleren Kongruenz (hier: Prominen-
ter mit Schokoriegel) wurde dagegen ebenso gut
wie die Version mit der hohen Passung (hier: Pro-
minenter mit Parfum) bewertet. Auch hinsichtlich
der Einstellungen gegeniiber den Produkten hatte
eine geringere Kongruenz keine negativen Effekte
- fiir alle drei Versionen ergaben sich dhnlich gute
Urteile. In Bezug auf die Kaufintention war die
Version mit der mittleren Passung den beiden an-
deren Versionen sogar iiberlegen.

Die Autorinnen schlagen vor, die Passung zwi-
schen Produkt und prominentem Presenter nicht
als dichotomes Konzept zu betrachten, sondern als
ein Kontinuum mit graduellen Abstufungen. Mog-
licherweise fiihrt eine moderate Verletzung der Pas-
sung zu mehr Aufmerksamkeit, Neugier und Inte-
resse gegeniiber dem Werbemittel und dem Pro-
dukt, sodass - zumindest bei Low-Involvement- Pro-
dukten bzw. solchem mit geringem Kaufrisiko (wie
z.B. Schokoriegeln) - auch das Kaufinteresse da-
von beeinflusst wird. Ein weiteres Ergebnis dieser
Studie war ndmlich, dass deutlichere Kongruenzef-
fekte auftraten, wenn bei den Konsumenten ein
hoheres Produktinvolvement vorlag. Dies bedeutet:
Die wahrgenommene Passung zwischen Produkt
und Prominentem ist eher relevant, wenn die Kon-
sumenten sich fiir die beworbenen Produkte stér-
ker interessieren.

in Prominenter kann ausschlieflich fiir ein

Produkt bzw. Marke werben (,Single product
endorsement®) oder aber gleichzeitig fiir zwei oder
mehrere Produkte bzw. Marken (,Multiple product
endorsement®). Eine weitere Moglichkeit ist, dass
ein Produkt bzw. eine Marke von mehreren ver-
schiedenen Prominenten beworben wird (,Multiple
celebrity endorsement®). Insbesondere die beiden
zuletzt genannten Versionen bergen nach Ansicht
einiger Autoren die Gefahr negativer Effekte auf
die Urteile der Rezipienten. Um diese Annahmen
zu testen, wurde ein Onlineexperiment mit 150 Pro-
banden durchgefiihrt. Diese sahen eigens kreierte,
inhaltlich vergleichbare Werbeprasentationen, in
denen entweder ein Produkt von einem Prominen-
ten, oder ein Produkt viermal von jeweils verschie-
denen Prominenten oder vier Produkte von jeweils
einem Prominenten beworben wurde(n).

Es stellte sich heraus, dass das so genannte Mul-
tiple product endorsement (d.h. ein Prominenter
bewirbt mehrere Produkte) zu besseren Bewertun-
gen der Anzeigen und der Produkte sowie zu aus-
geprégteren Kaufintentionen fiihrte als das so ge-
nannte Single product endorsements (d.h. ein Pro-
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minenter bewirbt ein Produkt). Ebenso wurden
keine negativen Auswirkungen auf die Bewertung
des Prominenten festgestellt, wenn er gleichzeitig
fiir mehrere Produkte auftrat. Die wahrgenomme-
ne Expertise dieses Prominenten wurde sogar bes-
ser eingeschitzt. Beim Vergleich zwischen Single
versus Multiple celebrity endorsement (d.h. Bewer-
bung eines Produkts durch einen versus durch
mehrere Prominente) zeigten sich leichte, jedoch
nicht signifikante Vorteile fiir das Single celebrity
endorsement.

Der vielfach befiirchtete Glaubwiirdigkeitsver-
lust von Prominenten, die fiir mehrere Produkte
werben, konnte in der vorliegenden Studie nicht
bestétigt werden. Es ergaben sich sogar bessere Ur-
teile fiir die Produkte bzw. Marken, wenn ein Pro-
minenter als ,Zeuge“ fiir mehrere Produkte bzw.
Marken zur Verfiigung stand - zumindest dann,
wenn er {iber hohe Beliebtheitswerte verfiigte (was
in der vorliegenden Studie mithilfe eines Pretests
sichergestellt worden war). Wenn dagegen ein Pro-
dukt bzw. eine Marke mehrere Prominente fiir sich
einsetzt, hat dies im giinstigen Fall keine, im un-
giinstigen Fall eher negativen Einfluss auf die Ur-
teile der Konsumenten. Eine mogliche Erkldrung
dafiir ist, dass Konsumenten die dafiir notwendi-
gen finanziellen Aufwendungen des Unternehmens
fiir tibertrieben oder unangebracht halten und sich
daraus negative Konsequenzen fiir das Image des
Unternehmens ergeben.

usik in der Werbung generiert Aufmerksam-

keit und transportiert Emotionen. Inwieweit
kann sie jedoch auch die inhaltliche Interpretation
der Werbekommunikation beeinflussen? Kann durch
Musik die Wahrnehmung und Beurteilung von
Produkten und/oder der sie présentierenden Perso-
nen entscheidend verdndert werden? Im Rahmen
eines Experiments horten sich 132 Personen im Al-
ter zwischen 17 und 62 Jahren verschiedene Ver-
sionen eines Radiospots fiir ein Mineralwasser an.
Diese waren inhaltlich identisch (ein ménnlicher
Presenter stellte das Produkt vor), jedoch mit un-
terschiedlicher Musik unterlegt, und zwar entwe-
der mit einer temporeichen ,Easy-Listening“-Musik
(Alec Gould: ,Soft Shoe“) oder mit einer eher ge-
tragenen, ruhigen Ballade (Mladen Franko ,Worth
to remember®). Eine dritte (Kontroll-)Version ent-
hielt keine Musik. Mit Hilfe des GieRen-Tests soll-
ten die Probanden die wahrgenommenen Eigen-
schaften des Presenters beurteilen, mittels eines se-
mantischen Differentials wurde die Beurteilung
des Produkts erfasst. In der Version mit der getra-
genen Musik wurde dem Presenter mehr Selbst-
kontrolle und Ernsthaftigkeit zugeschrieben als in
der Version mit der Easy-Listening-Musik. Fer-
ner wurde das Produkt als ,ruhiger”, ,softer und
Jreundlicher” wahrgenommen.

Umgekehrt fiihrte die schnelle Musik dazu, dass
das Produkt als ,aktiver betrachtet wurde. Die
Wahrnehmung der Spotlange wurde durch die un-
terschiedlichen Musiktempi nicht beeinflusst. Hin-
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sichtlich der Produktbewertung und der Kaufinten-
tion unterschieden sich die beiden Experimental-
gruppen nicht. Wahrend das Alter der Teilnehmer
keine Rolle spielte, gab es deutliche Geschlechtsun-
terschiede im Hinblick auf die Wahrnehmungen des
Presenters: Wéahrend Ménner ihn eher fiir introver-
tiert und verschlossen hielten, wenn die Musik ge-
tragen war, sahen Frauen diese Eigenschaften eher
bei schneller Musik.

Da Musikstile offensichtlich die Wahrnehmung
sowohl der Presenter als auch der Produkteigen-
schaften deutlich beeinflussen konnen, sind sie ein
wichtiger bedeutungsgenerierender Faktor. Durch
Musik kann das Image eines Produktes unterstiitzt
oder gar kreiert werden (hier z.B. die Prasentation
von Mineralwasser als sportlich aktives oder als ru-
higes, mit Entspannung assoziiertes Produkt). Dass
die Musikstile zwar die Vorstellung von Presenter
und Produkt beeinflussten, nicht aber die Bewer-
tung des Produkts bzw. die Kaufintention, fiihrt der
Autor darauf zuriick, dass beide Musikstile mit
dem Produkt kompatibel waren. Dies ist nach sei-
ner Ansicht eine entscheidende Voraussetzung da-
fiir, dass durch einen Musikeinsatz keine Nachteile
entstehen.

or dem Hintergrund von Einstellungsanderungs-
theorien, Modellen der klassischen Konditio-
nierung und musiktheoretischen Uberlegungen wur-
de bislang eine Reihe von Untersuchungen zur Rolle
von Musik in der Werbung durchgefiihrt. In sei-
nem Beitrag gibt der Autor einen Uberblick iiber
die wichtigsten Studien und deren Ergebnisse. Da-
raus lassen sich als relativ gut gesicherte Erkennt-
nisse die folgenden Aussagen ableiten: 1. Der Ein-
fluss von Musik auf die Einstellung gegeniiber der
Werbung bzw. dem Werbemittel ist nachweisbar,
aber insgesamt eher moderat. Dariiber hinaus héngt
er davon ab, wie gut die Musik zur Werbung bzw.
zum Produkt passt (Problem der Kongruenz). Bei
guter Passung steigt der Effekt von Musik auf die
Bewertung der Werbung. 2. Musik wirkt sich offen-
sichtlich giinstig auf die Wahrnehmung der Werbe-
dauer aus. 3. Je nachdem, ob die Musik gefallt oder
nicht, hat sie positive oder negative Auswirkungen
auf die Produktbeurteilung. Dabei spielt das Pro-
duktinvolvement eine wichtige Rolle: Sind die Kon-
sumenten wenig involviert, wirkt (gefallende) Mu-
sik unterstiitzend auf die Produktwahrnehmung und
-beurteilung, sind sie dagegen stark involviert, lenkt
Musik eher ab. 4. Die Erinnerung an Produkte bzw.
Marken wird durch Musik unterstiitzt. Vorausset-
zung ist auch hier, dass die Musik als passend zum
Produkt bzw. zur Marke empfunden wird. Fiir die
Erinnerung ist Instrumentalmusik wirkungsvoller,
wenn die Musik den Rezipienten bereits bekannt
ist. Wenn die Musik dagegen noch unbekannt ist,
unterstiitzt Gesang die Erinnerungsleistung wirksa-
mer. 5. Anregende, schnelle Musik ist verhaltensre-
levanter als langsame, getragene Musik, das heifit
bei anregender Musik konnten gréRere Effekte auf
Kaufintentionen beobachtet werden.
Offensichtlich kann Musik in der Werbekom-
munikation eine wichtige Rolle spielen. Ein ent-
scheidendes Kriterium fiir die Richtung der Effekte

Allan, David

Sound advertising:
A review of the
experimental
evidence on the
effects of music

in commercials on
attention, memory,
attitudes, and
purchase intention.
In: Journal of Media
Psychology 12,
3/2007, n.p. Quelle:
www.calstatela.edu/
faculty/sfischo/
sound%20advertising.
html.doc (30.1.2009).



Stone, Katrina

The effect of affect
in advertising: Can
product preference
be conditioned by
background music?
Edinburgh:
University of
Edinburgh 2007.
Quelle: http://
wwweralib.ed.acuk/
bitstream/1842/
2540/1/s0341347diss.
pdf (22.1.2009).

Aktuelle Ergebnisse der Werbewirkungsforschung

scheint die Passung (,Matching“) zwischen Musik
und Werbekommunikation zu sein. Ist die Musik
kongruent zur symbolischen Bedeutung des Pro-
dukts und weckt sie gleichzeitig positive Emotio-
nen, dann konnen Werbung und Produkt wahr-
scheinlich davon profitieren (z.B. im Hinblick auf
Beurteilung, Erinnerung oder Kaufintention). Ist sie
dagegen unpassend, sind eher negative Effekte
wahrscheinlich. Die Auswahl von Musik fiir werb-
liche Kommunikation sollte daher stets gute Kennt-
nisse {iber die relevanten Rahmenbedingungen
(z.B. Zielgruppe, Passung zum Produkt, Wahrschein-
lichkeit des Produktinvolvements) voraussetzen.

In dieser schottischen Studie geht es um die Fra-
ge, welchen Einfluss Hintergrundmusik in der
Werbung auf die Stimmung der Rezipienten hat
und inwieweit diese sich wiederum auf die Pro-
duktwahl auswirkt. Als theoretischen Hintergrund
verweist die Autorin auf das Prinzip der affektiven
Konditionierung: Durch die gemeinsame Darbie-
tung eines emotionsauslésenden Reizes (hier: Mu-
sik) und eines bislang neutralen Reizes (hier: be-
worbenes Produkt) kommt es zu einem so genann-
ten Affekt-Transfer, das heiRt einer Ubertragung
der emotionalen Qualitit des ersten auf den zwei-
ten Reiz. Diese Annahme wurde mittels eines Ex-
periments mit 96 Personen empirisch iiberpriift.
Die Teilnehmer sahen am Computerbildschirm eine
Werbeprésentation, die nichts weiter als ein Schreib-
gerdt (Textmarker) zeigte, das entweder eine griine
oder eine gelbe Farbe hatte. Wéhrend des Betrach-
tens wurde entweder anregende, heitere oder lang-
same, getragene Musik eingespielt. Per Fragebogen
wurden die aktuelle Stimmung, das Gefallen der
Musik sowie die Vertrautheit mit der Musik erho-
ben. Am Ende des Experiments konnten die Ver-
suchspersonen sich fiir einen griinen oder gelben
Textmarker entscheiden, den sie als Incentive fiir
die Teilnahme erhielten. Die anregende, heitere
Hintergrundmusik wurde von den Probanden posi-
tiv beurteilt und fiihrte zu einer angenehmen Stim-
mung wéhrend der Prisentation. Anschliefend wéhl-
ten 75 Prozent der Testteilnehmer in dieser Gruppe
als Incentive genau denjenigen Textmarker, der in
der Werbung gezeigt wurde. Die getragene Musik
gefiel den Probanden dagegen schlechter und fiihr-
te zu einer weniger angenehmen Stimmung. Per-
sonen in dieser Gruppe wihlten anschliefend zu
71 Prozent denjenigen Textmarker, der in der Wer-
bung nicht gezeigt wurde. Die Frage der Bekannt-
heit der Musik spielte fiir die Ergebnisse keine
Rolle.

Da in dem Experiment keine faktischen Infor-
mationen iiber das Produkt gegeben wurden, son-
dern lediglich ein Bild zu sehen war, kann man
davon ausgehen, dass die Unterschiede im Wahl-
verhalten der Rezipienten durch die verschiedenen
Hintergrundmusiken bewirkt wurden. Die Autorin
sieht darin eine Bestitigung der Annahmen des
JAffect conditionings®, da offensichtlich kognitives
Involvement hier keine Rolle spielte. Ein weiterer
Effekt war, dass Teilnehmer, die sich fiir den im
Bild gezeigten Textmarker entschieden hatten, ein
besseres Gefiihl hatten (,significantly happier®) als

diejenigen, die den nicht gezeigten Stift auswahl-
ten. Auferdem fiel in der Studie der Konditionie-
rungseffekt geringer aus, wenn Probanden schon
vor dem eigentlichen Experiment mit dem unkon-
ditionierten Reiz (hier: Textmarker) konfrontiert
wurden.

eben Musik ist Humor eines der am haufigs-

ten verwendeten Gestaltungsmittel in der Wer-
bung. Wie wirksam Humor unter welchen Bedin-
gungen ist und wann er sich moglicherweise auch
hinderlich fiir die Werbeziele auswirkt, hat der Au-
tor in einer Reihe von insgesamt neun Experimen-
ten analysiert. Mehr als tausend Untersuchungsteil-
nehmer sahen unterschiedlich gestaltete Werbean-
zeigen, in denen der Einsatz von Humor (ja, nein),
Argumentstérke (hoch, niedrig) und Produktkate-
gorie (Bier, Zahncreme, Autovermietung u.a.) syste-
matisch variierten. Durch entsprechende Instruk-
tion wurde das Produktinvolvement der Teilneh-
mer manipuliert (hoch, niedrig). Anschliefend frag-
te man die Bewertung der beworbenen Produkte
ab. Damit sollte zum einen tiberpriift werden, in-
wieweit Humor die Uberzeugungskraft von Sach-
argumenten beeinflusst und welche Rolle das situ-
ative Involvement der Rezipienten dabei spielt. Zum
anderen interessierte, fiir welche Produktkategorie
(emotional oder funktional) humorvolle Werbung
besser geeignet ist.

Insgesamt hatte der Einsatz von Humor kaum
schddliche Konsequenzen fiir die Uberzeugungs-
wirkung von Argumenten (nur bei einer von sechs
Anzeigen ergab sich ein negativer Effekt). Bei ge-
ringem Involvement der Probanden fiihrte Humor
immer zu einer giinstigeren Produktbeurteilung, und
zwar unabhéngig davon, ob starke oder schwache
Argumente verwendet wurden. Bei hohem Involve-
ment dagegen wirkte Humor nur forderlich, wenn
er mit starken Argumenten kombiniert war. Da-
riiber hinaus zeigte sich, dass Humoreffekte von
der Art der Produkte abhingen: Wihrend Humor
bei emotionalen Produkten fast immer positiv wirk-
te, fanden sich bei funktionalen Produkten hiu-
figer keine oder sogar negative Effekte.

Die Ergebnisse legen den Schluss nahe, dass
der Einsatz von Humor in werblicher Kommunika-
tion insgesamt eher positive als negative Wirkung
hat. Vor allem in Situationen mit geringem Involve-
ment und bei emotionalen Produkten verbessert
sich die Produktbeurteilung durch den Einsatz von
Humor. Bei hohem Involvement und bei eher funk-
tionalen Produkten kann Humor zwar ebenfalls
positive Wirkung haben, die Chance dafiir ist je-
doch geringer. Hier spielen offensichtlich weitere
Randbedingungen (z.B. die Passung zwischen Hu-
mor und Produkt) eine Rolle, was eine Entschei-
dung {iber den Einsatz von Humor als Gestaltungs-
mittel erschwert (vgl. auch die nachfolgende Studie
von Eisend, 2008).
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elche generalisierbaren Erkenntnisse liegen

bislang tiber die Wirkung von Humor in der
Werbung vor? Um diese Frage zu beantworten, fiihr-
te der Autor eine Metaanalyse durch. Grundlage
dafiir waren 43 experimentelle Studien, in denen
insgesamt 369 signifikante Zusammenhénge zwi-
schen Humor als Gestaltungsmerkmal und diver-
sen Wirkungsindices (u.a. Einstellungen gegeniiber
der Werbung und/oder gegeniiber dem Produkt)
berichtet wurden. Nach der zusammenfassenden
Analyse dieser Einzelergebnisse wirkt Humor in
der Werbung am stéirksten auf die Aufmerksam-
keit gegeniiber der Werbebotschaft und intensiviert
diese in der Regel. In zweiter Linie wirkt sich Hu-
mor positiv auf die Einstellungen gegeniiber dem
Werbemittel aus. Weniger ausgeprégt, aber dennoch
signifikant ist seine Wirkung auf Gefiihle (positiv),
auf Kaufintentionen (positiv) sowie auf die Einstel-
lung gegeniiber dem Produkt (positiv). Geringen
bis keinen Einfluss hatte Humor dagegen auf die
Erinnerung an die Werbung und das Produkt (Re-
call und Recognition), auf das AusmaR, wie sehr
die Rezipienten sich mit der Botschaft kognitiv aus-
einandersetzen sowie auf das Verstindnis der Bot-
schaft. Negative Auswirkungen von Humor wurden
im Hinblick auf die Einschéitzung der Glaubwiir-
digkeit der Botschaft festgestellt. Aulerdem stellte
man fest, dass Humor am effektivsten in audiovi-
suellen Medien eingesetzt werden kann.

Der Autor kommt zu dem Fazit, dass Humor
im Rahmen der Werbekommunikation eine wesent-
liche Rolle spielt - allerdings eher auf einer niedri-
gen Verarbeitungsebene. Dies bedeutet: Humor wirkt
besser in Low-Involvement-Situationen und entfal-
tet deutlich stéirker affektive Wirkungen als kogni-
tive. Dazu passt auch ein weiteres Ergebnis der
Analyse, namlich dass Humor besonders wirksam
bei so genannten hedonistischen Produkten ist, das
heilt Giitern, die eher emotionale Bediirfnisse be-
friedigen und im giinstigsten Fall ein geringes Kauf-
risiko beinhalten. Wird Humor in der Werbung fiir
funktionale Produkte eingesetzt, mit denen zudem
ein hohes Kaufrisiko verbunden ist, erweist sich
die Kongruenz zwischen Humor und Produkt von
entscheidender Bedeutung.

ie affektive Bewertung von Werbekommuni-

kation wird als eine zentrale Variable im Wer-
bewirkungsprozess betrachtet. Welche Auswirkun-
gen die Tatsache, ob eine Werbung gefillt oder
nicht (,Likeability“), auf weitere psychologische und
okonomische Wirkungsindices hat, wurde in der
vorliegenden schwedischen Studie untersucht. 106
Teilnehmer im Durchschnittsalter von 22 Jahren
sahen insgesamt viermal Werbeprésentationen fiir
vier (in Schweden nicht verfiigbare) Produkte der
Kategorien Schmerzmittel, Kaffee, Jeans und Al-
tersvorsorge. Mit Hilfe eines Copy-Tests wurde an-
schlieRend erhoben, wie sehr die Probanden die
Anzeigen mochten (,Ad liking®), wie hoch das Kauf-
interesse war, welche Einstellungen gegeniiber dem
Produkt bzw. der Marke bestanden (,,Brand attitude*)

ARD-Forschungsdienst

und welche (positiven) Produkteigenschaften (,Be-
liefs*) wahrgenommen wurden. Nach einer und
nach zwei Wochen wurden die Testpersonen unter
einem Vorwand erneut mit den Anzeigen konfron-
tiert, mussten jedoch dazu keine Fragen beantwor-
ten. Eine weitere Woche spéter wurde ein Posttest
durchgefiihrt, in dem die anfénglich erhobenen In-
dices noch einmal erfragt wurden.

Ob die Anzeigen gefielen oder nicht (,Ad liking®),
hatte - unabhéngig von den Produktklassen - nur
beim ersten Copy-Test einen signifikanten Einfluss
auf die erhobenen Wirkungsindices (u.a. Einstel-
lungen gegeniiber dem Produkt und Wahrnehmung
von Produkteigenschaften). Ausgenommen davon
war die Kaufintention, die nicht mit ,Ad-Liking*
korrelierte. Vier Wochen spéter war das Gefallen
der Werbung praktisch wirkungslos, das heifdt es
konnte kein Einfluss mehr auf ,Brand attitude®,
JBeliefs* oder Kaufinteresse festgestellt werden. Re-
levant waren dagegen nun die bei der ersten Pra-
sentation entwickelten Einstellungen gegeniiber
dem Produkt, durch die die Kaufintention signifi-
kant vorhergesagt werden konnte.

Die Autoren sind der Ansicht, dass die Bedeu-
tung des Gefallens der Werbung moglicherweise
tiberschétzt wird - zumindest, wenn es darum geht,
quasi-okonomische Wirkungsindices wie etwa Kauf-
intentionen zu prognostizieren. Da anfangliches
,Ad-Liking“ nach den vorliegenden Ergebnissen of-
fensichtlich wenig pradiktiv fiir spatere Reaktionen
der Rezipienten ist, sollte es nicht allein als Ent-
scheidungsgrundlage fiir den Einsatz von (teurer)
Werbekommunikation herangezogen werden.
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