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verarbeiten: Je intensiver man sich mit der Bot-
schaft auseinandersetzt, desto weniger wichtig ist 
nämlich die Valenz der dargestellten Emotion. 
Schließlich entdeckten Kim, Park und Schwarz 
(2010) in ihrer Studie, dass die Kongruenz zwi-
schen der eigenen und der durch die Werbebot-
schaft vermittelten Stimmung einen deutlichen 
Einfluss darauf hat, wie die beworbenen Produkte 
bzw. Dienstleistungen beurteilt werden. Die Bedeu-
tung des Konsumenten und dessen Persönlichkeit 
im Hinblick auf die Wahrnehmung und Verarbei-
tung emotionaler Reize wird in der Studie von Gal-
loway (2009) deutlich. Hier zeigte sich nämlich, 
dass – abhängig vom Ausmaß, in dem Personen 
nach Abwechslung, Nervenkitzel und Spannung 
suchen („Sensation Seeking“) – entweder eher der 
physiologische oder eher der inhaltliche Aspekt des 
emotionalen Reizes (hier: Humor) wirkungsrele-
vant ist. 

Emotionale Botschaften funktionieren offen-
sichtlich dann am besten, wenn sich die Empfänger 
in einem eher oberflächlichen Verarbeitungsmodus 
befinden, wenn sie selbst in einer guten Stimmung 
sind, bereits positive Voreinstellungen haben und 
wenn sie von ihrem Naturell her eher emotional 
reagieren. All dies verliert allerdings an Bedeutung, 
wenn die werbliche Intention einer Botschaft deut-
lich wird und sich die Rezipienten bewusst darüber 
werden, dass sie überzeugt werden sollen (vgl. die 
Studie von Lee, 2010). Für eine erfolgreiche Werbe-
kommunikation scheint es daher laut der Befra-
gungen von Millward Brown (2010) günstig zu 
sein, emotionale mit rationalen Strategien zu kom-
binieren und darauf zu achten, wie neu und erklä-
rungsbedürftig das beworbene Produkt bzw. die 
Dienstleistung ist. 

In der Marketing- und Werbebranche sieht man 
den Vorteil emotionaler Werbung insbesondere 

bei Low-Involvement-Produkten, also solchen, de
nen man beim Kauf weniger Aufmerksamkeit und 
Gedanken widmet. Bei High-Involvement-Produk-
ten dagegen sei emotionale Werbung weniger er-
folgreich. Um diese Annahme zu überprüfen und 
die Frage zu klären, welchen Einfluss die Produkt
art bzw. -klasse auf die Wirkung emotionaler Wer-
bung hat, führten die Autoren drei Studien durch. 
Am ersten Experiment nahmen 400 Personen teil. 
Man zeigte ihnen systematisch variierte Anzeigen 
für High- bzw. Low-Involvement-Produkte sowie 
für „hedonische“, das heißt spaßorientierte sowie 
für nützliche Produkte (Snack, Urlaubsreise bzw. 
Papiertücher, Versicherung). Die Produkte wurden 
entweder mittels einer emotionalen oder einer 
nicht-emotionalen Strategie beworben. Dieses Vor-
gehen wurde in der zweiten Studie mit 391 Teil-
nehmern wiederholt, die emotionale Strategie be-
stand aus der Verwendung von (zum Teil unpas-
sender) Erotik. In einer dritten Studie wurden fast 
1 000 Personen befragt. Sie sollten insgesamt 543 

Emotionale 
Kommunikationsstrategien 
in der Werbung
ARD-Forschungsdienst*

Emotionale Kommunikationsstrategien sind in der 
Werbung weit verbreitet. Man erwartet, dass die 
Darstellung von Gefühlen die Aufmerksamkeit der 
Konsumenten erregt, dass stimmungsvolle Bot-
schaften besser gefallen und dass Menschen durch 
emotionale Appelle schneller und einfacher über-
zeugt werden können als durch rationale Argu-
mente. Zahlreiche Studien im Rahmen der psycho-
logischen Forschung bestätigen die bedeutsame 
Rolle von Emotionen im Prozess der Einstellungs-
bildung und vor allem der Einstellungsänderung. 
Emotionen bestimmen unter anderem, wie ausgie-
big und tief man Informationen verarbeitet (siehe 
zum Beispiel die so genannten Zwei-Wege-Theo
rien der Einstellungsänderung) oder sie liefern den 
Menschen wichtige beurteilungsrelevante Informa-
tionen über eine Situation bzw. über ein Objekt 
(vgl. zum Beispiel die „Gefühl-als-Information-The-
orie“ („Emotion-as-information-Theory“) von Nor-
bert Schwarz und Gerald L. Clore, 1983).

Um für die Werbepraxis relevant zu sein, müs-
sen solche eher generellen Erkenntnisse weiter dif-
ferenziert und in Bezug auf spezifische Kommuni-
kationsstrategien bzw. -inhalte betrachtet werden. 
So zeigen zwar Geuens, DePelsmacker und Faseur 
(2010) in ihren Studien das breite Wirkungspoten-
zial emotionaler Strategien in Bezug auf unter-
schiedliche Produktklassen. Allerdings belegen 
weitere Untersuchungen auch, dass Emotion nicht 
gleich Emotion ist. In der Studie von Griskevicius, 
Shiota und Neufeld (2010) fanden die Forscher her-
aus, dass unterschiedliche positive Gefühle (z. B. 
„Vergnügen“ einerseits und „Ehrfurcht“ andererseits) 
aufgrund anderer Verarbeitungsmechanismen zu 
verschiedenen Effekten führen. Bülbül und Menon 
(2010) bekräftigen diese Befunde, indem sie nach-
wiesen, dass direkte, spontane und eher auf Anre-
gung basierende Emotionen andere Wirkungen auf 
Produktbewertung und Handlungsintention haben 
als eher längerfristige und stabile Gefühlslagen. 
Auch das Credo, dass für eine günstige Kommuni-
kationswirkung allein positive Emotionen tauglich 
sind, muss angesichts der vorliegenden Ergebnisse 
überprüft werden. Denn je nachdem, wofür die 
Aufmerksamkeit der Konsumenten erregt werden 
soll (z. B. für Non-Profit-Organisationen), sind dafür 
auch negative Emotionen funktional (vgl. die Stu-
die von Roozen und Claeys, 2009). Nach Lau-Gesk 
und Meyers-Levy (2009) hat die Wirksamkeit posi-
tiver bzw. negativer Emotion auch etwas damit zu 
tun, wie involviert die Konsumenten die Botschaft 
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schrieben wurden, erzielten die schwachen Argu-
mente noch weniger Wirkung als bei neutral ge-
stimmten Personen.

Selbst wenn ihr Grundtonus positiv ist, führen 
Emotionen keineswegs immer zu der erwarteten 
besseren Überzeugbarkeit der Rezipienten durch 
persuasive Botschaften (z. B. Werbung). Dieser Be-
fund wiederholte sich in einem zweiten Experi-
ment mit 337 Teilnehmern, in dem die Emotionen 
mittels einer alternativen Methode, nämlich dem 
Lesen einer entsprechenden Kurzgeschichte, indu-
ziert wurden. Die Autoren erklären dies damit, 
dass offensichtlich nur bestimmte, eher hedonis-
tisch geprägte Emotionen die heuristische, das 
heißt eher oberflächliche Informationsverarbeitung 
unterstützen und damit das gründliche Nachden-
ken über die (schwachen) Argumente verhindern. 
Andere – ebenfalls positive – Emotionen scheinen 
dagegen eher eine systematische, das heißt tiefe 
und eingehende Informationsverarbeitung anzusto-
ßen.

Die Autoren unterscheiden zwei Arten von Af-
fekten: Einerseits „konkrete“ Emotionen als 

direkte Reaktionen auf aktuelle spezifische Reiz-
konstellationen und andererseits eher „abstrakte“ 
und längerfristige Gefühlslagen, die weniger von 
konkreten Situationen abhängen (vgl. auch die 
Studie von Griskevicius, Shiota und Neufeld, 2010). 
Welche Auswirkungen es auf Produktbeurteilun-
gen und mögliche Kaufintentionen hat, wenn in 
der Werbung diese unterschiedlichen Affekte ange-
sprochen werden, untersuchten die Autoren in 
zwei Experimenten. In der ersten Studie zeigte 
man 101 Probanden eine Anzeige für ein neues 
umweltfreundliches Fahrzeug. Durch unterschiedli-
che Gestaltungselemente und entsprechende Slo-
gans bzw. Claims (z. B. „hot“, „sexy“, „pleasure“ ver-
sus „safe“, „a friend“) erzeugte eine Anzeigenversi-
on eher direkte und konkrete Affekte („Feelings of 
desire“), die andere eher indirekte und abstrakte 
Affekte („Feelings of warmth“). Dies konnte zuvor 
durch einen Pretest der beiden Versionen bestätigt 
werden. Anschließend wurden verhaltensbezogene 
Maße erfasst, zum Beispiel die Wahrscheinlichkeit, 
dass man sich weitere Informationen über den 
Wagen besorgt oder einen Besuch beim Händler 
macht. Die Anzeige, die die konkreten Affekte an-
sprach, führte zu spontanen Verhaltensintentionen 
(„now“), während die Version, die die abstrakten 
Affekte ansprach, eher zukünftige Handlungsab-
sichten („in a year“) motivierte. Im zweiten, ähnlich 
angelegten Experiment mit 150 Personen konnten 
diese Befunde bestätigt werden. Darüber hinaus 
beeinflussten die durch die Werbung hervorgerufe-
nen Emotionen die jeweiligen Handlungsziele stär-
ker als die gleichzeitig vermittelten rationalen Ar-
gumente (z. B. ökologische Faktoren, Kosten).

Die Ergebnisse sind ein weiterer Beleg dafür, 
dass Handlungsabsichten nicht nur von rationalen 
Argumenten abhängen, sondern zu einem guten 
Teil von Gefühlen. Inwieweit dies auch für den tat-
sächlichen Kauf eines Automobils zutrifft, ist aller-
dings eine ganz andere Frage. Zumindest die kurz- 
bzw. längerfristigen Motive, sich mit dem Produkt 

Fernsehspots sowie die darin beworbenen Produk-
te beurteilen. Generell erzeugten emotionale Wer-
bebotschaften mehr positive Einstellungen gegen-
über der Werbung und gegenüber dem Produkt als 
nicht-emotionale Botschaften. Dies galt sowohl für 
Low- als auch für High-Involvement-Produkte so
wie für „hedonische“ als auch nützliche Produkte. 
Auch wenn die verwendete emotionale Strategie 
(hier: erotische Darstellungen) inkongruent war, 
das heißt nicht gut zum Produkt passte, zeigte sich 
bei Low-Involvement-Produkten ein positiver Ef-
fekt auf die Einstellung gegenüber Werbung und 
Produkt. Bei High-Involvement-Produkten ergab 
sich kein positiver Effekt, aber entgegen der vorhe-
rigen Vermutung auch kein negativer Effekt, wenn 
die im Spot verwendete Emotion nicht kongruent 
war. 

Die Autoren gehen davon aus, dass emotionale 
Werbestrategien in der Regel wertvoll für die 
Werbe- und Produktbeurteilung sind. Anders als 
bislang vermutet, können so auch Einstellungen 
gegenüber Produkten verbessert werden, mit de
nen sich die Konsumenten hoch involviert beschäf-
tigen und wo Produktbeurteilungen primär von 
Nützlichkeitserwägungen geprägt sind. Inkongru-
ente Emotionen, das heißt Gefühlsdarstellungen, 
die nicht zum Produkt passen, nützen dann zwar 
nichts, richten aber offensichtlich auch keinen gro-
ßen Schaden an. Zumindest gilt dies für die in den 
Experimenten verwendeten erotischen Reize. Für 
andere (nicht kongruente) Emotionen müsste diese 
Aussage freilich erneut geprüft werden.

Menschen in einer positiven Stimmung lassen 
sich leichter überzeugen als Menschen in 

einer negativen Stimmung. Nach diesem „Credo“ 
sollte der Einsatz positiver Emotionen in Werbe-
botschaften in der Regel erfolgreich sein. Die Auto-
ren der vorliegenden Studie gehen jedoch davon 
aus, dass es sehr unterschiedliche positive Emotio-
nen gibt und untersuchten daher, wie diese die 
Verarbeitung von persuasiven Botschaften beein-
flussen können. An einem ersten Experiment nah-
men knapp 400 Personen teil, bei denen man ganz 
spezifische Emotionen erzeugte. Dazu sollten sich 
die Probanden Situationen in Erinnerung rufen, in 
denen sie die folgenden Gefühle erlebt hatten: Vor-
freude, Behaglichkeit/Zufriedenheit, Zuneigung von 
anderen, Unterstützung/Mitgefühl von anderen, Ver
gnügen und Ehrfurcht/Erstaunen. Nach der Emo
tionsinduktion erhielten die Testpersonen eine per-
suasive Botschaft, die mehr oder weniger starke 
Argumente beinhaltete. Wie sich herausstellte, hat-
ten die Emotionen der Teilnehmer auf die Über-
zeugungswirkung von Botschaften mit starken Ar-
gumenten überhaupt keinen Einfluss. Wurden da-
gegen schwache Argumente verwendet, verstärkten 
bestimmte Emotionen die Überzeugungswirkung, 
nämlich die Zustände von Vergnügen, Vorfreude 
und Behaglichkeit/Zufriedenheit. Befanden sich die 
Teilnehmer dagegen in Gefühlslagen, die als Un-
terstützung/Mitgefühl bzw. Ehrfurcht/Erstaunen be
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203 und 145 Studierenden durch. Diese sollten ihre 
Eindrücke zu Produkten (u. a. Umzugsfirma, Tele-
kommunikationsanbieter) wiedergeben, die in ei
ner Printanzeige beworben wurden. Dabei wurden 
entweder positive, negative oder „gemischte“ Emo-
tionen vermittelt, die Gestaltung war eher einfach 
oder eher komplex. Durch Instruktionen sorgte 
man dafür, dass die Teilnehmer die Anzeigen ent-
weder mit niedrigem oder mit hohem Involvement 
betrachteten. Entsprechend der Hypothese richteten 
die wenig involvierten Probanden ihre (Produkt-)
Urteile nach der Valenz der vermittelten Emotio-
nen („Emotional appeal“) aus. Dies bedeutet: Wur-
den in der Anzeige positive Gefühle vermittelt, so 
verbesserte sich die Einstellung zum Produkt, wur-
den eher negative Emotionen (z. B. Traurigkeit) ge-
zeigt, so fiel die Beurteilung schlechter aus. Bei 
hoch motivierten Personen hingen die Urteile da-
gegen weniger mit der Valenz der dargestellten 
Emotionen zusammen als vielmehr damit, wie 
komplex die Kommunikationsinhalte waren und 
inwieweit sie die Testpersonen kognitiv überforder-
ten oder nicht. Wenn komplexe „gemischte“ Emo
tionen (z. B. Schuldgefühle) dargestellt wurden, 
mussten im Gegenzug die gestalterische Komplexi-
tät bzw. weitere Informationen einfach sein, damit 
positive Urteile entstanden.

Im Gegensatz zu einer heuristischen, das heißt 
wenig involvierten Verarbeitung sind bei einer in-
tensiven, hoch motivierten Verarbeitung die emoti-
onalen Informationen Teil dessen, was die Rezipi-
enten systematisch verarbeiten und wofür sie kog-
nitive Ressourcen investieren müssen. Die Komple-
xität der Werbekommunikation setzt sich somit so-
wohl aus Information als auch aus Emotion zu-
sammen. Je komplexer die Emotion ist, desto weni-
ger Ressourcen bleiben für andere Aspekte übrig 
und es kommt eher zu negativen Bewertungen. 
Wenn dagegen die verfügbaren (kognitiven) Res-
sourcen und die „Anforderungen“ der Werbebot-
schaft in Einklang stehen, sind positive Urteile 
wahrscheinlich.

Häufig wird in der Werbung versprochen, dass 
das angepriesene Produkt beim Konsumenten 

bestimmte Gefühle auslösen wird. Beispielsweise 
wird ein „aufregendes Fahrgefühl“ oder ein „ent-
spannter, angenehmer Aufenthalt“ angekündigt. Ob 
solche Werbung tatsächlich entsprechende Emo
tionserwartungen auslöst, überprüften die Autoren 
in zwei Experimenten. In der ersten Studie wurden 
139 Personen Werbeanzeigen präsentiert, die eine 
Japanreise entweder als „aufregendes und abenteu-
erliches“ oder als „ruhiges, friedliches und ent-
spanntes“ Erlebnis anpriesen. Jeweils die Hälfte der 
Probanden wurde zuvor in einen angeregten bzw. 
einen ruhigen Gefühlszustand versetzt. Es zeigte 
sich, dass die beworbene Reise jeweils besser beur-
teilt wurde und eher gekauft werden würde, wenn 
die eigene Stimmungslage mit dem Emotionsver-
sprechen in der Werbung übereinstimmte („Mat-
ching“). Das heißt: Menschen in einer angeregten 

zu beschäftigen, werden stark durch Affekte beein-
flusst. Interessant dabei ist, dass diese Affekte – je 
nach ihrer Qualität – entweder kurzfristig und spon
tan oder aber eher langfristig wirksam sind.

Die Autorinnen gehen von der Annahme aus, 
dass die Effekte emotionaler Werbung unter 

anderem davon abhängen, welche Art von Emotion 
mit welcher Art von Produkt kombiniert wird. Wel-
che Strategien passen beispielsweise für Produkte 
aus dem Profit-, welche für Produkte aus dem Non-
Profit-Bereich? Und welche Rolle spielen darüber 
hinaus Emotionen, die im Kontext der Werbebot-
schaft, beispielsweise durch das umgebende Fern-
sehprogramm, ausgelöst werden? Im Rahmen 
eines Pretests wurden Fernsehwerbespots ausge-
wählt, die entweder für Profit- (z. B. VW) oder für 
Non-Profit-Marken (z. B. Oxfam) warben und dabei 
eher die Emotion „Traurigkeit“ oder die Emotion 
„Zuneigung/Herzlichkeit“ präsentierten. Die Spots 
waren wiederum in redaktionelle Fernsehinhalte 
eingebettet, in denen ebenfalls eine der beiden 
oben genannten Emotionsqualitäten vorherrschte. 
212 Personen sahen sich die Beiträge an und wur-
den anschließend nach ihrer Erinnerung sowie 
nach ihren Einstellungen in Bezug auf Werbung 
und Produkt befragt. Die Kampagnen mit einem 
traurigen Appell wirkten am besten für Non-Profit-
Marken, während die Profit-Marken besser von 
Darstellungen profitierten, in denen Wärme und 
Herzlichkeit präsentiert wurden. Unabhängig vom 
Produkttyp wurden die Darstellungen, die eher 
traurige Gefühle erzeugten, besser erinnert. Ein 
signifikanter Kontexteffekt des umgebenden Pro-
gramms auf die Werbewirkung konnte nicht fest-
gestellt werden. Allerdings wurde beim Programm 
mit dem traurigen Inhalt weniger umgeschaltet. 

Werbliche oder auch redaktionelle Inhalte, die 
Gefühle der Trauer bzw. des Betroffenseins erzeu-
gen, erwecken Aufmerksamkeit und werden relativ 
gut erinnert. Offenbar sind Zuschauer bereit, sich 
in gewissem Umfang auch mit ernsteren Themen 
auseinanderzusetzen und wollen nicht nur Spaß 
und Ablenkung. Entsprechende emotionale Strate-
gien können auch in werblichen Kampagnen er-
folgreich eingesetzt werden, wenn nicht der Profit, 
sondern zum Beispiel soziales Engagement im Vor-
dergrund steht. Wichtig scheint, dass die Zuschauer 
zum einen emotional nicht allzu sehr belastet wer-
den (z. B. durch extreme Furchtappelle), und dass 
zum anderen Lösungen für die dargestellten Prob-
leme angeboten werden.

Bei der Diskussion um die Wirkung emotionaler 
Kommunikation wird in der Regel die Valenz 

der Emotion als entscheidender Wirkungsfaktor 
angenommen – positive Emotionen wirken positiv, 
negative Gefühle haben eine negative Wirkung. 
Die Autoren der vorliegenden Studie gehen jedoch 
davon aus, dass weitere Eigenschaften von Emotio-
nen bzw. Emotionsdarstellungen ebenso wichtig 
sind, wie zum Beispiel deren Komplexität. Dies sei 
insbesondere dann der Fall, wenn die Werbebot-
schaften mit hohem Involvement aufgenommen wer
den. Sie führten dazu drei Experimente mit 183, 
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teressant. Sie sind positiv gestimmt, wenn die im 
Verlauf der Werbepräsentation entstandene Span-
nung bzw. Inkongruenz, die in der Regel Grundla-
ge des verwendeten Humors ist, aufgelöst und der 
„Witz“ verstanden wurde.

Welche Faktoren können die Wirksamkeit emo-
tionaler Werbung beeinflussen? Welche Rolle 

spielt etwa die Emotionalität der Konsumenten, 
wie relevant sind vorherige Einstellungen zum 
Produkt und welchen Einfluss hat die Tatsache, ob 
sich die Rezipienten der persuasiven Intention der 
Werbebotschaft bewusst sind oder nicht („Fore
warning“)? 160 Personen nahmen an einem Expe-
riment teil, bei dem eine emotionale, für soziales 
Engagement werbende Kampagne präsentiert wur
de. Die Teilnehmer sollten anschließend die Kam-
pagne sowie die als Sponsor auftretende Marke be-
urteilen. Zuvor wurde die Hälfte der Probanden auf 
die Motivation des Sponsors (nämlich Imagege-
winn für die Marke) hingewiesen, die andere Hälf-
te erhielt keinen Hinweis. Diejenigen, die keinen 
expliziten Hinweis auf die Intention des Sponsors 
erhalten hatten, gaben positive Urteile über die 
Marke ab. Diese waren umso besser, je günstiger 
die Einstellung gegenüber der Marke bereits vor-
her gewesen war und je ausgeprägter die Emotio-
nalität der Konsumenten war, das heißt, ihre Nei-
gung zu intensiven Reaktionen in emotionalen Si-
tuationen. Wurden die Testpersonen dagegen über 
die Intention des Sponsors „vorgewarnt“, verkehrte 
sich der Effekt ins Gegenteil: Die Marke wurde un-
günstig beurteilt und sowohl eine positive vorheri-
ge Einstellung zur Marke als auch eine ausgepräg-
te Affektintensität verstärkten diesen negativen Ef-
fekt. Neutrale Voreinstellungen und geringe Affek-
tintensität hielten dagegen das negative Urteil in 
Grenzen. Schließlich wurden Personen mit negati-
ven Voreinstellungen zur gezeigten Marke durch 
die emotionale Darstellung in der Kampagne gar 
nicht beeinflusst.

Die Studie von Lee bestätigt die signifikante 
Wirkung emotionaler Botschaften, die umso deut
licher ist, je positiver die Voreinstellung und je 
emotionaler die Konsumenten sind. Eine „Vorwar-
nung“, das heißt ein Hinweis auf die Intention des 
Kommunikators, zerstört diesen Effekt gänzlich 
und verkehrt ihn sogar ins Gegenteil. Möglicher-
weise entsteht in diesem Fall ein besonders hohes 
Maß an Reaktanz, weil sich der Konsument „hin-
tergangen“ fühlt und er sein Vertrauen miss-
braucht sieht. Sein Urteil basiert dann nicht mehr 
auf seinen emotionalen Reaktionen (im Sinne 
einer heuristischen Informationsverarbeitung), son-
dern auf der rationalen Analyse der vorgetragenen 
Argumente inklusive der „Vorwarnung“ (im Sinne 
einer systematischen Informationsverarbeitung; vgl. 
auch die Studie von Lau-Gesk, siehe oben).

Stimmung beurteilten die „Abenteuerreise“ besser 
als Menschen in einer ruhigen Stimmung und um-
gekehrt. Diesen Effekt fand man allerdings nur, 
wenn sich die Teilnehmer der vorherigen Stim-
mungsmanipulation nicht bewusst waren. Machte 
man sie dagegen darauf aufmerksam, dass die 
durchgeführte Stimmungsinduktion möglicherwei-
se Einfluss auf ihre spätere Entscheidungen haben 
könnte, zeigten sich keine Effekte mehr. 

Laut der gut bestätigten Theorie von Norbert 
Schwarz und Gerald L. Clore sind Gefühle und 
Stimmungen eine wichtige „Informations“-Grund-
lage, um sich Urteile zu bilden („Feeling as infor-
mation“). In Bezug auf Werbung und Konsumver-
halten bedeutet dies: Menschen benutzen ihre mo-
mentane Gefühlslage wie auch die durch die Wer-
bung ausgelösten Emotionen, um sich ein Bild 
über das beworbene Produkt zu machen. Passen 
sie zusammen, entsteht eine vorteilhafte Produkt-
beurteilung. Dies konnten die Autoren in ihrem 
zweiten Experiment mit 58 Personen bestätigen. 
Der genannte Prozess geschieht in der Regel, ohne 
dass sich die Konsumenten dessen bewusst sind.

Gut gesicherte Befunde besagen, dass a) Konsu-
menten humorvolle Werbung lieber mögen als 

nicht-humorvolle und b) Humor in der Werbung 
meist auch effektiv ist – zumindest was die Wer-
beerinnerung betrifft. Mit der vorliegenden Studie 
versuchte der Autor die Frage beantworten, wel-
cher psychologische Mechanismus für den Erfolg 
von Humor in der Werbung verantwortlich sein 
kann. Er stellte die Hypothese auf, dass Reizsuche-
tendenzen und die Frage, wie gerne man Span-
nung mag, signifikante Prädiktoren seien. Dazu 
wurde ein Experiment durchgeführt, an dem insge-
samt 112 Personen im Alter von etwa 30 Jahren 
teilnahmen. Diese sollten systematisch variierende 
Werbespots danach beurteilen, wie anregend (im 
Sinne von „Arousal“) und wie lustig („Funniness“) 
sie waren und wie sehr sie sie mochten („Liking“). 
Mittels einer standardisierten Skala wurde zudem 
die Reizsuchetendenz („Sensation Seeking“) der 
Teilnehmer gemessen. Die Befunde verdeutlichen, 
dass Personen mit hoher Reizsuchetendenz („High 
sensation seeker“) ebenso gerne humorvolle wie 
nicht humorvolle Werbespots mochten – vorausge-
setzt, die Spots hatten einen hohen Anregungsge-
halt. Personen mit niedriger Reizsuchetendenz („Low 
sensation seeker“) fanden hingegen humorvolle 
Spots deutlich besser als Personen mit hoher Reiz-
suchetendenz. 

Der Autor zieht aus den Ergebnissen den 
Schluss, dass Humor in der Werbung offensichtlich 
auf zwei Arten wirken kann. Für die Gruppe der 
Konsumenten, die generell eher Nervenkitzel und 
Spannung mag („Sensation Seeker“), ist eher der 
physiologische Anregungsgehalt humorvoller Dar-
stellungen relevant. Dieses Arousal könnte jedoch 
auch durch andere Inhalte (z. B. Sexualität) erzeugt 
werden. Für die andere Gruppe der Konsumenten 
scheint eher der inhaltliche Aspekt des Humors in-
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Emotionale Kommunikationsstrategien in der Werbung

Loyalität hing dagegen mit der Selbstdarstellungs-
funktion zusammen. Dies bedeutet: Die Bindung 
an Marken hilft ihrem Verwender, etwas über sich 
selbst zu kommunizieren. 

Die Befunde legen die Schlussfolgerung nahe, 
dass kognitive und emotionale Loyalität gegenüber 
Marken mit unterschiedlichen Funktionen für die 
Konsumenten verbunden sind. Entsprechend sollte 
eine strategische Kommunikation auf diese unter-
schiedlichen Funktionen eingehen bzw. diese the-
matisieren, wenn auf die Förderung von Marken-
bindung abgezielt wird. Eine emotionale Bindung 
an eine Marke gelingt besser, wenn eine Verbin-
dung zur eigenen Person des Konsumenten ge-
schaffen wird und die Kommunikationsinhalte auf 
diesen emotionalen Gehalt hinweisen. Stärkere 
Markenbindung erzielt man aber offensichtlich, 
wenn diese aus der „Ratio“ der Konsumenten ent-
steht (z. B. aus Nützlichkeitserwägungen).
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In den letzten Jahren wurde – unter anderem 
auch von Neurophysiologen – verstärkt auf die 

Bedeutung von Emotionen für die Entscheidungen 
und das Verhalten von Menschen hingewiesen. In 
dieser Studie wurde daher untersucht, welche Rolle 
emotionale Werbestrategien im Vergleich zu ratio-
nalen Argumenten für die Werbewirksamkeit spie-
len. Aus der Analyse der Wirkung von insgesamt 
330 Kampagnen ergaben sich folgende Erkenntnis-
se: 1. Werbepräsentationen, die emotionale Appelle 
und rationale Argumente miteinander kombinier-
ten, waren insgesamt erfolgreicher als rein emotio-
nale oder rein rationale Kampagnen. Als Erfolgs-
kriterium diente dabei eine mindestens 0,5 %ige 
Steigerung des Marktanteils, nachdem die Kampa-
gne „on air“ war. 2. Werbung, die emotionale An-
teile enthielt, erzeugte bei den Konsumenten höhe-
res Involvement und eine durchschnittlich höhere 
„Awareness“, das heißt, sie wurde besser erinnert 
als rein rationale Botschaften. Dies war insbeson-
dere dann der Fall, wenn die Werbung gleichzeitig 
unterhaltsam war. 3. Während emotionale Strate
gien bei großen und etablierten Marken erfolgrei-
cher funktionierten, waren bei kleinen und/oder 
neuen Marken Kampagnen mit höherem Anteil an 
rationalen Argumenten erfolgreicher.

Weitere Befunde zeigen, dass auch durch nega-
tive Emotionen bei den Konsumenten hohe Auf-
merksamkeiten erzeugt werden konnten – dies 
war häufig der Fall, wenn beispielsweise Probleme 
dargestellt wurden, die durch die Verwendung des 
beworbenen Produkts gelöst werden konnten. Al-
lerdings ergab sich nur dann eine positive Gesamt-
wirkung, wenn die anfängliche negative Emotion 
nicht allzu stark war und am Ende in Wohlbe
finden des Konsumenten „umgewandelt“ werden 
konnte. Dies bedeutet auch: Starke negative Ge-
fühle werden zwar behalten, sind aber im Sinne 
des Werbeerfolgs nicht zielführend.

Markenloyalität entsteht aus unterschiedlichen 
Gründen, nämlich weil die Marke nützlich 

und geldwert ist, weil man sie am besten kennt, 
weil sie für den Besitzer bzw. Nutzer einen Wert 
repräsentiert und/oder weil sie der Selbstdarstel-
lung dient. Während die beiden erstgenannten 
Funktionen eher auf Kognitionen basieren, sind bei 
den beiden letztgenannten eher Emotionen von Be-
deutung. Diese Annahmen wurden in dieser Stu-
die, an der 245 Personen im Durchschnittsalter von 
30 Jahren teilnahmen, untersucht. Dazu wurde er-
hoben, wie ausgeprägt die kognitive bzw. emotio-
nale Loyalität gegenüber unterschiedlichen Pro-
dukt- bzw. Servicemarken (z. B. Shampoo, Kaffee, 
Zahnpasta, Mobiltelefonanbieter, Computer) war. 
Außerdem wurde erfragt, inwieweit die Marken 
die oben beschriebenen Funktionen für die Konsu-
menten erfüllten. Zunächst zeigte sich, dass die auf 
Kognitionen begründete Markenloyalität deutlich 
stärker ausgeprägt war als Markenloyalität, deren 
Basis Emotionen waren. Kognitive Loyalität korre-
lierte signifikant mit der Nützlichkeits- und der 
Wissensfunktion, das heißt, die Bindung zu Mar-
ken gründet auf guter Kenntnis und der Erfahrung, 
dass die Marke ihren Zweck gut erfüllt. Emotionale 
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