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—> Aktuelle Ergebnisse der

Werhewirkungsforschung
ARD-Forschungsdienst*

ine aktuelle Metaanalyse von Studien zur Wer-

beelastizitdt kommt zu dem Ergebnis: Wer-
bung wirkt. Die weniger gute Nachricht ist aller-
dings, dass Werbeeffizienz heute teuer erkauft
wird. Denn wie die Untersuchung von Sethuraman,
Tellis und Briesch (2011) weiter zeigt, musste in
den letzten 30 Jahren immer mehr in den Werbe-
druck investiert werden, um Absatzsteigerungen zu
erzielen. Fiir die Verantwortlichen mag es daher
trostlich sein, dass Werbung auch auf der voroko-
nomischen, das heillt psychologischen Ebene wirk-
sam sein kann, und zwar selbst dann, wenn Konsu-
menten versuchen, sie zu vermeiden. Dies konnten
Bellman, Schweda und Varan (2010) bei TV-Wer-
bespots im Hinblick auf Marken- bzw. Produkterin-
nerung beobachten. Die Voraussetzung fiir sub-
stantielle Effekte war allerdings, dass die Probanden
zumindest einen kurzen visuellen Kontakt mit der
Werbebotschaft hatten.

Die intendierte Wirkung werblicher Kommuni-
kation ist wahrscheinlicher, wenn die Konsumen-
ten keine Signale erhalten, die sie iber die persua-
sive Absicht der Werbekommunikation nachden-
ken lassen (vgl. das sog. Persuasion-Knowledge-
Modell). Dies gelingt offensichtlich besser, wenn
man Geschichten erzdhlt (Narrative advertising),
als wenn man versucht, die Konsumenten mit
vielen Fakten zu {iberzeugen (Expository adverti-
sing; vgl. die Studie von Wentzel, Tomczak und
Herrmann, 2010). Kritische Gedanken kénnen auch
dadurch vermieden werden, dass die Rezipienten
durch die Werbekommunikation ausreichend ,be-
schftigt“ werden, das hei}t, keine kognitiven Res-
sourcen mehr zur Verfiigung stehen, um tber die
Manipulationsabsicht nachzudenken. Rezipienten
werden beispielsweise kognitiv in Anspruch ge-
nommen, wenn sie einen Selbstbezug zum Kom-
munikationsinhalt herstellen konnen. So fanden
Muehling und Pascal (2011) in ihrer Studie {iber
die Wirkung von nostalgischer Werbung deutliche
Vorteile, wenn die Probanden die Darstellung nos-
talgischer Situationen mit eigenen Erfahrungen
verkniipfen konnten: Selbstbezogene (und positive)
Assoziationen fiihrten zu einer giinstigeren Pro-
dukt- und Werbebewertung als der Hinweis auf
vergangene Zeiten im Allgemeinen. Auch Chang
(2010; siehe Literaturliste) fand in ihrer Unter-
suchung, dass die Werbewirkung deutlich dadurch
beeinflusst wird, wie die Konsumenten sich selbst
sehen und welche Aspekte des Selbstkonzepts ge-
rade aktiviert sind (vgl. hierzu auch die Studie von
Forehand, Perkins und Reed, 2011, zu Prozessen

“ Uli Gleich, Institut fiir Kommunikationspsychologie,
Medienpdd. ik und Sprechwi haft der Universitit
Koblenz-Landau. Fax: 06341/28036711;

E-Mail: gleich@ uni-landau.de

des sozialen Vergleichs mit Werbetestimonials;
siehe Literaturliste). Werden beispielsweise Konsu-
menten durch spezifische Reize (Priming) dazu ani-
miert, sich eher als eigenstdndiges Individuum
denn als Teil einer Gemeinschaft zu sehen, hat
dies Einfluss auf die Préferenz fiir und die Bewer-
tung entsprechender werblicher Botschaften.

Die beschriebenen Prozesse passieren mehr
oder weniger automatisch und ohne dass bei den
Rezipienten ein ausgeprigtes Bewusstsein dariiber
vorhanden ist. Dies gilt auch fiir die generelle Ten-
denz, Dinge zu vermenschlichen und ihnen perso-
nale Eigenschaften zuzuschreiben. Wird dann bei-
spielsweise in Werbebotschaften eine solche Anth-
ropomorphisierung durch entsprechende Kommu-
nikationsinhalte bzw. -strategien (z.B. visuelle
Metaphern) angeregt, ergeben sich giinstige Pro-
duktbewertungen (vgl. die Studie von Delbaere,
McQuarrie und Phillips, 2011).

Laut der Untersuchung von Russo und Chaxel
(2010) konnen positiv bewertete Werbebotschaften
nachfolgende neutrale faktische Informationen
Leinfiarben” und damit deren Interpretation verén-
dern, ohne dass sich die Konsumenten dariiber im
Klaren sind. Im Sinne eines Primingeffekts kann
Werbung somit unbewusst auf Konsumentschei-
dungen einwirken. Auch Botschaften unterhalb der
Wahrnehmungsschwelle (subliminal) sind offen-
sichtlich fiir die Produktpréferenz bzw. -wahl der
Konsumenten relevant. Voraussetzung dafiir ist
allerdings ein produktrelevantes Motiv in der aktu-
ellen Situation. Beispielsweise kann die Wahl einer
bestimmten Getrankemarke durch unterschwellige
Reize gelenkt werden, aber nur, wenn der Proband
durstig ist (vgl. die Studien von Verwijmeren,
Karremans, Stroebe und Wigboldus, 2011, sowie
von Veltkamp, Custers und Aarts, 2011). Es kommt
jedoch offensichtlich auch in der Zeit zwischen
einer Werbeprasentation und einer Kaufentschei-
dung zu intuitiven, automatisch ablaufenden kog-
nitiven Prozessen (Unconscious thinking). Wie diese
sich auf die Qualitdt von Entscheidungen aus-
wirken, zeigt eine interessante Studie von Bos,
Dijksterhuis und van Baaren (2011). Der Ratschlag,
eine wichtige Entscheidung zu ,iiberschlafen®, fin-
det hier eine empirische Grundlage.

Is Werbeelastizitit wird die Reaktion 6konomi-

scher Ma8zahlen (z.B. Abverkauf) auf die Ver-
anderung des Werbedrucks bezeichnet. Sie ist fiir
die Entscheider ein wichtiges Mal fiir den Erfolg
werblicher MaRnahmen. Mit Hilfe einer Metaana-
lyse iiber die Ergebnisse von 56 Studien aus den
Jahren 1960 bis 2008 sollte die Frage beantwortet
werden, wie gut Werbung in 6konomischer Hin-
sicht funktioniert. Die insgesamt 751 Indizes, die
kurzfristige Werbeelastizitit (Short-term advertis-
ing elasticities), das heit Wirkung wéhrend der
Laufzeit der Werbekampagne dokumentierten, hat-
ten einen durchschnittlichen Wert von .12. Dies be-
deutet, dass die Relation der Steigerungen von
Werbeinvestition und Absatzsteigerung etwa zehn
zu eins betrdgt. Mit anderen Worten: Wird die
Werbeinvestition um 10 Prozent erhoht, ist eine
Absatzsteigerung von 1 Prozent zu erwarten. Fiir
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die 402 Indizes zur langfristigen Werbeelastizitit
(Long-term advertising elasticities = Wirkung tiber
die Laufzeit der Kampagne hinaus) wurde ein
giinstigerer Wirkungsindex von .24 ermittelt. Fiir
Gebrauchsgiiter wurden im Schnitt héhere Elastizi-
tatsindizes beobachtet als fiir Verbrauchsgiiter,
ebenso fiir Produkte in einem friihen Stadium des
Lebenszyklus als fiir Produkte in einem spéten Sta-
dium. Hohere Werte wurden in Europa im Ver-
gleich zu den USA gefunden. Des Weiteren zeigten
sich bei Werbekampagnen im Fernsehen im Ver-
gleich zu Printkampagnen hohere Short-term elas-
ticities, wahrend bei Printkampagnen hohere Long-
term elasticities beobachtet wurden.

Im Vergleich zu den Werten einer dhnlichen
Analyse aus dem Jahr 1984 (22 fiir Short-term elas-
ticities und 41 fiir Long-term elasticities; vgl. Ass-
mus, Farley und Lehman, 1984; siehe Literaturliste)
sind die hier gefundenen Werte deutlich niedriger.
Der Grund dafiir ist nach Ansicht der Autoren,
dass Werbung heute groRere Widerstinde iiber-
winden muss als noch vor fast dreiRlig Jahren -
angefangen von geringerer Aufmerksamkeit der
Konsumenten, iiber Werbemiidigkeit bis hin zu ge-
stiegener Werbekompetenz. Insgesamt ist Werbung
aber nach wie vor ein funktionales Mittel zur Stei-
gerung Gkonomischer Faktoren. Die Studie macht
jedoch gleichzeitig deutlich, dass dafiir im Durch-
schnitt relativ hohe Investitionen notwendig sind.

Fernsehwerbung kann auf unterschiedliche Art
und Weise vermieden werden: Konsumenten
verlassen den Raum oder sehen nicht hin, sie
wechseln das Programm (Zapping), schalten den
Ton ab (Muting) oder tiberspringen die Werbung
(Zipping, z.B. bei der Wiedergabe von aufgezeich-
neten Programmen). Da ein Kontakt jedoch nur
dann hundertprozentig nicht besteht, wenn der
Fernsehapparat ausgeschaltet ist, nehmen die Au-
toren der vorliegenden Studie an, dass auch ver-
miedene Werbung noch einen gewissen Effekt hat
(Residual effect). In einem Experiment sahen 196
Personen (Durchschnittsalter: 45 Jahre) ein 30-mi-
niitiges Fernsehprogramm mit insgesamt vier
Werbeblocken. Wihrend die Kontrollgruppe das
Programm ohne die Moglichkeit der Werbevermei-
dung anschaute, konnte eine Experimentalgruppe
per Fernbedienung zum jeweils néchsten Werbe-
spot springen (Skipping). Eine weitere Gruppe
konnte das Programm wechseln (Zapping). SchlieR3-
lich gab es drei weitere Gruppen, bei denen Ver-
meidungsstrategien simuliert wurden, indem die
Werbeblocks a) ohne Ton (Muting), b) ohne Bild
(Audio only) oder c) im schnellen Vorlauf (Zipping)
gezeigt wurden. Im Vergleich zur Kontrollgruppe
(Full attention advertisements) erzielten nur die
Konsumenten, die die Spots im schnellen Vorlauf
gesehen hatten, und diejenigen, die nur die Audio-
version rezipiert hatten, schlechtere Erinnerungs-
werte. Bei den anderen Gruppen (Zapping, Skipp-
ing und Muting) war dagegen keine signifikante
Veridnderung der Erinnerungswerte gegeniiber der
Kontrollgruppe festzustellen. Die Einstellung gegen-
tiber den Spots wurde durch keine der getesteten
Vermeidungsstrategien beeinflusst.

Vermeidungsstrategien von  Konsumenten
schliefen nicht aus, dass Werbung residuale Wir-
kung hat. Voraussetzung dafiir ist offensichtlich,
dass ein - zumindest marginaler - visueller Kon-
takt erzielt wird: Sowohl beim simulierten Zapping
als auch bei den Bedingungen ohne Ton (Muting)
und beim Skipping sorgten die Forscher dafiir,
dass die Probanden die Spots noch fiinf Sekunden
lang sehen konnten. Bei nicht vorhandener bzw.
Jgestorter” visueller Wahrnehmung in den Bedin-
gungen ,Nur-Ton“ und ,schneller Vorlauf* zeigte
sich ein negativer Effekt auf die Erinnerung. Hat-
ten die Probanden einen Spot irgendwann vorher
schon einmal gesehen, funktionierten allerdings
auch diese nicht-visuellen Kontakte als Reminder.
Je nachdem, wie bekannt Werbespots bereits sind,
sind somit unterschiedliche Formen des Vermei-
dungsverhaltens mehr oder weniger schédlich fiir
die Werbewirkung.

Werbung, die Geschichten erzdhlt (Narrative
advertising) wird im Allgemeinen als iiber-
zeugender und wirkungsvoller angesehen als Wer-
bung, die Fakten présentiert (Expository advertis-
ing). Die Vorteile von narrativer Werbung - so die
Annahme - sind leichtere Verstindlichkeit und die
Maoglichkeit fiir die Konsumenten, einen Selbstbe-
zug herzustellen. Des Weiteren erzeugt sie eine an-
genehmere Atmosphére als Werbung mit Fakten,
die eine eher analytische Verarbeitung verlangt.
Die Autoren gehen davon aus, dass diese Vorteile
jedoch nur dann zum Tragen kommen, wenn sich
die Konsumenten wihrend der Informationsver-
arbeitung keine Gedanken iiber die manipulative
Absicht der Werbebotschaft machen. In zwei Ex-
perimenten mit insgesamt knapp 200 Personen
wurde diese Annahme {iberpriift. Das Ergebnis von
Studie eins war, dass die Bewertung von Produk-
ten und die Einstellung gegeniiber der Werbung
sowie das AusmaR des Selbstbezugs positiver bzw.
hoher ausfielen, wenn die Werbebotschaft als Ge-
schichte im Vergleich zu bloRer Faktenaufzahlung
gestaltet war. Gab man jedoch im Text Hinweise,
die Gedanken an eine manipulative Absicht der
Botschaft provozieren konnten - etwa in Form von
rhetorischen Fragen wie ,Ist X nicht eine Bank, die
sich fiir ihre Kunden stark macht?“ - verschwand
der Unterschied zwischen den beiden Versionen.
In Studie zwei testete man die Wirkung von Hin-
weisen auf die manipulative Absicht unter der
Bedingung, dass die Rezipienten durch eine zusétz-
liche Aufgabe abgelenkt waren oder nicht. Es zeig-
te sich, dass die abgelenkten Probanden bessere
Bewertungen abgaben als diejenigen, die die Wer-
bebotschaft mit voller Aufmerksamkeit verfolgen
konnten.

Die Ergebnisse der Studie bestitigen das so ge-
nannte Persuasion-Knowledge-Modell. Es besagt,
dass die Uberzeugungswirkung von (narrativer)
Werbung abnimmt, wenn wiahrend der Informa-
tionsverarbeitung beim Rezipienten gleichzeitig
das Wissen tiber die Absicht der Kommunikation
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aktiviert wird. Mit anderen Worten: Wenn sich
Konsumenten dariiber (mehr oder weniger) be-
wusst werden, dass sie iiberzeugt werden sollen,
stellt sich Reaktanz ein, ein Uberzeugungsversuch
wird dann schwieriger. Entsprechende Hinweisreize
in der werblichen Kommunikation sollten daher
vermieden werden.

er nostalgische Verweis auf ,vergangene

Tage* oder ,friihere Zeiten“ ist in der Werbe-
kommunikation keine Seltenheit - empirische Stu-
dien zum so genannten Nostalgic advertising sind
jedoch rar. Die Autoren gehen daher der Frage
nach, wie effektiv nostalgische Werbung ist und
differenzieren dabei zwischen unterschiedlichen
Arten der Nostalgie - selbstbezogen versus allge-
mein. Sie konstruierten drei Anzeigen, die jeweils
die Silhouette einer jiingeren Person vor einem
Sonnenuntergang zeigten. In der Version ,,Personal
nostalgia“ wurden die ganz personlichen Erinne-
rungen der Konsumenten angesprochen (,Ihr High-
school-Sommer ... wire es nicht groBartig, diese
Zeit zu wiederholen?). Die Version ,Historical nos-
talgia“ verwies allgemein auf eine vergangene Zeit
(,Summer of Woodstock - wiire es nicht grofRartig,
diese Zeit zu erleben?”). Eine dritte (Kontroll-)Ver-
sion enthielt keine nostalgischen Anklange. 249
Teilnehmer (Durchschnittsalter: 25 Jahre) sollten
unter anderem ihre Gedanken zu den Anzeigen
notieren und iiber emotionale Reaktionen Aus-
kunft geben. Des Weiteren wurden Einstellungen
gegeniiber der Marke sowie gegeniiber der Wer-
bung gemessen. Die Anzeigen mit den selbstbe-
zogenen nostalgischen Erinnerungen (,Personal
nostalgia“) erzielten im Vergleich zu den beiden
anderen Versionen die positivsten Emotionen so-
wie giinstigsten Einstellungen gegeniiber der Wer-
bung und der Marke. Gleichzeitig stellte man in
dieser Gruppe aber auch die geringsten Erinne-
rungseffekte in Bezug auf die Werbeclaims (Mes-
sage recall) fest. Historical nostalgia“ und Kon-
trollversion zeigten keine Unterschiede.

Werbung, die nostalgische Erinnerungen an
eigene Erlebnisse aktiviert, ist ein zweischneidiges
Schwert. Die Konsumenten empfinden zwar posi-
tive Emotionen, der signifikant hohere Anteil an
selbstbezogenen Gedanken (circa ein Drittel im
Vergleich zu 12% bzw. 10% bei den beiden an-
deren Versionen) behindert jedoch nach Ansicht
der Autoren die Verarbeitung produktbezogener
Informationen. Je nach Werbestrategie kann Wer-
bung also sehr effektiv sein, wenn sie die eigenen
Erfahrungen der Konsumenten aufgreift. Die Be-
deutung des Selbstbezugs fiir die Wirkung von
werblicher Information konnten auch Ahn und
Bailenson (2011; siehe Literaturliste) zeigen: Wenn
die Konsumenten in einer virtuellen Umgebung
die Gelegenheit hatten, selbst mit dem beworbenen
Produkt umzugehen (z.B. es zusammen mit ihrem
eigenen Foto prasentieren = Self-endorsing), fielen
die Bewertungen deutlich besser aus, als wenn
fremde Personen das gleiche Produkt présentierten
(Other-endorsing).

ARD-Forschungsdienst

Menschen haben die Tendenz, Dinge zu perso-
nifizieren, das heiflt ihnen in gewissem Mal}
menschliche Eigenschaften zuzuschreiben (z.B. der
Computer als Helfer). Vor diesem Hintergrund prii-
fen die Autoren die Frage, ob eine Strategie der
Anthropomorphisierung  (Vermenschlichung) von
Produkten in der Werbung deren Beurteilung posi-
tiv beeinflussen kann. Zunéchst konnte in einer
Pilotstudie gezeigt werden, dass durch rein visuelle
Mittel (z.B. die Symbolisierung der Verbindung
von Friichten und Niissen als Zutaten eines Snack-
Riegels durch einen Ehering) eine personalisierte
Wahrnehmung von Produkten durch die Konsu-
menten evoziert werden kann (Item: ,Es ist, als sei
das Produkt lebendig®). In einer weiteren Studie
zeigte man 187 Teilnehmern Werbeanzeigen, die
unterschiedliche Produkte (u.a. Hautcreme, Snack-
Riegel) entweder in einer personalisierten (siche
oben) oder neutralen Form présentierten. Bei je-
weils identischem Text zeigte sich, dass den perso-
nalisierten Produkten erstens eine ausgeprégtere
Personlichkeit zugesprochen wurde, sie zweitens
emotionaler und drittens positiver bewertet wur-
den als die gleichen Produkte, die man in der neu-
tralen Version présentiert hatte.

Visuelle Metaphern, die eine personalisierte
Wahrnehmung von Produkten aktivieren, konnen
die Produktbewertung deutlich positiv beeinflus-
sen. Die Anthropomorphisierung ist - so die Auto-
ren - eine zentrale Tendenz menschlicher Infor-
mationsverarbeitung. Gleichzeitig werden dadurch
offensichtlich stirker emotionale Informationspro-
zesse in Gang gesetzt und damit die (emotionale)
Verbindung zwischen Konsument und Produkt er-
leichtert. Genau darin kénnte allerdings auch das
Risiko bzw. der Nachteil gegeniiber einer neu-
tralen, sachbezogenen Darbietung liegen, namlich
dann, wenn eine personalisierte Wahrnehmung
Anlass zu negativen Emotionen gibt und somit zu
Antipathie fiihrt.

mmer wieder beschéftigt Praktiker und Forscher

die Frage, ob man Konsumenten beeinflussen
kam, ohne dass diese etwas davon merken. Die
Forschung zur nicht-bewussten Persuasion durch
Werbebotschaften ergibt bislang jedenfalls kein
konsistentes Bild. Die Autoren der vorliegenden
Studie gehen davon aus, dass die Verarbeitung von
entscheidungsrelevanten Informationen (z.B. Pro-
dukteigenschaften) durch spezifische Kommuni-
kationsgestaltung beeinflusst werden kann. In
einem Experiment zeigten sie 203 Studierenden
zwei Fernsehspots fiir Ferienanlagen, wovon der
eine (Club Zephyr) im Hinblick auf Bilder, Musik
und Machart deutlich attraktiver gestaltet war als
der andere (Club Helios). AnschlieRend wurden die
beiden Ferienclubs anhand von fiinf Kriterien (z.B.
Ausstattung, Freizeitangebot, etc) identisch be-
schrieben und die Probanden sollten sich fiir eines
der beiden Angebote entscheiden. Ein Vergleich
mit mehreren Kontrollgruppen, in denen entweder
nur die Spots oder nur die Clubbeschreibungen
oder beide in umgekehrter Reihenfolge dargeboten
wurden, zeigte einen deutlichen Einfluss der Wer-
bebotschaft: ,Club Zephyr* wurde signifikant hdu-
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figer gewdhlt als ,,Club Helios“. Gleichzeitig wirkte
sich die Werbebotschaft auf die Bewertung der
(neutralen) Clubbeschreibungen aus. Sie wurden
als wichtiger eingeschétzt und fielen positiver aus.

Nach Ansicht der Autoren hat der positive Spot
die Interpretation der nachfolgenden neutralen In-
formationen im Sinne eines Primings ,eingeférbt*,
was letztlich die Bewertung des Produkts verdndert
hat. Durch weitere Analysen konnten die Autoren
zeigen, dass sich die Probanden iiber diesen Pro-
zess nicht bewusst waren - sie unterstellten zwar
einen direkten Effekt der Werbebotschaft, wenn
diese direkt vor der (Kauf-)Entscheidung (hier: zwi-
schen Club Zephyr und Club Helios) rezipiert
wurde. Dass sie sich jedoch auch indirekt auswirkt,
indem sie dafiir sorgt, dass man die (an sich neut-
ralen) Informationen positiver interpretiert (= Pri-
ming-Effekt), wurde von den Probanden nicht in
Betracht gezogen.

ann ein Werbeerfolg durch unterschwellige

Botschaften erreicht werden? In der ersten
Studie (Verwijmeren und andere, 2011) wurde ge-
testet, ob und wenn ja, unter welchen Bedingungen
das Verhalten von Konsumenten durch vorbewusste
Reize manipuliert werden kann. 146 Probanden im
Durchschnittsalter von knapp 22 Jahren sollten im
Rahmen eines Experiments Buchstabenfolgen auf
einem Computerbildschirm erkennen. Dabei wurde
der Markenname eines Getrénks insgesamt 20 Mal
fiir jeweils 17 Millisekunden, das heiflt unterhalb
der Wahrnehmungsschwelle eingeblendet. Am Ende
der Aufgabe sollten die Probanden zwischen dem
unterschwellig dargebotenen und einem alternati-
ven Getrdnk wiahlen. Des Weiteren wurde erfasst,
wie durstig die Versuchsteilnehmer gerade waren
und welche Softdrinks sie iiblicherweise bevorzug-
ten. Es zeigte sich, dass Personen ohne Vorlieben
fiir die Test- oder die Alternativmarke nach der un-
terschwelligen Présentation signifikant haufiger die
Testmarke wihlten - allerdings nur dann, wenn sie
gleichzeitig auch durstig waren. Auch Personen,
die normalerweise die Alternativmarke bevorzug-
ten, entschieden sich, je durstiger sie waren, umso
haufiger fiir die Testmarke.

Nach Ansicht der Autoren zeigen ihre Befunde,
dass eine Beeinflussung von Konsumenten durch
unterschwellig dargebotene Reize maglich ist. Vor-
aussetzung dafiir ist allerdings, dass das Produkt in
Verbindung mit einem aktuellen Motiv (hier: Durst
l6schen) steht. In diesem Fall konnen sogar Kon-
sumgewohnheiten aufer Kraft gesetzt werden. Der
hier gefundene Effekt ist kurzfristiger Natur und
bezieht sich auf eine direkt auf die unterschwellige
Wahrnehmung folgende Entscheidungssituation.
Die Befunde erlauben daher keine Aussagen iiber
langerfristige Wirkungen eines subliminalen Pri-
mings. Zu &hnlichen Ergebnissen kommen Velt-
kamp, Custers und Aarts (2011) in ihren beiden
Experimenten mit insgesamt 147 holldndischen
Versuchsteilnehmern. Auch hier wurden die Pro-
banden mit unterhalb der Wahrnehmungsschwelle
dargebotenen Reizen konfrontiert (hier: getrdnke-
bezogene Worte auf einem Computerbildschirm).
Es konnte gezeigt werden, dass Bediirfnisse (hier:

Getrédnk konsumieren) auch erzeugt werden, ohne
dass eine physische Deprivation (hier: Durst) exis-
tierte. Letztere wurde in der Studie von Verwijme-
ren, Karremans, Stroebe & Wigboldus (siehe oben)
noch als Voraussetzung fiir den Erfolg von sublimi-
nalem Priming vorausgesetzt. Die Autoren erklé-
ren ihren Befund als eine Art emotionaler Konditi-
onierung, bei der es gelingt, ein Verhalten mit po-
sitiven Emotionen zu koppeln, ohne dass die Kon-
sumenten diesen Prozess bewusst nachvollziehen.

Werden Entscheidungen besser, wenn man
noch einmal ,dariiber schldft“> Welchen
Unterschied macht es, ob man Kaufentscheidungen
spontan trifft oder erst noch etwas Zeit verstrei-
chen lésst? Die Autoren untersuchten diese Frage
vor dem Hintergrund der so genannten Uncons-
cious Thought Theory (UTT). Diese besagt, dass
zusitzlich zum bewussten Denken entscheidungs-
relevante Informationsverarbeitungsprozesse und
Kognitionen stattfinden, denen man sich nicht
bewusst ist. In drei Experimenten sollten 30, 72
bzw. 203 Probanden Automobile bewerten, die mit
Hilfe von zwolf Eigenschaften beschrieben wurden.
Dabei handelte es sich entweder um acht schwache
negative Attribute (z.B. ,besitzt keinen Becher-
halter®), gefolgt von vier starken positiven (z.B. ,ist
umweltfreundlich“) oder um acht schwache posi-
tive, gefolgt von vier starken negativen Attributen.
Die Hélfte der Probanden sollte die Automobile
spontan bewerten, die andere Halfte erst nach fiinf
Minuten, nachdem eine weitere Aufgabe erledigt
worden war. In allen drei Experimenten fand man
das gleiche Ergebnis: Diejenigen Probanden, die
ihre Entscheidung spontan trafen, bewerteten die
Automobile eher auf der Basis der Anzahl positiver
bzw. negativer Argumente, ohne diese zu gewich-
ten. Diejenigen, die ihre Bewertung erst spéter ab-
gaben, begriindeten ihre Bewertung auf gewichte-
ten Argumenten. Das heillt, starke Argumente
zahlten mehr als schwache, sowohl bei den posi-
tiven als auch bei den negativen Attributen.

Die Befunde bestitigen die Annahmen der
Unconscious Thought Theory: In der Zeit zwischen
der Prisentation der Argumente und der Bewer-
tung bzw. Entscheidung nehmen die Konsumenten
automatisch und ohne explizit dariiber nachzuden-
ken eine Gewichtung der Argumente vor (Uncon-
scious thinking). Dies fiihrt, so die Hypothese, zu
einem ,besseren” Urteil als spontane Einschét-
zungen, die aufgrund der Anzahl der Argumente
getroffen werden. Interessanterweise funktionierte
das Unconscious thinking allerdings nur dann,
wenn die Probanden wussten, dass sie spiter eine
Bewertung abgeben sollten. Fehlte dieser Hinweis,
fanden die Forscher keine Hinweise auf eine auto-
matische und unbewusste Gewichtung der Argu-
mente.
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ie narrative bzw. emotionale und faktische
Werbung verarbeitet wird, héngt laut Auto-
ren unter anderem davon ab, wie ausgeprigt das
Bediirfnis der Konsumenten ist, sich kognitiv mit
Dingen auseinanderzusetzen (Need for cognition)
und wie ausgepréigt die Intensitét ist, mit der (po-
sitive oder negative) Emotionen erlebt werden
(Affect intensity). Beides sind stabile Personlich-
keitsmerkmale, die in der vorliegenden Studie bei
151 jiingeren (18 bis 36 Jahre) und 124 ilteren (48
bis 89 Jahre) Konsumenten gemessen wurden. Die
Probanden sahen Printanzeigen fiir Produkte aus
dem Lebensmittelbereich (z.B. Orangensaft), die
entweder eher emotional gestaltet waren oder
lediglich Fakten présentierten. AnschlieRende Tests
ergaben, dass sich die jiingeren Untersuchungsteil-
nehmer besser an die emotionalen Botschaften er-
innerten als an die rationalen und sich von erste-
ren auch eher iiberzeugen lieRen. Bei den élteren
Probanden zeigten sich dagegen keine Unterschie-
de - weder im Hinblick auf die Erinnerung noch
auf die Uberzeugungskraft. In beiden Altersgrup-
pen fiihrte ein hoher Need for cognition zu stérke-
ren Uberzeugungseffekten, erstaunlicherweise aber
eher nach den emotionalen Anzeigenversionen als
nach den rationalen. Auch die generelle Affekt-
intensitit wirkte sich positiv auf die Uberzeugungs-
kraft von emotionalen Botschaften aus (bei élteren
Konsumenten deutlicher als bei jiingeren).
Interessant ist der - nicht erwartungskonforme
- Befund, dass ein ausgeprigteres Bediirfnis, sich
kognitiv mit den Dingen auseinanderzusetzen, zu
groferen Effekten bei der emotionalen Version der
Werbung fiihrte. Die Autoren erkldren dies durch
die allgemein motivierende Funktion von Emotio-
nen, sich mit Informationen auseinanderzusetzen.
Dieser Prozess scheint automatisch abzulaufen.
Denn fragt man die Probanden danach, welche
Version der Werbung sie positiver bewerten, so
entschieden sie sich mehrheitlich fiir die rationale,
faktenorientierte Variante.
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