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» Aktuelle Ergebnisse

der Werbewirkungs-
forschung

ARD-Forschungsdienst*

Konsumenten lassen sich durch gute Argumente
liberzeugen. Voraussetzung dafiir ist allerdings,
dass die Empfanger einer Werbebotschaft in aus-
reichendem MaBe involviert und fahig sind, die
dargebotenen Informationen intensiv zu verarbei-
ten. In diesem Fall, so zeigt die Studie von Eisend
(2013), funktioniert eine sogenannte zweiseitige
Argumentation besser als eine einseitige. Dies be-
deutet, dass die Konsumenten sich leichter iiber-
zeugen lassen, wenn sie nicht nur positive und
lobende Aussagen iber ein Produkt bzw. eine
Dienstleistung horen, sondern wenn gleichzeitig
auch unwesentliche Nachteile erwéhnt werden.

Ist der personliche Bezug der Konsumenten
zum Produkt dagegen eher gering, funktioniert
die Uberzeugung besser auf dem peripheren Weg,
wenn beispielsweise die Emotionen der Rezipien-
ten angesprochen werden. Dabei stellt sich die
Frage, welche Gestaltungsmerkmale (im Sinne sog.
~peripherer Cues“) geeignet sind, entsprechende
Aufmerksamkeit zu wecken, Emotionen auszulo-
sen und Sympathien zu erzeugen. In der Studie
von Lehnert, Till und Carlson (2013) zeigte sich
zum Beispiel, dass Kreativitédt eine wichtige Rolle
spielt. TV-Spots, die auf Grund ihrer kreativen Um-
setzung (z.B. Asthetik, Narration) von Experten als
besonders gut bewertet wurden, hatten gegentiiber
~hormalen“ Spots deutliche Vorteile. Sie wirkten
schneller und langanhaltender als Werbeprésenta-
tionen, die in puncto Kreativitdt kaum auffielen.
Kreative Werbung steigert nicht nur die Aufmerk-
samkeit und vermittelt angenehme (emotionale)
Erlebnisse. Dariiber hinaus schlieBen die Konsu-
menten offensichtlich auch implizit auf einen
hohen Aufwand, den die Macher in eine solche
Werbeprésentation investiert haben. Dies wieder-
um wirkt sich positiv auf die beworbene Marke aus
(vgl. die Studie von Modig, Dahlén und Colliander,
2014).

Neben Kreativitdt scheinen Einfachheit und Ver-
sténdlichkeit wichtige Faktoren fiir den Erfolg ei-
ner Werbebotschaft zu sein. In ihrer Studie zur
Wirkung von narrativer Werbung, die Geschichten
rund um ein Produkt erzahlt, stellte Chang (2013)
fest, dass die Urteile der Rezipienten umso giinsti-
ger ausfallen, je fliissiger und miiheloser die dar-
gebotenen Informationen verarbeitet werden kon-
nen. Die Ankniipfung an eigene Erfahrungen und
Erlebnisse ist dabei ein wichtiger Moderator fiir
das Verstindnis und die Beurteilung der in der
Werbung erzéhlten Geschichte. Wenn die Konsu-
menten an bereits bestehende Schemata ankniip-
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fen konnen, zeigen sich deutliche Vorteile. So auch
in einem Experiment von Connell (2013). Hier wur-
den vermenschlichte (,anthropomorphisierte”) Tiere
als Werbefiguren verwendet, die — unabhéngig von
sonstigen Eigenschaften — umso positiver beurteilt
wurden, je leichter es den Probanden fiel, sie mit
der menschlichen Physis zu assoziieren (,Percei-
ved physical similarity*).

Ahnlichkeit ist einer der Faktoren, der emotio-
nale Bindungen fordert. Diese sind nicht nur zu
anderen Personen, sondern auch zu Marken mdg-
lich. So zeigt die Studie von Huang und Mitchell
(2014), dass Marken aus psychologischer Sicht fiir
die Konsumenten so etwas wie eine Personlichkeit
haben konnen, die wiederum Grundlage fiir mehr
oder weniger starke Beziehungen ist. Solche emo-
tionalen Bindungen gegeniiber Marken duBern sich
auch in spontanen korperlichen Reaktionen (z.B.
Herzfrequenz, Hautwiderstand, Gesichtsmimik) —
etwa so, wie wenn man einen Menschen trifft, den
man gerne mag (vgl. die Studie von Maxian, Brad-
ley, Wise und Toulouse, 2014; siehe Literaturliste).

Auf parasozialen Beziehungen basiert hiufig
auch der Erfolg von Werbung mit Prominenten. In
diesem Zusammenhang wird haufig diskutiert, ob
und wenn ja, unter welchen Umsténden der Ein-
satz eines/einer Prominenten fiir verschiedene
Marken erfolgreich sein kann. Die Studie von
Chen, Chang, Besherat und Baack (2013) belegt,
dass durch sogenanntes ,Multiple Endorsement”
alle beteiligten Marken profitieren, wenn sie als
kategorial dhnlich wahrgenommen werden. Dann,
so Chen und andere (2013), wird die prominente
Person gewissermaBen als eine positive Dach-
marke wahrgenommen.

Viele Studien zur Uberzeugungskommunikation
zeigen, dass zweiseitige Argumentationen haufig
besser funktionieren als einseitige: Man zahlt nicht
nur ausschlieBlich die positiven Eigenschaften
eines Produkts oder einer Marke auf (einseitig),
sondern erwdhnt durchaus auch geringfligige
Schwéchen oder negative Aspekte (zweiseitig). Die
vorliegende Studie untersuchte, unter welchen Be-
dingungen zweiseitige Argumentation eine positi-
ve Wirkung auf die Einstellung gegeniiber dem
Produkt und auf die Kaufintention hat. In einem
ersten Experiment erhielten 153 Studierende Flyer
fiir ein kommerzielles Weiterbildungsangebot, die
a) entweder fiinf oder zehn Produktinformationen
und b) jeweils entweder nur positive oder 80 Pro-
zent positive und 20 Prozent negative Produktin-
formationen (z.B. ,im Voraus zu bezahlen®) ent-
hielten. AnschlieBend wurde gefragt, ob man sich
flir den Kurs einbuchen maochte. Wie sich zeigte,
hatte das personliche Interesse an der Thematik
(hier: Weiterbildung) einen entscheidenden Ein-
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fluss auf die Wirkung der jeweiligen Argumentati-
on. Bei hohem Involvement der Rezipienten war
die Werbung erfolgreicher, wenn zweiseitig argu-
mentiert wurde, bei niedrigem Involvement spielte
dies dagegen keine Rolle. In diesem Fall wirkte sich
die hohere Anzahl der Argumente positiv auf die
Kaufintention aus. In einem zweiten Experiment, in
dem ein Fitnessstudio beworben wurde, ging man
ahnlich vor und manipulierte zusatzlich noch den
Anteil negativer Argumente (20 % bzw. 40 %). Als
abhangige Variablen wurden die Einstellungen ge-
genliber der Marke und die Kaufintentionen erfasst.
Bei den 383 Teilnehmern zeigten sich die gleichen
Effekte wie im ersten Experiment, das heiBt, zwei-
seitige Argumentation hatte dann Erfolg, wenn das
personliche Interesse der Probanden gegeniiber
dem Produkt hoch war. Darliber hinaus konnte
festgestellt werden, dass bei den hoch Involvierten
die Botschaft mit dem geringeren Anteil an negativen
Argumenten (20 %) ein besseres Ergebnis erzielte
als die Botschaft mit dem hoheren Anteil (40 %).

iele halten kreative Elemente in einer Werbung

fiir eine entscheidende Voraussetzung fiir deren
Effektivitat: Je auBergewdhnlicher, &dsthetischer,
neuartiger, humorvoller, 0.4. eine Werbebotschaft
gestaltet ist, desto besser. Tatsdchlich zeigt eine
Reihe von Studien die positive Wirkung von kreati-
ver Werbung auf die Aufmerksamkeit gegentiber
der Botschaft und auf die Werbe- und Markenerin-
nerung. In der vorliegenden Studie wurde unter-
sucht, was passiert, wenn Konsumenten kreative
Werbung wiederholt konsumieren. Eine wichtige
Frage ist, ob sie gegeniiber normaler Werbung
schneller und anhaltender wirken kann, ob es also
einen schnelleren ,Wear-In“ sowie einen verzo-
gerten ,Wear-Out” gibt. In einem Experiment sahen
insgesamt 74 Teilnehmer eine halbstiindige TV-
Sendung, in die kreative Testspots entweder ein-,
zwei- oder viermal eingebettet waren. Diese Spots
waren im Rahmen von Wettbewerben fiir ihre Kre-
ativitat preisgekront worden. Daneben enthielt die
Sendung zufallig ausgewahlte durchschnittliche
TV-Spots. In Vortests wurde sichergestellt, dass
die Spots sich in anderen Merkmalen (z.B. Pro-
duktklasse) nicht unterschieden. Direkt nach der
Présentation sowie nach einer Pause von einer
Woche wurden gestiitzte und ungestiitzte Marken-
erinnerung sowie die Einstellung gegeniiber der
Werbung erhoben. Zunéchst zeigte sich, dass a)
sowohl die Werbung als auch die Marke besser
erinnert wurden, wenn die entsprechende Wer-
bung 6fter zu sehen war und b) kreative Spots und
die darin beworbenen Marken besser erinnert
wurden als die Kontrollspots bzw. -marken. Die
Einstellung gegeniiber den kreativen Spots war
bereits nach einer Darbietung signifikant positiver
als gegeniiber den Kontrollspots. Der Vorteil der

kreativen Spots gegeniiber den Kontrollspots ver-
ringerte sich zwar, je ofter die Spots gezeigt wur-
den, es gab allerdings auch nach vier Wiederho-
lungen ein besseres Ergebnis fiir die kreativen
Spots. Dieser Vorteil zeigte sich auch noch eine
Woche spéter. Offensichtlich wirkt kreative und/
oder &sthetische Werbung langer auf den Rezipi-
enten, weil neben bekannten Wahrnehmungsmus-
tern auch neuartige Reize dargeboten werden.

Nicht nur was in einer Werbebotschaft gesagt
wird, ist wichtig, sondern auch, wie es gesagt
wird. Die Autoren gehen davon aus, dass die Werbe-
botschaft selbst, das heiBt zum Beispiel die wahr-
genommene Kreativitat, ein Signal fiir die Konsu-
menten darstellt, das — unabhdngig vom Inhalt —
einen Einfluss auf die Bewertung der Marke hat.
Um dies zu tberpriifen, wurden zunéchst jeweils
finf Werbungen ausgewahlt, die in nationalen euro-
paischen Wettbewerben entweder als besonders
kreativ oder als 6konomisch besonders erfolgreich
ausgezeichnet worden waren. Als Kontrollgruppe
wurden weitere zehn Werbungen ausgewéhlt, die
als durchschnittlich beurteilt worden waren. Die
Werbungen wurden im Rahmen einer représenta-
tiven Umfrage insgesamt knapp 4 400 Personen
vorgelegt, sodass jede Werbung von ca. 200 Per-
sonen beurteilt wurde. Erhoben wurden der wahr-
genommene Aufwand fiir die Kreation der Wer-
bung, die wahrgenommene Anstrengung des je-
weiligen Kommunikators, die Einstellung und das
Interesse gegeniiber der beworbenen Marke, sowie
die Intention, sie weiterzuempfehlen. Es zeigte sich
ein signifikanter positiver Zusammenhang zwischen
wahrgenommenem Aufwand bzw. Anstrengung
und den gemessenen Wirkungsindizes Einstellun-
gen, Markeninteresse und Weiterempfehlungsbe-
reitschaft. Dies war insbesondere bei den kreati-
ven Werbeprasentationen der Fall, in geringerem
MaBe bei denjenigen, die als 6konomisch effizient
oder als normal kategorisiert worden waren.

Die Bewertung von werblichen Aussagen héngt
— 50 die Autorin — nicht nur von der Qualitit der
dargebotenen Informationen ab (,Was wird fak-
tisch gesagt?*). Ebenso spielt es eine Rolle, wie ein-
fach oder schwierig es fiir die Rezipienten ist, die
eingehende Information zu verarbeiten. Dies gilt
insbesondere bei Werbebotschaften, in denen Ge-
schichten erzahlt werden, etwa wie die Verwen-
dung des beworbenen Produkts ein Problem des
Konsumenten 16st oder ein bestimmtes Bediirfnis
befriedigt. Fiir solche narrativen Formen der Wer-
bung untersuchte die vorliegende Studie zum ei-
nen, wie sich die Miihelosigkeit der Informations-
verarbeitung auf die Urteile der Konsumenten aus-
wirkt und zum anderen, welche Faktoren wieder-
um eine einfache Informationsverarbeitung fordern
oder behindern. In einem ersten Experiment mit 81
Personen wurde bei ansonsten identischen Pro-
duktinformationen das verwendete Bild manipuliert.
In einer Version zeigte es nur das Produkt (Freizeit-
schuh) in GroBaufnahme (,,Product picture), in der
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zweiten Version sah man eine Person, die mit die-
sen Schuhen durch eine angenehme Landschaft
wanderte (,,Narrative picture®). AnschlieBend wurde
erfasst, wie einfach die Konsumenten die Botschaft
verstehen konnten, wie einfach sie sich in die
Situation hineinversetzen konnten, und wie sie die
Werbung und das Produkt beurteilten. Es zeigte
sich, dass die Konsumenten die Version mit dem
narrativen Bild leichter verarbeiten konnten. Dies
wiederum wirkte sich positiv auf die Bewertung
von Werbung und Marke aus. Die gleichen Ergeb-
nisse erhielt die Autorin in einem zweiten Experi-
ment mit 161 Probanden. Darin manipulierte sie
den Charakter der Narration, indem die dargestell-
te Geschichte flir die Probanden entweder leicht
nachvollziehbar war oder den Erfahrungsbereich der
Probanden kaum tangierte. Wie sich zeigte, ver-
besserte die leicht zugangliche Geschichte eben-
falls sowohl die Informationsverarbeitung als auch
die Bewertung der Werbung und der Marke.

Die Urteile von Konsumenten — hier (iber narra-
tive Werbebotschaften — reflektieren nicht nur die
faktischen Informationen, die in der werblichen
Kommunikation vermittelt werden. Sie reprasentie-
ren auch die subjektiven Erfahrungen in Bezug auf
die Informationsverarbeitung. Sind diese positiv,
weil die Bilder und Geschichten leicht und fliissig
zu verarbeiten sind und an den eigenen Erfah-
rungshorizont anschlieBen, ergibt sich eine giinstige
Wirkung auf die anschlieBenden Urteile. Dartiber
hinaus sind individuelle Unterschiede auf Seiten
der Konsumenten relevant: Personen, die Informa-
tionen standardmaBig eher holistisch, an eigenen
Erfahrungen orientiert verarbeiten, beurteilten nar-
rative Werbung insgesamt besser als Personen,
die Informationen eher analytisch und logisch ver-
arbeiten.

ierfiguren mit menschlichen Eigenschaften, wie

beispielsweise der Esso-Tiger, die Happy Hippos
oder der Bausparfuchs werden in der Werbung
haufig verwendet. Bislang gibt es jedoch wenig
Literatur zur Wirkung von solchen anthropomor-
phisierten Figuren. So stellt sich etwa die Frage, ob
alle Tiere in gleicher Art und Weise geeignet sind,
vermenschlicht zu werden. Der Autor vermutet, dass
dies unter anderem davon abhéngt, wie sehr durch
ihre reale physische Erscheinung die Zuschreibung
von menschlichen Eigenschaften erleichtert wird.
Im Rahmen eines Experiments sahen 62 Proban-
den entweder einen Lowen oder einen Béren, die
entweder in ihrer realen natiirlichen Erscheinung
oder in einer sympathisch gestalteten vermensch-
lichten Form gezeigt wurden. Durch einen Vortest
konnte dokumentiert werden, dass ein Bér generell
als dem Menschen &hnlicher beurteilt wurde als
ein Lowe. Bei der Beurteilung der Attraktivitat des
jeweils anthropomorphisierten Pendants, das als
Maskottchen fiir eine Universitidt dienen sollte,
wurde die Bérenfigur deutlich besser beurteilt als
die Léwenfigur. Ebenso empfanden die Probanden
gréBere Sympathie fiir den Béren als fiir den
Lowen. Letzterer erhielt die besseren Bewertungen,
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wenn er in seiner natiirlichen, nicht-vermenschlich-
ten Version dargeboten wurde.

Der Autor erklart diesen Effekt mit der mehr oder
weniger ausgepragten wahrgenommenen physi-
schen Ahnlichkeit von Tieren mit Menschen. Bei
Béren ist die Assoziation zu Menschen groBer, weil
sie u.a. aufrecht gehen konnen oder ihre Vorder-
beine als ,Arme“ gebrauchen. Dadurch werden
ihnen per se eher menschliche Eigenschaften zu-
geschrieben, die durch die Vermenschlichung der
Darstellung noch intensiviert werden. Werden da-
gegen nicht-ahnliche Tiere vermenschlicht, kdnnen
gegenteilige Effekte entstehen, weil solche Bilder
sich nur schwer in die Schemata der Zuschauer
integrieren konnen.

Enge Beziehungen von Konsumenten zu Marken
gelten als positiv, denn sie erhohen die Mar-
kenloyalitat und das Markenvertrauen. Dies konn-
te bereits in einer Reihe von Studien gezeigt wer-
den. Wie ist nun eine solche Markenbeziehung aus
psychologischer Perspektive zu beschreiben und zu
erkldren? Unter Berlicksichtigung verschiedener
Theorien (u.a. Self Expansion-Theory; Konzept der
Parasozialen Beziehung) gehen die Autoren davon
aus, dass zum einen die Kongruenz zwischen der
Konsumenten- und der Markenpersonlichkeit und
zum anderen die Imaginationsfahigkeit der Konsu-
menten eine wichtige Rolle fiir den Aufbau und vor
allem fiir die Qualitat von Markenbeziehungen spielt.
In der Untersuchung wurden insgesamt 468 Perso-
nen im Alter zwischen 18 und 24 Jahren nach ihren
Lieblingsmarken fiir unterschiedliche Produktka-
tegorien (Jeans, Laptops, Softdrinks und Geschirr-
spilmittel) gefragt. AnschlieBend wurden die Pro-
banden hinsichtlich ihrer eigenen sowie zu der
Personlichkeit der genannten Marken befragt. Des
Weiteren erhob man die wahrgenommene Qualitét
der Markenbeziehung sowie das AusmaB, in dem
man sich vorstellen konnte, die Marke sei eine
Person bzw. ein Beziehungspartner. Es zeigte sich,
dass die Imaginationsfahigkeit der Konsumenten
eine wichtige Voraussetzung flir die Markenbezie-
hung bildete. Bei eher funktionalen Produktkatego-
rien mit geringem Personalisierungspotenzial (hier:
Laptop, Geschirrsplilmittel) bedurfte es einer aus-
gepragten Imaginationsfahigkeit der Konsumenten,
um eine hohe Qualitdt der Markenbeziehung zu
diagnostizieren. Bei eher symbolischen Produkten
mit hohem Personalisierungspotential (hier: Jeans,
Softdrinks) wurde die wahrgenommene Qualitét der
Markenbeziehung sowohl durch die Imaginations-
fahigkeit als auch durch die Kongruenz zwischen
eigener und Produktpersonlichkeit bestimmt.

Je enger und intensiver die Beziehung zur
Marke ist, desto wahrscheinlicher ist es im Sinne
der so genannten Self-Expansion-Theory, dass Ei-
genschaften der Marke in das eigene Selbstbild
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inkludiert werden. Fiir Produkte mit geringem Per-
sonifizierungspotenzial ist ein hohes MaB an Vor-
stellungskraft notwendig, um in ihnen Beziehungs-
partner zu sehen und entsprechende emotionale
Bindungen aufzubauen. Durch entsprechende Kom-
munikationsstrategien konnten solche Imaginations-
prozesse allerdings motiviert und/oder unterstiitzt
werden.

ie Wirkung von Prominenten in der Werbung

beruht unter anderem auf einem Konditionie-
rungseffekt: Die gleichzeitige Présentation eines
angenehmen Reizes (d.h. eines Prominenten) und
einer Marke soll die Einstellung gegeniiber der
Marke verbessern. Was passiert jedoch, wenn Pro-
minente flir mehr als eine Marke werben? Profitieren
die unterschiedlichen Marken in gleichem MaBe?
Oder ist das Vorgehen eher kontraproduktiv fiir die
Marken und/oder die prominente Person? Die Au-
toren flihrten zwei Studien mit 353 und 339 Perso-
nen durch. Diese sahen Diashows, bei denen zwei
durch Pretests ausgewdhlte bekannte Personlich-
keiten (Major-League-Baseball-Spieler Chien-Ming
Wang und Popséngerin Shakira) jeweils mit Bildern
von unterschiedlichen Produkten kombiniert wur-
den. Dabei hatten die verschiedenen Produkte un-
terschiedliche kategoriale Ahnlichkeit, das heiBt,
dass der/die Prominente zum Beispiel einmal mit
Mobiltelefon und MP3-Player kombiniert wurde, in
der anderen Diashow mit Mobiltelefon und Haut-
reiniger. AnschlieBend wurden die Einstellungen
der Konsumenten gegeniiber den fiktiven Marken
gemessen. Es zeigte sich, dass die Einstellung ge-
geniiber dem zweiten Produkt dann positiver war,
wenn es eine kategoriale Ahnlichkeit mit dem ers-
ten Produkt, mit dem der Promi gezeigt wurde,
hatte. Gab es dagegen keine kategoriale Ahnlich-

keit, zeigte sich kein Effekt. Erstaunlicherweise
profitierte dann auch das erste Produkt nicht von
der Kombination mit der prominenten Person.

Ein weiterer Befund der Studie ist, dass der/die
Prominente selbst offensichtlich zu einer Art Dach-
marke wurde: Die Konsumenten brauchten weni-
ger Zeit, sich an das zweite Produkt bzw. die zwei-
te Marke zu erinnern, wenn lhnen als Erinnerungs-
hilfe anstelle des Namens der anderen Marke, die
im Rahmen des oben beschriebenen Experiments
zusammen mit dem/der Prominenten prasentiert
wurde, nur der Name des/der Prominenten selbst
genannt wurde. Fiir die Werbepraxis bedeutet dies:
Die Ergebnisse sprechen gegen die vielfach geéu-
Berte Skepsis, wenn Prominente fiir mehrere Marken
gleichzeitig werben. Voraussetzung fiir positive
Effekte ist allerdings, dass die verschiedenen Mar-
ken, fiir die ein Prominenter simultan wirbt, eine
kategoriale Ahnlichkeit aufweisen.
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