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Aktuelle Ergebnisse der 
Werbewirkungsforschung
ARD-Forschungsdienst*

Die Wirkung von Werbung ist von einer Reihe 
von Faktoren abhängig. Neben der kommuni-

kativen Gestaltung spielt etwa die Qualität des 
Umfelds, in dem ein Werbekontakt stattfindet, eine 
wichtige Rolle. Fördert oder behindert dies die Auf-
merksamkeit gegenüber der Werbung? Welchen 
Einfluss hat es auf Prozesse der Informationsverar-
beitung, wie zum Beispiel das Involvement und die 
daraus folgenden Wirkungen? Jeong (2011) konnte 
in einer Studie über TV-Werbespots zunächst einen 
deutlichen Primacy-Effekt feststellen. Je weiter vorne 
die Spots in einer Werbepause platziert waren, 
desto günstiger war dies für die Erinnerungsleis-
tungen und die Einstellungen gegenüber den Spots. 
Weitere Analysen zeigten einen negativen Zusam-
menhang zwischen der Anzahl der werblichen Ele-
mente in einem bestimmten Zeitraum und den 
 gemessenen Wirkungsindizes, den so genannten 
Clutter-Effekt (vgl. die Studie von Jeong, Kim & 
Zhao, 2011). Der häufig angenommene Einfluss 
einer durch ein bestimmtes Programmumfeld aus-
gelösten Stimmung konnte nicht bestätigt werden 
(siehe die Studie von Jeong, 2011). Möglicherweise 
spielen hier die Wahrnehmungen und Interpreta-
tionen der Rezipienten eine deutlich größere Rolle 
als die beobachtbare „objektive“ Qualität des Pro-
grammumfelds. So konnte Chang (Journal of Ad-
vertising 2011) in ihrer Studie zeigen, dass die Be-
wertung von emotionalen redaktionellen Kontex-
ten und darin eingebetteter Werbung unter ande-
rem davon abhängt, ob Personen rein gefühlsbe-
tont rezipieren oder ob sie gleichzeitig auch eine 
(implizite) Bewertung des Dargebotenen vorneh-
men. Wenn es gelingt, dass die Konsumenten eine 
hohe innere Beteiligung erreichen und das Gefühl 
entwickeln, „mit dabei“ zu sein, („telepresence“), 
hat dies auch positive Auswirkungen auf die werb-
lichen Botschaften, die im Rahmen eines solchen 
Kommunikationskontextes wahrgenommen wer-
den (vgl. die Studie von Cauberghe, Geuens & 
 DePelsmacker, 2011). 
 Ein wichtiges Ziel werblicher Kommunikation 
ist es, die Konsumenten von den vorgetragenen 
Aussagen zu überzeugen. Eine Möglichkeit ist die 
Verwendung zweiseitiger Argumentationsstrategi-
en. Die Studie von Kao (2011) zeigt, dass sie dann 
erfolgversprechend sind, wenn die Konsumenten 
genügend Zeit zur Informationsverarbeitung haben. 
Aufmerksamkeit und ausreichend kognitive Res-
sourcen waren auch die Bedingungen, die in der 
Studie von Melnyk, van Herpen, Fischer und van 
Trijp (2011) zum Überzeugungserfolg führten. Dar-
über hinaus konnte hier gezeigt werden, dass prä-

skriptive Formulierungen (z. B. im Sinne von Sol-
len) kontraproduktiv sind, da sie eher Reaktanz als 
Zustimmung erzeugen. Überzeugungen und deren 
Änderungen ergeben sich jedoch nicht nur aus ex-
pliziten Argumenten. Sie können auch das Ergeb-
nis mehr oder weniger impliziter Prozesse sein, 
wie zum Beispiel des Vergleichs der eigenen Per-
son mit den in der Werbung dargestellten Perso-
nen, deren Werten und Verhaltensweisen. Konsu-
menten diagnostizierten – laut der Untersuchung 
von Chang (Media Psychology 2011) – die Glaub-
würdigkeit werblicher Kommunikation über die 
wahrgenommene Ähnlichkeit mit den dargestell-
ten Nutzern eines Produkts. Das Ergebnis sozialer 
Vergleichsprozesse erwies sich auch in den Studien 
von Forehand, Perkins und Reed (2011) sowie von 
D‘Alessandro und Chitty (2011) als Prädiktor von 
Werbewirkung. Entscheidend dafür, ob es eher zu 
Assimilations- oder eher zu Kontrasteffekten kam, 
war die Frage, ob die in der Werbung auftretenden 
Presenter bzw. Testimonials für die anvisierte Ziel-
gruppe überhaupt als Vergleichsstandards in Frage 
kamen. Für automatische, auf Emotionen basieren-
de Prozesse bei der Verarbeitung werblicher Infor-
mationen sprechen auch die Befunde von Geuens, 
DePelsmacker und Faseur (2011) sowie von Vance 
und Virtue (2011). Die Forscher konnten zeigen, 
dass Konsumenten auch bei High-Involvement-Pro-
dukten (z. B. Versicherungen) und bei solchen, die 
als zweckorientiert („utilitarian“) bezeichnet wer-
den, emotionale Informationen nutzen, um sich ein 
Urteil zu bilden. Emotionale Kommunikationsstra-
tegien bzw. gefühlsbetonte Hinweisreize („affective 
cues“) scheinen somit ein probates Mittel erfolgrei-
cher Werbung zu sein, wenn dadurch die produkt-
bezogene Informationssuche und -bewertung be-
einflusst werden kann (vgl. die Studie von Ober-
miller und Sawyer, 2011). 

Wie wirkt sich das redaktionelle Umfeld, in das 
eine TV-Werbebotschaft eingebettet ist, auf die 
Stimmung der Zuschauer und diese wiederum auf 
die Beurteilung der Spots aus? Welche Rolle spielt 
die Positionierung von Spots am Anfang oder am 
Ende der Werbeunterbrechung? Wie wirken sich 
beide Faktoren gemeinsam auf die Effektivität der 
Werbung aus? Der Autor führte ein Experiment 
durch, an dem 120 Studierende (Durchschnitts-
alter: 20 Jahre) teilnahmen. Eine Gruppe sah eine 
humorvolle Sitcom („Friends“), die andere Gruppe 
eine Dokumentation über Kriminalität. Darin ein-
gebettet waren jeweils insgesamt neun Werbespots 
für verschiedene Produkte, die – so die Ergebnisse 
eines Pretests – in einem neutralen Kontext alle 
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ähnlich bewertet worden waren. Nach der Präsen-
tation fragte man die Probanden nach ihrer Ein-
stellung gegenüber den Werbespots, der Erinne-
rung an die Marke („recall“), der Wiedererken-
nungsrate für das Produkt („recognition“) sowie 
nach der Kaufintention. Es zeigte sich ein deutli-
cher Primacy-Effekt: Der erste bzw. die ersten 
Spots wurden sowohl besser behalten als auch bes-
ser bewertet als die nachfolgenden Spots. Für die 
Kaufintention zeigten sich keine entsprechenden 
Effekte. Die Qualität des redaktionellen Umfelds 
hatte insgesamt kaum einen Einfluss auf die Wir-
kung der Werbebotschaften. Es fand sich lediglich 
ein Interaktionseffekt dergestalt, dass der erste 
Spot im Umfeld der Dokumentation deutlicher von 
seiner Position profitierte als der erste Spot im 
Umfeld der Sitcom.
 Der Autor erklärt den gefundenen Positionsef-
fekt mit der intensiveren kognitiven Verarbeitung, 
die bei den nachfolgenden Spots – auf Grund  
der kumulativ ansteigenden Informationsmenge – 
kaum noch gelingt. Je mehr Spots mit unterschied-
lichen Themen und Informationen rezipiert wer-
den, desto größer ist die kognitive Auslastung und 
desto geringer ist die Chance, dass Informationen 
im Gedächtnis gespeichert werden. Dies gilt offen-
sichtlich in unterschiedlichen redaktionellen Kon-
texten. Dabei kann – wie im vorliegenden Fall – 
ein Primacy-Effekt sogar intensiver ausfallen, wenn 
es sich um ein „ernstes“ Umfeld (hier: Dokumenta-
tion) handelt. 

Als “Clutter” (engl.: Durcheinander, Wirrwarr) 
wird die Gesamtheit von unterschiedlichen 

Elementen im Kontext eines TV-Programms be-
zeichnet, gegen die sich eine einzelne Werbebot-
schaft durchsetzen muss. In der vorliegenden Studie 
untersuchten die Autoren, wie Clutter, bestehend 
aus a) weiteren Werbespots, b) programmbezogener 
Werbung (On-Air-Promotion) und c) Sponsoring-
hinweisen auf die Erinnerung an spezifische TV-
Spots wirken. Im Umfeld der jeweiligen Übertra-
gungen des Super Bowls aus den Jahren 2002 bis 
2006 wurden dazu insgesamt 1 529 telefonische In-
terviews durchgeführt. Die Wiedererkennungsrate 
für die 262 in der Studie berücksichtigten Marken 
variierte von 6 bis 88 Prozent, die Erinnerungs-
werte lagen zwischen 0 und 88 Prozent. Es zeigte 
sich, dass Kampagnen für unterhaltungsbezogene 
Marken (z. B. Medien) besser erinnert wurden als 
Spots für Marken der Kategorien Automobile, Ge-
sundheit/Beauty, Haushalt und Dienstleistungen. 
Im Schnitt konkurrierten pro Spot in einer Werbe-
pause knapp sieben weitere Elemente um die Auf-
merksamkeit der Zuschauer. Je höher die Anzahl 
der Werbespots in einem bestimmten Zeitraum 
(hier: gesamte Werbepause) waren, desto geringer 
waren die Erinnerungseffekte. Jeweils ein weiterer 
Spot schmälerte die Wiedererkennung um knapp 
2,5 Prozent und die Erinnerung um 1,6 Prozent. 
Einbußen in ähnlicher Höhe konnten bei zusätz-
licher On-Air-Promotion festgestellt werden. Die 

Anzahl von Sponsorenhinweisen hatte dagegen 
keinen Einfluss auf die Erinnerungsleistungen der 
Probanden. 
 Je mehr Elemente im gleichen Zeitraum prä-
sentiert wurden, desto weniger konnten die Zu-
schauer davon behalten. Da die Ressourcen der In-
formationsverarbeitung begrenzt sind, kommt es 
bei Cluttern zu einer kognitiven Überforderung der 
Rezipienten, insbesondere dann, wenn die Elemen-
te des Clutters inhaltlich und formal hohe Ähnlich-
keit haben (z. B. klassische Werbespots und On-Air-
Promotion). Abhilfe könnte möglicherweise der 
Einsatz deutlich unterscheidbarer Kommunikations-
formen schaffen. Dieser Hinweis ergibt sich aus 
dem Befund, dass die Anzahl von Sponsorenhin-
weisen für die gemessenen Wirkungsindizes uner-
heblich war.

In der vorliegenden Studie wurde der Einfluss des 
redaktionellen Kontexts auf die Wirkung von 

Werbung untersucht (vgl. auch die Studie von 
Jeong, 2011). Die Autorin nimmt an, dass einerseits 
die Stimmung, die das Werbeumfeld bei den Rezi-
pienten auslösen kann und andererseits die Frage, 
wie sehr sie den Kontext mögen, wichtige Einfluss-
faktoren sind. Deren Wirkung sei – so eine weitere 
Annahme – wiederum abhängig von spezifischen 
persönlichen Voraussetzungen auf Seiten der Kon-
sumenten. Zur Überprüfung dieser Annahmen 
wurden drei Studien mit insgesamt über 500 jungen 
Erwachsenen durchgeführt. Im ersten Experiment 
lasen 192 Teilnehmer jeweils eine von zwei Repor-
tagen, in die eine Werbeanzeige integriert war. 
Während der eine Text zwar positive Gefühle aus-
löste (z. B. Spaß machte), von den Probanden aber 
weniger gemocht wurde (z. B. weil er klischeehaft 
war), erzeugte der andere Text eher negative Ge-
fühle (z. B. Trauer), erzielte aber auf der Likea bi-
lity-Skala höhere Werte, das heißt, er wurde mehr 
gemocht (z. B. weil er Vorurteile vermied). Die 
Werbung, die in der ersten Version des Textes plat-
ziert war, wurde besser bewertet als die Anzeige, 
die in Version zwei zu sehen war. Dies gilt auch 
für die Beurteilung des beworbenen Produkts. Die-
ser Unterschied zeigte sich allerdings nur bei Per-
sonen mit einer hohen Affektintensität, das heißt 
Personen, die Gefühle besonders stark erleben 
(Beispielitem: „Wenn ich glücklich bin, bin ich 
meist auch überschwänglich“). Bei Personen mit 
durchschnittlicher bzw. niedriger Affektintensität 
fand sich kein Unterschied zwischen den beiden 
Textversionen. Im zweiten Experiment mit 80 Teil-
nehmern wurde die gleiche Versuchsanordnung 
verwendet, anstelle von Affektintensität wurde nun 
jedoch die so genannte „absorption disposition“ er-
fasst. Dabei handelt es sich um die Fähigkeit, sich 
auf Dinge bzw. (fiktionale) Inhalte zu konzentrie-
ren und intensiv einzulassen (Beispielitem: „Ein 
Lagerfeuer stimuliert meine Phantasie“). Menschen 
mit dieser Disposition beurteilten die Werbeanzei-
ge in der zweiten Version des Textes besser, der 
eher negative Gefühle erzeugte, dafür aber mehr 
gemocht wurde (s.o.). Ohne eine solche ausgepräg-
te Aufnahmefähigkeit zeigte sich kein Unterschied 
zwischen den beiden Textversionen. 
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stehen und verarbeiten zu können. In der vorlie-
genden Studie werden weitere Faktoren, die den 
Effekt zweiseitiger Argumentation beeinflussen, 
untersucht, nämlich a) das generelle Bedürfnis von 
Menschen, sich gedanklich auseinanderzusetzen 
(„need for cognition“, NfC) und b) die Zeit, die zur 
Verarbeitung von Informationen zur Verfügung 
steht. 336 Personen wurden mit werblichen Argu-
menten für einen MP3-Player konfrontiert, die ent-
weder einseitig (nur Pro-Argumente) oder zweisei-
tig (zusätzlich wenige Contra-Argumente, beispiels-
weise der Hinweis auf eine limitierte Farbauswahl) 
waren. Danach sollten die Probanden Fragen zur 
Werbe- und Produktbeurteilung sowie zur Kaufin-
tention beantworten. Dazu hatten sie unterschied-
lich lange Zeit. Die zweiseitige Argumentation 
hatte insgesamt einen geringen positiven Effekt auf 
die Beurteilung der Werbung und des Produkts. Er 
war bei Personen mit hohem NfC jedoch deutlich 
stärker ausgeprägt als bei Personen mit niedrigem 
NfC. Voraussetzung dafür war, dass die Probanden 
genügend Zeit hatten, die Informationen zu verar-
beiten. Standen sie dagegen unter Zeitdruck, ver-
schwanden die Vorteile der zweiseitigen Argumen-
tation. 

Einstellungen und Verhalten von Personen sind 
unter anderem von sozialen Normen geprägt. 

Ob sich zum Beispiel jemand umweltbewusst ver-
hält, hat auch etwas damit zu tun, ob dieses Ver-
halten im Einklang mit den Normen der Gruppe 
steht, der er angehört. In der vorliegenden Studie 
untersuchten die Autoren, welchen Einfluss soziale 
Normen auf die Konsumenten haben, wenn sie als 
Argumente in Werbebotschaften verwendet wer-
den. Sie führten dazu ein Online-Experiment 
durch, an dem 1 018 Personen im Alter zwischen 
18 und 82 Jahren teilnahmen. In einem Artikel 
über die Erzeugung landwirtschaftlicher Produkte 
präsentierte man unter anderem eine soziale Norm, 
die in einer Version als Information („64 % der Be-
völkerung kaufen umweltverträgliche Erzeugnisse“), 
in einer zweiten Version als Aufforderung („Jeder 
sollte umweltverträgliche Erzeugnisse kaufen – dies 
meinen 64 % der Bevölkerung“) formuliert war. Die 
Probanden sollten den Text aufmerksam lesen. In 
der Kontrollgruppe erschwerte man die Informati-
onsverarbeitung durch eine ablenkende Aufgabe 
(bestimmte Wörter im Text sollten gezählt wer-
den). Im Anschluss wurden die Untersuchungsteil-
nehmer zu ihrer Meinung nach dem im Text be-
schriebenen Konsumverhalten („Einkauf umwelt-
verträglich erzeugter Produkte“) befragt. Personen, 
die nicht abgelenkt waren und damit die Chance 
hatten, die Botschaft intensiv zu verarbeiten, änder-
ten ihre Meinung in Richtung der präsentierten so-
zialen Norm und würden sich auch entsprechend 

 Ein weiteres Experiment mit 255 Personen be-
stätigte die oben genannten Befunde noch einmal. 
Sie zeigen, dass redaktionelle Kontexte zu differen-
ziellen Bewertungen führen, die wiederum das Ur-
teil über die darin integrierte Werbung beeinflus-
sen. Die Informationen, die die Rezipienten dafür 
nutzen, sind individuell verschieden: Ein Teil der 
Rezipienten orientiert sich primär am positiven Ge-
fühl, das der Kontext bei ihnen auslöst, unabhängig 
davon, wie sehr sie ihn mögen. Für einen anderen 
Teil sind auch negative emotionale Reaktionen ak-
zeptabel. Das entscheidende Kriterium ist offen-
sichtlich, dass ein positives qualitatives Urteil mög-
lich ist. Unter diesen Umständen könnte Werbung 
beispielsweise auch in ernsten und/oder drama-
tischen Kontexten erfolgreich sein, wenn sich die 
Zuschauer darauf einlassen und zu einer positiven 
Bewertung kommen.

Welchen Einfluss hat der Grad der Interaktivi-
tät, den ein Fernsehprogramm dem Zuschau-

er ermöglicht, auf die Wirksamkeit von Werbebot-
schaften in diesem Programm? Diese Fragestellung 
der vorliegenden Studie basiert auf der Annahme, 
dass der Grad der Beteiligung, das heißt die Aus-
prägung von Aktivität versus Passivität der Rezi-
pienten, ein relevanter Faktor in persuasiven Kom-
munikationsprozessen ist. Die Autoren führten ein 
Experiment durch, bei dem 246 Erwachsene im 
Durchschnittsalter von 38 Jahren einen 15 Minuten 
langen Ausschnitt einer Quiz-Show des belgischen 
Fernsehens anschauten. In der passiven Untersu-
chungsanordnung hatten sie die Möglichkeit, mit 
der Fernbedienung ein eingeblendetes Menü zu 
steuern, über das zusätzliche Informationen abge-
rufen werden konnten. In der aktiven Untersu-
chungsanordnung konnten die Zuschauer während 
der Sendung mitraten und die Antworten über die 
Fernbedienung eingeben. Während der Sendung 
wurde ein Spot für Zahnpasta eingeblendet, den die 
Untersuchungsteilnehmer anschließend beurteilen 
sollten. Die Probanden bewerteten sowohl die Wer-
bung als auch das beworbene Produkt in der Un-
tersuchungsanordung, in der sie mitraten konnten, 
signifikant besser als in jener, in der lediglich Infor-
mationen abgerufen werden konnten. Dieser Effekt 
war vollständig durch die Variable „telepresence“ 
bedingt. Dies bedeutet: Die bessere Bewertung in 
der interaktiven Anordnung kam dadurch zu Stan-
de, dass die Zuschauer das Gefühl hatten, in der 
Sendung dabei zu sein und die Geschehnisse live 
mitzuerleben. Dieses Gefühl des intensiven Betei-
ligtseins konnten die Probanden in der passiveren 
Anordnung offensichtlich nicht entwickeln.

Schon seit den so genannten „Yale-Studies“ ist 
bekannt, dass zweiseitige Argumentation eine 

effektive Kommunikationsstrategie sein kann. 
Demnach hat ein Überzeugungsversuch mehr Aus-
sicht auf Erfolg, wenn in die Argumentation ein 
(weniger wichtiges) Gegenargument integriert 
wird. Zu den Erfolgsbedingungen einer solchen 
Strategie gehören unter anderem die wahrgenom-
mene Glaubwürdigkeit des Kommunikators sowie 
die Fähigkeit des Rezipienten, die Argumente ver-
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verhalten. Dies galt allerdings nur für diejenigen, 
denen die soziale Norm als Information präsentiert 
worden war. Tauchte dagegen im Text ein „sollte“ 
auf, also eine explizite Aufforderung zur Verhal-
tensänderung, zeigte sich der gegenteilige Effekt: 
Die Teilnehmer äußerten weniger Zustimmung 
zum propagierten Verhalten. Waren die Personen 
abgelenkt, so zeigte weder die Informations- noch 
die Aufforderungsversion einen signifikanten Ef-
fekt. 

Empfehlungen anderer Konsumenten spielen 
eine bedeutsame Rolle für Produktbewertun-

gen und Kaufentscheidungen. Diesen Umstand ma-
chen sich Werbestrategien zunutze, in denen zu-
friedene Käufer bzw. Verwender von Produkten 
präsentiert werden (Testimonials). Die Autorin der 
vorliegenden Studie interessierte nun die Frage, 
welchen Einfluss zum einen die wahrgenommene 
Expertise des Testimonials und zum anderen die 
wahrgenommene Ähnlichkeit zwischen Testimoni-
al und Rezipient auf die Glaubwürdigkeit der Ar-
gumente und die Produktbeurteilung haben. Eine 
entscheidende Bedingung sei dabei, ob die Konsu-
menten die Sorge haben, eine falsche Entscheidung 
zu treffen. In einem Experiment sahen knapp 200 
Probanden eine Werbung für Schuppenshampoo. 
Das Produkt wurde entweder von einem Experten 
(Dermatologen) oder von einem „normalen“ Nutzer 
präsentiert. Probanden, die das Produkt selbst 
nutzten bzw. zu nutzen gedachten, nahmen eine 
größere Ähnlichkeit zwischen sich selbst und dem 
„normalen“ Testimonial wahr als zwischen sich und 
dem Experten. Dies führte zu einer höheren Glaub-
würdigkeit und schließlich zu einer besseren Pro-
duktbeurteilung. Personen, die das Schuppensham-
poo nicht nutzten bzw. zu nutzen gedachten, stell-
ten eine geringe Ähnlichkeit zwischen sich und 
dem Testimonial fest. Sie beurteilten die Glaub-
würdigkeit der Botschaft aufgrund der wahrge-
nommenen Expertise des Experten. Ein zweites Ex-
periment mit knapp 100 Teilnehmern bestätigte 
und erweiterte die Befunde. Bei der Beurteilung 
der Glaubwürdigkeit von Informationen über ein 
Restaurant verließen sich diejenigen, die die größe-
re Sorge vor Fehlentscheidungen hatten, auf Testi-
monials, die ihnen ähnlich waren (hier: Personen, 
die in einem Internetforum über ihre Erfahrungen 
berichteten). Diejenigen, die sich über Fehlent-
scheidungen wenig Gedanken machten, attestier-
ten einer kommerziellen Website des Restaurants 
mindestens ebenso viel Glaubwürdigkeit wie den 
Erfahrungsberichten.
 Die wahrgenommene Ähnlichkeit mit anderen 
(potenziellen) Nutzern eines Produkts wird von Kon-
sumenten offensichtlich als diagnostisches Instru-

ment zur Beurteilung der Glaubwürdigkeit werb-
licher Kommunikation genutzt. Möglicherweise ist 
das wahrgenommene Risiko von Fehlentscheidun-
gen aber auch ein mehr oder weniger stabiles per-
sönliches Merkmal, durch das die Informationsver-
arbeitung beeinflusst werden kann. „Ängstliche“ 
Konsumenten lassen sich demnach eher durch 
nachvollziehbare Erfahrungsberichte überzeugen.

Presenter bzw. Testimonials in der Werbung prä-
sentieren soziale Realitäten, mit denen sich die 

Konsumenten identifizieren sollen. Dies geschieht 
über soziale Vergleichsprozesse, deren Bedingun-
gen und Effekte in der vorliegenden Studie genau-
er untersucht wurden. In drei Experimenten mit 
127, 441 und 104 Teilnehmern im Durchschnittsal-
ter von ca. 20 Jahren wurden Werbeanzeigen prä-
sentiert, in denen die dargestellten Produktverwen-
der a) im gleichen Alter, b) etwas älter (ca. 30 
Jahre) oder c) sehr viel älter (Senioren) waren. Je-
weils die Hälfte der Teilnehmer wurde instruiert, 
sich Gedanken darüber zu machen, ob sie zu der 
angesprochenen Zielgruppe gehörten. Die jeweils 
andere Hälfte erhielt keine Instruktion. Es zeigte 
sich in allen drei Experimenten, dass die Darstel-
lung von Gleichaltrigen sowie von moderat älteren 
Personen zu so genannten Assimilationseffekten 
führte. Dies bedeutet, dass Ähnlichkeiten zwischen 
der eigenen Person und den Presentern festgestellt 
wurden und sich Anpassungseffekte, etwa im 
Sinne von „wir sind Teil dieser Zielgruppe“ erga-
ben. Die Folge war eine günstige Bewertung von 
Anzeige und Produkt. Der soziale Vergleich mit 
den älteren Personen führte dagegen zu einem so 
genannten Kontrasteffekt, das heißt, die Probanden 
stellten den Unterschied zwischen sich und der 
Zielgruppe heraus („wir gehören nicht zu dieser 
Zielgruppe“). Gleichzeitig wurden Werbung und 
Produkt ungünstiger bewertet. Assimilations- bzw. 
Kontrasteffekte waren deutlicher in den Unter-
suchungsanordnungen, in denen die Probanden ex-
plizit aufgefordert wurden, sich zu vergleichen.
 Soziale Vergleiche mit anderen sind alltäglich 
und dienen unter anderem der Stabilisierung der 
eigenen (sozialen) Identität. Damit Assimilationsef-
fekte entstehen, müssen die Vergleichsstandards 
(hier Presenter, Testimonials) zum einen relevant 
sein (siehe die Ergebnisse der Studie von Fore-
hand, Perkins & Reed, 2011), zum anderen sollten 
die Vergleichsstandards erreichbar sein. Das heißt, 
die (psychologische) Distanz zwischen Presenter 
und Konsument darf nicht zu groß sein. So konn-
ten D’Alessandro und Chitty (2011) in ihrer Studie 
zeigen, dass die Wirkung von Models in Werbeprä-
sentationen dann größer war, wenn sie zum einen 
der gleichen ethnischen bzw. kulturellen Gruppe 
angehörten wie die angesprochene Zielgruppe und 
zum anderen die gezeigten Körperbilder sich nur 
moderat von den BMI-Maßen (Body-Mass-Index) 
der Probanden unterschieden. Für die Konzeption 
von Werbekommunikation bedeutet dies, dass sich 
Presenter oder Testimonials im Hinblick auf rele-
vante Eigenschaften in einem Bereich bewegen 
sollten, der für die angestrebte Zielgruppe als Ver-
gleichsstandard noch relevant und akzeptabel ist.
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Vielfach wird angenommen, dass emotionale 
Werbung besser wirkt, wenn so genannte Low-

Involvement- im Vergleich zu High-Involvement-
Produkten beworben werden. Das Gleiche erwartet 
man für spaßorientierte im Vergleich zu zweckori-
entierten Produkten. In drei Studien überprüften 
Geuens, DePelsmacker und Faseur (2011) diese 
Faustregeln. Sie zeigten knapp 800 Teilnehmern 
vier Werbeanzeigen für unterschiedliche Produkte, 
nämlich a) einen Snack (low involvement und 
spaßorientiert), b) Papiertaschentücher (low in-
volvement und zweckorientiert), c) eine Ferienreise 
(high involvement und spaßorientiert) sowie d) 
eine Versicherung (high involvement und zweck-
orientiert). Die Werbungen waren entweder über-
wiegend emotional (Darstellung lachender Kinder 
in einer gefühlsbetonten Situation) oder überwie-
gend neutral-informativ gestaltet. Unabhängig vom 
Produkt führten die emotionalen Anzeigenversio-
nen zu einer signifikant positiveren Einstellung ge-
genüber der Werbung als die neutral-informativen. 
Auch in Bezug auf die Einstellung gegenüber dem 
Produkt funktionierten die emotionalen Botschaf-
ten insgesamt besser. In einer weiteren Studie ließ 
man 909 Personen insgesamt 323 TV-Spots beur-
teilen, die zuvor nach den oben genannten Katego-
rien klassifiziert worden waren. Auch hier zeigte 
sich, dass die Konsumenten die emotional gestalte-
ten Spots mehr mochten als die nicht-emotionalen. 
Dies galt insbesondere für die Low-Involvement- 
und die spaßorientierten Produkte. Für die High-
Involvement- und zweckorientierten Produkte 
konnten in den meisten Fällen ebenfalls bessere 
Bewertungen durch die emotionale Strategie fest-
gestellt werden. In den weiteren Produktkategorien 
konnten keine Effekte durch die emotionale Aus-
richtung des Spots beobachtet werden.
 Die Ergebnisse widersprechen der generellen 
Annahme, emotionale Strategien seien für High-In-
volvement- bzw. zweckorientierte Produkte weni-
ger geeignet. Wenn sie nicht funktionieren, so liegt 
die Ursache – das zeigen weitere Analysen – viel-
mehr darin begründet, dass die Konsumenten das 
Produkt an sich schlecht beurteilen und weniger 
an der Kommunikationsstrategie. Die Studie von 
Vance und Virtue (2011), die untersuchte, in wel-
cher Hirnhälfte mehr oder weniger emotional ge-
tönte Werbebotschaften verarbeitet werden, zeigte 
darüber hinaus, dass auch bei der Verarbeitung 
eher sachlicher Informationen emotionale Aspekte 
eine Rolle spielen. Selbst wenn diese durch die 
Botschaft nicht explizit dargeboten wurden, konn-
ten verstärkt Aktivitäten in der rechten Hirnhälfte, 
die für Emotionen zuständig ist, beobachtet wer-
den. Die implizite Verknüpfung von eher sachli-
chen Informationen mit emotionalen Aspekten 
führte schließlich zu positiven Effekten wie bei-
spielsweise besseren Erinnerungswerten. Insgesamt 
kommen die Autoren beider Studien zu dem 
Schluss, dass Emotionen für die Effektivität von 
werblicher Kommunikation eine entscheidende 
Rolle spielen, egal, ob sie explizit dargeboten oder 
von den Konsumenten implizit generiert werden.

Welchen Effekt haben angenehme Reize in 
einer Werbekommunikation, also zum Bei-

spiel schöne Bilder, angenehme Musik oder 
Humor? Die Autoren gehen davon aus, dass solche 
Reize nicht nur eine direkte Wirkung (z. B. auf das 
Sympathieurteil) haben, sondern darüber hinaus 
auch die Suche nach und die Verarbeitung von 
 Informationen über ein Produkt beeinflussen. In 
einem ersten von zwei Experimenten wurden 81 
Teilnehmern vier Anzeigen für unterschiedliche 
Sportdrinks gezeigt. Durch die Manipulation der 
Produkteigenschaften (z. B. Kalorienanzahl, Zucker-
anteil, Preis) erreichte man, dass es „objektiv“ bes-
sere und schlechtere Produkte gab. Eine weitere 
Variation bestand in der Verwendung von ange-
nehmen versus weniger angenehmen Bildern in 
den Anzeigen („schöne Strandszene“ vs. „Leguan 
auf Felsen“). Nach dem Betrachten der Anzeigen 
sollten sich die Probanden in einer simulierten 
Kaufsituation für eine Marke entscheiden, indem 
sie die entsprechende Flasche aus dem Regal nah-
men. Personen, die Anzeigen mit dem positiven 
Bild sahen, beurteilten sowohl die Anzeige als 
auch das darauf beworbene Produkt besser. Darü-
ber hinaus wählten sie viermal so häufig das Ge-
tränk der Marke, die mit einem angenehmen Bild 
assoziiert war. Dies war auch dann der Fall, wenn 
es laut der Informationen auf dem Etikett „objek-
tiv“ zu den schlechteren Produkten gehörte. In 
einem zweiten Experiment hatten weitere 89 Per-
sonen abermals die Aufgabe, aus den vier Produk-
ten auszuwählen. Sie sahen zuvor jedoch keine 
Werbeanzeigen. Es zeigten sich kaum Unterschiede 
in der Produktbewertung und im Wahlverhalten. 
 Die Ergebnisse der Studie bestätigen laut den 
Autoren die so genannte Affect-Transfer-Hypothe-
se, wonach der durch angenehme Reize ausgelöste 
primäre positive Affekt die nachfolgenden Prozesse 
in Bezug auf die Marke bzw. das Produkt (u.a. 
Suche und Beurteilung von Informationen, Wahl-
entscheidung) beeinflusst. Selbst wenn das Produkt 
dann objektiv das vergleichsweise schlechtere ist, 
wird dies ausgeglichen durch eine positivere Ge-
wichtung der gefundenen Informationen. In All-
tagssituationen könnte dieser Effekt noch deut-
licher sein, wenn das Involvement der Konsumen-
ten niedrig ist (vgl. auch die Studie von Geuens, 
DePelsmacker und Faseur, 2011 sowie von Vance 
und Virtue, 2011).
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In eigener Sache
Korrektur zu Media Perspektiven 5/2012

In Media Perspektiven 5/2012 ist unter dem  
Titel „Zeitungsmarkt 2012: Konzentration erreicht 
Höchstwert“ über die horizontale Konzentration im 
Markt der Tageszeitungen berichtet worden. Der 
Autor Horst Röper nimmt dazu folgende Korrektu-
ren vor:
 Bei der Verlagsgesellschaft Madsack in Hanno-
ver ist eine Beteiligungserhöhung an der Hanseati-
schen Verlags-Beteiligungs AG (HVB) auf 83 Pro-
zent übersehen worden. Im veröffentlichten Beitrag 
wurde noch die vorangegangene Beteiligungshöhe 
von 51 Prozent berücksichtigt. Die HVB hält Betei-
ligungen an den Lübecker Nachrichten, der Ostsee-
Zeitung, den Kieler Nachrichten und der Segeber-
ger Zeitung sowie an den Harburger Anzeigen und 
Nachrichten. Durch die Aufstockung der Beteili-
gung steigt die anteilige Auflage der Verlagsgruppe 
Madsack von der im Beitrag dargestellten Auf- 
lagenhöhe von rund 892 000 Exemplaren auf 
938 000 Exemplare. Das entspricht einem Anteil 

von 5,2 Prozent am Gesamtmarkt und 6,4 Prozent 
bei den Abonnementzeitungen. Der Marktanteil 
der zehn auflagenstärksten Verlagsgruppen steigt 
damit im Gesamtmarkt von 58,8 auf 59,1 Prozent 
und jener der fünf größten bei den Abonnement-
zeitungen von 33,8 auf 34,3 Prozent.
 Bei der Verlagsgruppe um die Augsburger Allge-
meine, Marktführer im Regierungsbezirk Schwaben, 
ist die Auflage der Allgäuer Zeitung mit 102 906 
Exemplaren höher als angegeben, die anteilige Auf-
lage beläuft sich auf 51 453 Exemplare. Die Markt-
anteile ändern sich durch die Korrektur nicht.
 Die von den Korrekturen betroffenen Textpas-
sagen und die Tabellen 4, 9, 12 sowie Abbildung 2 
stehen online im Beitrag von Horst Röper in korri-
gierter Version unter www.media-perspektiven.de 
zur Verfügung. 


