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» Methoden der Werbe-

wirkungsforschung
ARD-Forschungsdienst*

Empirische Forschung braucht mdglichst un-
verfalschte und authentische Daten. Dazu ist
die Weiter- und Neuentwicklung von Verfahren
und Instrumenten notwendig, die relevante Kons-
trukte zuverlassig (reliabel) und gliltig (valide) er-
fassen. Sie sollten die Untersuchungsteilnehmer
S0 wenig wie maglich belasten und storende Ein-
fliisse, die zu Verzerrungen der Ergebnisse fiihren
konnen, minimieren. Neue Technologien zur Er-
fassung und Ubermittlung von Daten helfen dabei,
diese Ziele zu erreichen. Um Aufmerksamkeits-
prozesse abzubilden, entwickelten beispielsweise
Berger, Wagner und Schwand (2012) eine einfa-
che und fiir die Probanden wenig aufwéndige
Alternative zum klassischen Eye-Tracking, den
sogenannten ,Spotlight Viewer“. Der Indikator fiir
Aufmerksamekeit ist dabei die Mausbewegung, die
Probanden ausfiihren, um unscharfe Darstel-
lungen auf einem Computerbildschirm zu fokus-
sieren. Andrews, Russell-Bennett und Drennan
(2011) nutzten die Mobiltelefone ihrer Studienteil-
nehmer, um per SMS zu erfahren, was sie zu be-
stimmten Zeiten am Tag gerade tun und wie sie
sich dabei fiihlen. Fiir diese Art des sogenannten
»Experience-samplings“ verwendete man friiher
Tagebiicher — ein Verfahren, das fiir die Beteilig-
ten mit deutlich héherem Aufwand verbunden ist.
Auch Swinton und El Kaliouby (2012) setzten
Handys als Datenerfassungsgerate ein. Sie schick-
ten den Konsumenten Werbebotschaften auf ihr
Mobiltelefon und analysierten deren emotionale
Reaktionen, indem sie ihre Mimik auswerteten.
Dies war mdglich, weil sich die Probanden wéh-
rend der Rezeption der Werbebotschaft mit der
Handykamera selbst filmten. Dass man aus den
spontanen mimischen Reaktionen auf externe
Reize valide Riickschliisse auf kognitives, vor
allem aber emotionales Engagement ziehen kann,
belegen die Studien von Habershon (2011) sowie
von North, Todorov und Osherson (2010). Weil Ge-
sichtsmuskelbewegungen unwillkiirlich und sehr
schnell erfolgen (,Microexpressions®), ist auch
die Gefahr gering, dass sie kognitiv kontrolliert
und damit mdglicherweise verzerrt sind. Gleichzei-
tig sind sie ein wichtiger Pradiktor fiir einstel-
lungs- und verhaltensbezogene Wirkungsindizes.
Wood (2012) schldgt daher vor, Emotionen, die
sich in den Gesichtern der Konsumenten wieder-
spiegeln und die mittels geeigneter Kategorien-
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systemen (z.B. FACS, Affdex) erkannt und spezifi-
ziert werden konnen, in der Werbewirkungsfor-
schung starker zu beriicksichtigen.

Fast ohne das Zutun von Versuchspersonen
kénnen wichtige Erkenntnisse mit Hilfe von in-
haltsanalytischen Verfahren gewonnen werden.
Campbell u.a. (2011) sammelten markenbezoge-
ne Aussagen, die von Konsumenten ins Internet
gestellt wurden (z.B. Kommentare, Blog-Eintrége,
Videostreams). Die Analyse mittels automatisier-
ter Verfahren (z.B. Leximancer) zeigt relativ ein-
fach und schnell, mit welchen anderen Begriffen
die Marken assoziiert werden und wie Personen
liber sie denken. Ebenfalls computerunterstiitzt
analysierten Voorveld u.a. (2013), welchen Ein-
fluss die Nutzung unterschiedlicher Medien auf
die verschiedenen Phasen eines Kaufprozesses
hat. Sie konnten zeigen, dass es deutlich vorteil-
hafter ist, wenn man als Ausgangspunkt der Be-
fragung nicht die Mediennutzungssituation, son-
dern den Produktkauf wéhlt. Bereichert wird die
Werbeforschung auch durch die Einfiihrung neuer
psychologischer Konstrukte, die sich als relevant
flir den Wirkungsprozess erweisen. So entwickel-
ten Okazaki, Mueller und Taylor (2010) ein Instru-
ment zur Erfassung der dominierenden Kommuni-
kationsstrategie von Werbebotschaften aus der
Sicht der Konsumenten. Cline, Kellaris und Mach-
leit (2011) stellen eine Skala zur Erhebung des
,Bedlrfnisses nach Leichtigkeit/Unbefangenheit”
(,Need for Levity“) vor. Die Entwicklung neuer
Methoden und Untersuchungsstrategien ist be-
griiBenswert, denn sie fiihrt zur Erweiterung und
Differenzierung der Erkenntnisse iiber Werbewir-
kung.

m die visuelle Aufmerksamkeit von Konsumen-

ten gegeniiber Werbebotschaften (z.B. Anzei-
gen) zu erfassen, kann man Blickbewegungen
aufzeichnen. Dazu werden haufig apparative Ver-
fahren, sogenannte ,Eye-Tracker*, verwendet. Die
Gerate sind jedoch relativ teuer, ihre Handhabung
ist aufwandig und ihr Einsatz erfordert von den
Probanden, sich den Gegebenheiten der Appara-
tur anzupassen (z.B. Stillhalten des Kopfes). Im
Bemilhen um eine alternative Methode zur Auf-
zeichnung von visueller Aufmerksamkeit bzw.
Blickbewegung entwickelten die Autoren den so-
genannten ,Spotlight-Viewer“. Dabei betrachten
die Probanden eine Anzeige auf einem Computer-
bildschirm, die nur gering aufgelost und daher
unscharf zu sehen ist. Durch einen anfénglichen
spontanen Mausklick kann ein kleiner Bereich um
die Position des Mauszeigers herum fokussiert
werden, das heiBt, die Probanden stellen den
Bildausschnitt scharf. AnschlieBend kann dieses
»Spotlight” frei (iber den Bildschirm bewegt wer-
den, je nachdem welchen Ausschnitt der Anzeige
der Proband betrachten will. Mit einem entspre-
chenden Programm werden die Spuren der Maus-
bewegungen aufgezeichnet und somit Aufmerk-
samkeitspfade identifiziert. Beim Vergleich von
sieben unterschiedlichen Anzeigen verliefen diese
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Pfade iberdurchschnittlich haufig von den Ge-
sichtern der Presenter (iber Produktslogans hin zu
den Produktbildern. Textbotschaften wurden da-
gegen insgesamt mit den kiirzesten Aufmerk-
samkeitsspannen bedacht. In mehreren Validie-
rungsstudien, in denen diese Methode mit appa-
rativen Aufzeichnungen von Blickbewegungen
(,Eye-Tracking®) verglichen wurde, zeigten sich
hohe Ubereinstimmungen der Aufmerksamkeits-
pfade. Des Weiteren zeigte sich, dass die mit dem
»opotlight-Viewer” am schnellsten und I&ngsten
fokussierten Anzeigenelemente auch am besten
erinnert wurden.

Laut Einschatzung der Autoren ist der ,Spot-
light-Viewer“ eine technisch einfache, relativ we-
nig aufwandige Alternative zum klassischen Eye-
Tracking. Ihre praktische Anwendbarkeit wurde
auch im Rahmen einer Feldstudie mit insgesamt
307 Personen belegt. Mit dem Verfahren kénnen
zum einen Aufmerksamkeitsreaktionen erfasst
werden, die durch Besonderheiten der Darstellung
(z.B. Formen, Farben, Konturen) evoziert werden.
Der spontane anféngliche Klick auf das (noch) un-
scharfe Bild ist ein Index fiir eine solche, durch
externe Stimuli hervorgerufene Aufmerksamkeit.
Zum anderen gibt die vom Konsumenten gesteu-
erte Mausbewegung Auskunft iiber eine motivier-
te Aufmerksamkeitssteuerung. Die Pfade zeigen,
wie der Konsument die Aufgabe bewdltigt, sich
ein Bild von der Anzeige zu machen, welche Be-
reiche ihm wichtig sind und wofiir er sich mehr
oder weniger interessiert.

Experience—SampIing“-Methoden werden an-
) gewendet, um etwas (iber den Alltag der
Konsumenten zu erfahren. Man mochte zu defi-
nierten oder zufdllig ausgewéhlten Zeitpunkten
wissen, was sie gerade tun oder nicht tun (z.B.
Mediennutzung) und was sie dabei gerade den-
ken und/oder fiihlen. Um solche Ausschnitte aus
dem Alltagsleben zu sammeln, wurden bzw. wer-
den in der Regel Tagebiicher verwendet, die von
den Probanden sorgféltig gefiihrt werden sollen.
Moderne Technologien erdéffnen nun neue Mdog-
lichkeiten des Experience-Samplings. Die Autor-
innen schickten ihren Untersuchungsteilnehmern
liber einen Zeitraum von sieben Tagen jeweils
zweimal taglich eine SMS mit der Bitte, einen
Fragenkatalog zu beantworten. Erhoben wurden
unter anderem aktuelle Befindlichkeiten, und zwar
mittels Adjektivlisten (z.B. ,ruhig“, ,iberrascht”,
~argerlich®, ,erfreut*) und einer siebenstufigen
Antwortskala. Die Antworten sollten ebenfalls per
SMS an das Forscherteam zurlickgeschickt wer-
den. Um den Aufwand fiir die Probanden gering
zu halten und die Begrenzung von 160 Zeichen
pro SMS nicht zu iberschreiten, erhielten die Teil-
nehmer eine sogenannte Survey-Card, auf der die
Antwortalternativen des Fragebogens als Codes
gelistet waren. Die Probanden mussten nun nur
noch die Codes fiir diejenigen Adjektive eingeben,
die fiir die Beschreibung ihrer individuellen Be-
findlichkeit in Frage kamen. Alle anderen (nicht

benutzten) Adjektive wurden vom System auto-
matisch auf einen Default-Wert gesetzt.

Die Studien zur Validierung dieser Methode
zeigen zum einen eine ausreichend hohe Varianz
der Antworten der Probanden. Zum anderen lie-
Ben sich die angegebenen Befindlichkeiten plau-
sibel durch die unterschiedlichen Situationen, in
denen sie jeweils erhoben wurden, erklaren. Dies
bedeutet, dass das Verfahren ausreichend zwi-
schen Situationen und Personen diskriminiert und
keine sogenannten Keller- oder Deckeneffekte er-
zeugt. Des Weiteren wurde die Methode von den
Probanden gut angenommen — immerhin 87 Pro-
zent der Teilnehmer antworteten auf alle 14 SMS-
Anfragen. Die Antwortzeiten lagen im Durch-
schnitt bei etwa 22 Minuten.

pontane Emotionen spielen eine wichtige Rolle

im Werbewirkungsprozess. Sie beeinflussen
die Erinnerung an eine Werbekommunikation,
wirken auf Einstellungen gegeniiber Werbung und
Marke und fordern bzw. behindern Kaufentschei-
dungen. Die Messung spontaner Emotionen ist
allerdings nicht trivial: Selbstberichte (z.B. mittels
Skalen) sind héufig durch kognitive Filter verzerrt,
die Erhebung physiologischer MaBe (z.B. Herzrate,
Hautwiderstand, EEG) erfordert technischen Auf-
wand und ist zum Teil fiir die Probanden belas-
tend. Relativ unaufwéndig ist dagegen die Be-
obachtung mimischer Reaktionen, in denen sich
Emotionen wiederspiegeln. Mittels spezifischer Re-
geln, wie zum Beispiel dem sogenannten Facial-
Action-Coding-System (FACS) konnen bestimmte
Muskelbewegungen und Ausdrucksmuster spezi-
fischen Emotionen zugeordnet werden. Auf dieser
theoretischen Basis entwickelten die Autoren ein
Verfahren, mit Hilfe dessen spontane emotionale
Reaktionen von Konsumenten auf Werbekommu-
nikation erfasst werden kénnen. Dazu wurden
die Mobiltelefone der Untersuchungsteilnehmer
genutzt, auf die man Werbebotschaften (z.B. An-
zeigen, Spots) schickte. Beim Anschauen der
Botschaften sollten die Probanden die Kamera
des Handys auf ihr eigenes Gesicht richten und
ihre Reaktionen aufnehmen. Dieser Videostream
wurde an einen Server Ubermittelt und dort
mit Hilfe einer spezifischen Software zur auto-
matisierten Emotionserkennung analysiert.

In mehreren Schritten wurde die Anwend-
barkeit und Validitdt des Verfahrens getestet. Uber
100000 Aufnahmen, die Konsumenten von sich
selbst machten, benutzte man dazu, das auto-
matisierte Emotionserkennungssystem zu eichen.
Weitere Studien mit insgesamt (iber 300 Teilneh-
mern zeigten, dass die Probanden nach kurzer Ein-
gewdhnungs- und Ubungsphase verwertbare Bil-
der bzw. Videostreams lieferten (z.B. stiegt der An-
teil ,lesbarer Gesichter im Verlauf des Tests von
58 Prozent auf (iber 90 Prozent an). Als groBen
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Vorteil sehen die Autoren die kurzen Auswertungs-
zeiten durch die automatisierte Erkennung von
Emotionen sowie die Verkniipfung von Stimulus
und Reaktion an. So kdnnen zum Beispiel aggre-
gierte Daten iiber spontane emotionale Reaktionen
der Untersuchungsteilnehmer parallel zur Spotdar-
bietung gezeigt werden, zum Beispiel als mitlau-
fende Emotionsindices. Dies ermdglicht die Identi-
fikation derjenigen Szenen, die von den Konsu-
menten als besonders lustig, spannend oder
irritierend empfunden werden. SchlieBlich erlaubt
die Mobilitat des Systems zeit- und ortsunabhangi-
ge Analysen.

iele Wissenschaftler sind sich darliber einig,

dass Gesichter sehr gut zeigen, was in Men-
schen vorgeht. Werden sie beispielsweise mit
neuen Reizen konfrontiert, kann man spontane
mimische Reaktionen erkennen, die sich etwa als
Freude, Missfallen, Verwunderung, Interesse oder
Desinteresse interpretieren lassen. Sie erfolgen
unwillkiirlich und innerhalb kirzester Zeit. Die Be-
obachtung und Auswertung von mimischen Reak-
tionsmustern kann effizient in der Markt- und
Werbeforschung eingesetzt werden, beispielswei-
se um spontane Préferenzen von Konsumenten zu
entschliisseln. Habershon présentierte seinen Pro-
banden im Rahmen eines personlichen Interviews
unterschiedliche Produkte, die ein Unternehmen
als Kundengeschenk vorgesehen hatte, und fragte
sie, welches sie am meisten mochten. Wahrend
man die Produkte zeigte, war eine Kamera auf
das Gesicht der Probanden gerichtet und zeichne-
te deren spontane mimische Reaktionen auf. Fir
drei der acht dargebotenen Produkte duBerten die
Probanden verbal Interesse. Sogenannte Microex-
pressions, das heift kurze Muskelbewegungen im
Bereich von etwa 200 Millisekunden, deren Ab-
folge und Muster sich als Engagement bzw. In-
teresse interpretieren lassen, zeigten sich jedoch
nur bei einem dieser drei Produkte. Dies bedeutet:
Die automatischen und unwillkiirlichen Reaktionen,
die Interesse signalisierten, unterschieden sich
von den geduBerten (rationalen) Interessenbe-
kundungen. Weitere Auswertungen von ,Micro-
expressions®, die beim Anschauen von TV-Werbe-
spots aufgenommen wurden, zeigten, dass die
Zuschauer gegen Ende eines Spots hdufig Des-
interesse signalisierten. Der Autor fiihrt dies auf
schwindende Aufmerksamkeit und nachlassendes
kognitives Engagement zurlick, das sich einstellt,
sobald die Zuschauer die Geschichte des Spots
erfasst haben und das Ende antizipieren kdnnen.

Dass man in den Gesichtern anderer Menschen
“lesen” kann, belegt auch ein Experiment von
North, Todorov und Osherson. Sie filmten die
Gesichter von acht Personen, die sich Bildpaare
unterschiedlicher Kategorien (z.B. Gemélde, Tiere,
Personen, Cartoons) anschauten und anschlie-

Bend ihre Praferenz fiir eines der beiden Bilder
angeben sollten. Die Videoaufzeichnungen spielte
man anschlieBend 56 anderen Probanden vor, die
wiederum die Préferenzurteile der acht Personen
(s.0.) vorhersagen sollten. Wie sich herausstellte,
konnten die Teilnehmer die Préferenzen der Per-
sonen fiir eines von zwei Bildern (iberzufallig
richtig einschatzen. Dies war insbesondere dann
der Fall, wenn vorhergesagt werden sollte, welcher
von zwei Cartoons dem Betrachter wohl besser
gefiele. Gleichzeitig konnten die Probanden kaum
darliber Auskunft geben, welche Aspekte des Ge-
sichtsausdrucks es genau waren, die sie bei ihrer
Prognose beriicksichtigten. Die Ergebnisse zeigen
zum einen, dass das ,Lesen”“ von Gesichtern eher
intuitiv erfolgt und auf einer impliziten Informa-
tionsverarbeitung basiert. Zum anderen scheint
die ,Sprache” des Gesichts als Reaktion auf ex-
terne Stimuli relativ gut versténdlich und interpre-
tierbar zu sein.

Menschen entscheiden sich laut Kahnemann
(vgl. Literaturliste) auf zwei Arten: Zum einen
werden Informationen analytisch verarbeitet, be-
wertet und abgewogen, bevor auf dieser Basis
dann eine (mehr oder weniger) rationale Ent-
scheidung getroffen wird. Solche ,System 2“-Ent-
scheidungen sind vergleichsweise langsam und
erfordern viele kognitive Ressourcen. Zum ande-
ren entscheiden sich Menschen aber auch intuitiv
und ohne langes Nachdenken auf der Grundlage
von gelernten Assoziationen und friiheren Erfah-
rungen. Bei diesen ,System 1“-Entscheidungen
spielen Emotionen eine wichtige Rolle. Der Autor
schlagt vor, in der Werbewirkungsforschung ,,Sys-
tem 1“-Entscheidungen stérker zu beriicksich-
tigen, da sie Konsumentenverhalten besser erkla-
ren konnen als ,System 2“-Entscheidungen. In
einer Studie mit 150 Personen wurden 18 Werbe-
spots vorgefiihrt. AnschlieBend erhob man kog-
nitive Wirkungsindices, die ,System 2“-Entschei-
dungen reprasentieren, wie beispielsweise Aware-
ness, Glaubwiirdigkeit oder Produktbeurteilung.
Indices, die ,System 1“-Entscheidungen wieder-
spiegeln, waren die spontanen Gefiihle der Pro-
banden. Diese wurden mittels FaceTrace® erho-
ben. Dazu zeigte man Gesichter, die eine spezifi-
sche Emotion ausdriickten und fragte die Proban-
den, welches der gezeigten Gesichter ihre aktuel-
le Emotion am besten représentiert und wie stark
diese Emotion gerade empfunden wird. Wie sich
herausstellte, konnten die Emotionsmessungen
mittels FaceTrace® den Erfolg der gezeigten Wer-
bespots besser prognostizieren als die kognitiven
Indices.

Ahnlich wie in der Studie von Swinton und El
Kaliouby (2012) erwies sich auch hier die sponta-
ne emotionale Reaktion als guter Pradiktor fir
Werbewirkung. Der Autor schldgt daher vor, Emo-
tionsmessungen via Gesichtsanalyse sowohl beim
Pretesting von Kampagnen als auch im Rahmen
der Wirkungs- bzw. Erfolgsmessung zu beriick-
sichtigen.
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ie Konsumenten (iber Marken und/oder Pro-

dukte denken, gibt wichtige Hinweise dari-
ber, welche Wirkung werbliche Kommunikation
hat bzw. hatte. Gleichzeitig sollten markenbe-
zogene Einstellungen und Meinungen Ausgangs-
punkt fiir die Gestaltung neuer bzw. weiterfiihren-
der Kampagnen sein. Um herauszufinden, wie
Konsumenten eine Marke empfinden bzw. was sie
liber sie denken, ist nach Ansicht von Campbell
u.a. die Analyse von User-Generated-Content
(UGC) im Internet sehr hilfreich. In der vorliegenden
Studie wurden Texte, Blog-Eintrage, Videostreams
usw. gesammelt, in denen die Verfasser eindeutig
Bezug auf eine bestimmte Marke nahmen. Dieses
Material wurde anschlieBend mit zwei verschie-
denen Methoden analysiert: 1. Im Rahmen einer
sogenannten Korrespondenzanalyse wurde zu-
ndchst ein Worterbuch definiert, dessen Begriffe
die fiinf Dimensionen der Markenpersonlichkeit
nach Aaker (vgl. Literaturliste) reprasentieren (z.B.
LEhrlichkeit, ,Kompetenz“, ,Durchsetzungsver-
mogen*). AnschlieBend suchte man mit Hilfe einer
Software (,WordStat) in den Texten nach den
oben genannten Dimensionen. Die Ergebnisse
zeigten dann, mit welchen Personlichkeitsmerk-
malen die Konsumenten die Marken, (iber die sie
im Netz sprechen, verbinden. 2. Die Autoren wen-
deten ein weiteres Verfahren an, mit dem im
Sinne eines ,,Bottom-up“-Prozesses inhaltliche Zu-
sammenhange generiert werden konnen. Dazu
sucht eine lernfahige Software (,Leximancer”) in
den Texten nach zentralen, immer wieder auftre-
tenden Begriffen und stellt deren Beziehung un-
tereinander fest. Das Programm erstellt so eine
Art Thesaurus und prasentiert diesen grafisch in
Form einer sogenannten ,Concept-Map“. Diese
gibt einen Uberblick iiber die Stérke und Struktur
semantischer Beziehungen zwischen markenbe-
zogenen Begriffen.

Solche Data-Mining-Verfahren kdnnen prinzi-
piell auch angewendet werden, um die Ergebnisse
von offenen Gruppendiskussionen inhaltsanaly-
tisch auszuwerten (vgl. Rademacher/Wandt in der
Literaturliste).

ie Differenzierung der Medienlandschaft bie-

tet zwar einerseits die Mdoglichkeit, die Kon-
sumenten Uber unterschiedliche Medien und Ka-
nale werblich anzusprechen. Andererseits wird es
durch die multiple Mediennutzung jedoch auch
schwieriger, den spezifischen Einfluss unterschied-
licher Medien bzw. Kommunikationskanéle auf den
Konsumprozess zu identifizieren. Ziel der vorlie-
genden Studie war daher die Entwicklung eines
Instruments, mit dessen Hilfe der Medieneinfluss
auf 1. die Entstehung des Bediirfnisses fiir ein
Produkt, 2. die Einstellungsbildung, 3. das Abwé-
gen von Alternativen, 4. den Kaufakt und 5. die
Produktevaluation nach dem Kauf abgeschétzt
werden kann. Das Verfahren wurde in zwei ver-
schiedenen Versionen realisiert: In der ersten Ver-
sion wurden die Probanden zunéchst nach den
jlingsten Nutzungssituationen in Bezug auf acht

verschiedene Medien (u.a. TV, Horfunk, Zeitung,
Online) gefragt. Zu jeder Mediennutzungssituation
sollten dann zum einen die rezipierten Inhalte an-
gegeben werden. Zum anderen wurde gefragt, in
welcher Weise die jeweilige Mediennutzung die
oben genannten Phasen beim Kauf eines Pro-
dukts beeinflusst habe. Mit der zweiten Version
des Instruments ging man den umgekehrten Weg.
Hier war der Startpunkt die Frage nach kiirzlich
gekauften Produkten. Die anschlieBenden Anga-
ben der Konsumenten bezogen sich dann darauf,
welche Informationsquellen, inshesondere Medien
in den einzelnen Phasen des Kaufprozesses (1-5)
jeweils relevant waren.

Fiir einen Vergleich der beiden Varianten
befragten die Autoren 347 Konsumenten (Durch-
schnittsalter: 45 Jahre) im Rahmen eines compu-
terunterstiitzten Selbst-Interviews (CASI = Com-
puter-Assisted-Self-Interview). Dabei zeigte sich
eine deutliche Uberlegenheit der zweiten Version,
die mit der Angabe von Produktkdufen startete,
gegeniiber Version eins, die mit der Frage nach
Mediennutzungssituationen begann: 1. Wéhrend
in Version eins bestimmte Medien als ,nicht ge-
nutzt® klassifiziert wurden, konnten mit Hilfe von
Version zwei Daten Uber den Einfluss aller
Medientypen gesammelt werden. 2. Version zwei
konnte von den Probanden in kiirzerer Zeit bear-
beitet werden als Version eins. 3. Version zwei
wurde als einfacher zu bearbeiten und als intuiti-
ver empfunden. Die Autoren gehen davon aus,
dass Version zwei eher der Alltagslogik der Kon-
sumenten entspricht, indem Entscheidungen fiir
Produktkdufe eher begriindet werden konnen
(wobei auch medial vermittelte Informationen in
Betracht gezogen werden) als umgekehrt die Fol-
gen von Mediennutzung abzuschétzen.

Werbebotschaﬂen, die rationale Uberzeugungs-
strategien verfolgen, prasentieren Fakten und
erkldren den Produktnutzen. Sie haben einen so-
genannten ,Hard-sell-appeal“ und sollen bei den
Konsumenten zu iiberlegten Entscheidungen fiih-
ren. Emotionale Uberzeugungsstrategien — soge-
nannte , Soft-sell-appeals” — setzen auf affektive
Reize und emotionale Reaktionen. Sie sollen die
Konsumenten in eine gute Stimmung versetzen
und somit die Kaufentscheidung fordern. Da es
bislang noch kein Instrument gibt, das diese un-
terschiedlichen ,Appeals“ von Werbekommunika-
tion aus der Sicht der Konsumenten erfasst, war
der Anspruch der Studie von Okazaki, Mueller und
Taylor, eine entsprechende Skala zu entwickeln
und zu testen. In mehreren Schritten (Literatur-
review, Assoziationsaufgaben mit Studierenden,
Fokusgruppen mit Experten und Studierenden)
wurde zundchst ein Itempool generiert, der an-
schlieBend in Validierungsstudien mit iber 400
Probanden (berprift wurde. Dabei ergab sich fol-
gende Struktur: Der ,Hard-sell-appeal” lasst sich
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reliabel und valide mit einer 15-Item-Skala mes-
sen, die drei Faktoren reprasentiert, namlich
,Denken“ (,Thinking“), ,Ausdriicklichkeit* (,Expli-
citeness®) und ,Information” (,Fact). Der ,Soft-
sell-appeal” einer Werbebotschaft kann reliabel
und valide mit einer 12-ltem-Skala gemessen
werden, die ebenfalls drei Faktoren abbildet —
,Gefhl“ (,Feeling), ,Selbstverstandlichkeit” (,,Im-
pliciteness“) und ,Image”“. Weitere Studien zeig-
ten, dass Botschaften mit hohen Werten auf dem
,S0ft-sell-appeal” zum einen von den Probanden
besser beurteilt wurden als Werbung mit aus-
gepragtem ,Hard-sell-appeal“ und zum anderen
durchschnittlich héhere Kaufintentionen generier-
ten.

Der Vorteil des neu entwickelten Instruments
liegt darin, dass der ,Appeal“ von Werbebotschaf-
ten aus der individuellen Perspektive der Konsu-
menten erfasst wird und nicht als Kategorie vorab
definiert ist. Dadurch kann beispielsweise beim
Pretesting auch (berpriift werden, wie die (krea-
tive) Umsetzung von Kommunikationsstrategien
von den Konsumenten tatséchlich wahrgenom-
men wird. Dabei erscheint es auch sinnvoll, per-
sonliche Merkmale der Konsumenten zu beriick-
sichtigen, die die Bewertung von Werbekommuni-
kation moderieren. Cline, Kellaris und Machleit
empfehlen, das Bediirfnis nach ,Leichtigkeit/Un-
befangenheit (,Need for Levity“) in die Werbe-
wirkungsforschung zu integrieren. Zur Messung
entwickelten sie eine Skala, die dieses Bediirfnis
auf vier Dimensionen misst: 1. Interner Humor,
das heiBt das AusmaB, in dem Personen gerne
selbst humorvoll sind; 2. externer Humor, das
heiBt, das AusmaB, in dem Menschen gerne hu-
morvollen Situationen ausgesetzt sind; 3. interne
Spontaneitét (,Internal Whimsy*“), das heiBt das
AusmaB, in dem Menschen gerne spontan sind
und auch einmal ,etwas Verriicktes“ tun und 4.
externe Spontaneitit (,External Whimsy“), das
heiBt das AusmaB, in dem sich Menschen gerne
in unvorhergesehene Situationen begeben. Durch
die Einbeziehung dieses Konstrukts in die an-
schlieBende Wirkungsstudie konnte unter ande-
rem die Bewertung der Werbekommunikation
besser erklart werden.
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