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Werbewirkung:
Storytelling

ARD-Forschungsdienst*

Neben der Prasentation von Fakten ist das Erzdhlen
von Geschichten eine zentrale Strategie der Wer-
bekommunikation. Die generelle Frage, ob und wie
sich Einstellungen und Uberzeugungen verandern
(lassen), indem man Geschichten erzéhlt, wird be-
reits seit geraumer Zeit unter den Stichworten
LStorytelling” und ,Narrative Persuasion“ unter-
sucht. Fir die Wirkung von Radiospots mit narrati-
ven Inhalten fand Zheng (2014) in seiner Studie
heraus, dass sie sogenanntes ,Kopfkino“ erzeu-
gen, die Horer in Geschichten involvieren und sie
in fiktive Welten transportieren kdnnen. Je besser
dies gelingt, desto positiver sind die Effekte auf die
Einstellungen gegeniiber der Werbung und gegen-
liber der Marke bzw. dem Produkt. Insbesondere
audiovisuelle Formate konnen den Rezipienten in-
volvieren, wie die Studie von Chen (2014) an Hand
von so genanntem ,,.Branded Entertainment” zeigt.
Voraussetzung dafiir ist, dass die dargebotene Ge-
schichte von den Konsumenten verstanden und
positiv beurteilt wird. Dies gelingt umso einfacher,
je fliissiger und miiheloser die dargebotenen Infor-
mationen verarbeitet werden konnen (,,Processing
fluency*“; vgl. die Studie von Chang, 2013, vorge-
stellt im ARD-Forschungsdienst, MP 9/14). Auch
die Ankniipfung an eigene Erfahrungen und Erleb-
nisse unterstiitzt die Beschéftigung mit den gese-
henen Inhalten und die anschlieBende Bewertung.
So konnten Zhao, Muehling und Kareklas (2014)
positive Effekte von Werbung zeigen, die nostalgi-
sche Erinnerungen und Gefiihle des Konsumenten
wecken. Zentraler Punkt ist auch hier, dass die
Zuschauer bzw. Zuhdrer zum einen in einer positiven
Stimmung sind und es zum anderen gelingt, sie in
die Geschichte zu involvieren. Ein solches Involve-
ment wird gefordert, wenn zwischen dem umge-
benden redaktionellen Programm und der Werbe-
botschaft ein hohes MaB an Kongruenz besteht
(z.B. wenn die gleichen Personen auftreten; vgl.
die Studie von Myers, Royne & Deitz, 2014).
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Die Uberzeugungswirkung fiktiver Medienbot-
schaften (z.B. Geschichten) wird seit einigen
Jahren unter dem Schlagwort ,Narrative Persuasi-
on“ untersucht. Wenn Personen sich auf eine Ge-
schichte einlassen und in sie hineingezogen wer-
den, wird die mediale Welt zum kognitiven Be-
zugsrahmen und die erhaltenen Informationen
konnen zu Einstellungsénderungen fiihren. In der
vorliegenden Studie wurde getestet, inwieweit Ra-
diospots die Konsumenten in fiktive Welten trans-
portieren kdnnen und welche Persuasionswirkung
dies hat. 258 Personen im Durchschnittsalter von
20 Jahren horten einen Radiowerbespot fiir Fahr-
rader. Darin wurde im Stil eines Horspiels erzéhlt,
wie es einem Mann gelingt, den Parkservice eines
Nobelrestaurants fiir sein Fahrrad in Anspruch zu
nehmen und wie er mit dieser Handlung eine Frau
beeindruckt. AnschlieBend wurde erhoben, wie
sehr sich die Probanden in die Geschichte hineinge-
zogen fiihlten (, Transportation“), welche Einstel-
lungen sie gegeniiber der Werbung und gegentiber
der Marke hatten, und ob sie das Produkt eventuell
testen bzw. kaufen wiirden. Je starker die Befrag-
ten in die Geschichte hineingezogen waren, desto
positiver wurden der Spot und die beworbene
Marke beurteilt und desto ausgepragter waren die
gemessenen Verhaltensintentionen. Besonders Per-
sonen mit einer ausgeprégten visuellen Vorstel-
lungskraft (,Vivid mental imagery ability“) und/
oder der Neigung, sich auf Geschichten einzulas-
sen (,, Transportability“), wurden stérker in die Ge-
schichte hineingezogen und zeigten gréBere Per-
suasionseffekte. Das ebenfalls erhobene Bediirfnis
nach zum Nachdenken anregenden Inhalten (,Need
for Cognition“) hatte keinen Einfluss auf die Ergeb-
nisse.

Radiospots, die eine Geschichte erzéhlen, gelingt
es offensichtlich, bei den Zuhérern Kopfkino zu
erzeugen und sie zu involvieren. Nach dem so ge-
nannten ,Transportation Imagery Model® ist dies
der Katalysator fiir die Uberzeugungswirkung, die
von fiktionalen Medieninhalten ausgeht. Die Rezipi-
enten sind zum einen sehr aufmerksam, zum an-
deren werden — unter der Voraussetzung, dass das
Hineinziehen in die Geschichte nicht unterbrochen
wird (z.B. durch negative Emotionen) — die Inhalte
weniger Kritisch analysiert und es werden weniger
Gegenargumente gesucht (vgl. auch die Studie von
Chen, 2014).
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ine spezifische Form von sogenanntem ,,Branded

Entertainment” sind kurze, liberwiegend (iber
das Internet (z.B. Youtube) verbreitete, spielfilm-
ahnliche Produktionen, die dazu dienen, eine be-
stimmte Marke im Rahmen einer Geschichte in
Szene zu setzen (z.B. die Werbefilmreihe “The Hire”
von BMW; Quelle: www.youtube.com/watch?v=zBd
0aliz60I [05.01.2015]). Ziel ist, die Zuschauer mit
einem Spot zu unterhalten. Um ihre werbliche Wir-
kung auf die Konsumenten zu testen, fiihrte der
Autor eine Onlinebefragung mit 913 Personen im
Durchschnittsalter von knapp 21 Jahren durch.
Nachdem die Teilnehmer die insgesamt zehn kur-
zen Filme, die zwischen einer und acht Minuten
lang waren, angeschaut hatten, wurden sie nach
ihrer Einstellung gegeniiber der Werbung und ge-
geniiber dem Produkt sowie der Kaufintention ge-
fragt. Des Weiteren wurde der Grad der Transporta-
tion erhoben, das heiBt, wie sehr sich die Zuschauer
auf die Geschichte eingelassen hatten und in die
fiktive Welt hineingezogen worden waren. Die Mini-
filme wurden umso besser bewertet, je mehr die
Zuschauer in die Geschichte hineingezogen waren.
Dabei war ein hohes AusmaB an Transportation
insbesondere bei denjenigen Probanden festzustel-
len, die eine ausgepréagte Neigung zu Fantasieta-
tigkeit (,Fantasy Proneness®) hatten. Eine positivere
Einstellung zum Film flihrte wiederum zu einer
glinstigeren Bewertung der Marke bzw. des Pro-
dukts und dies erhohte schlieBlich die Kaufbereit-
schaft.

Die Einbettung eines Produkts bzw. einer Marke
in eine mehr oder weniger dramatische Geschichte
kann eine effiziente Werbestrategie sein. Dazu
sollte es gelingen, die Zuschauer in eine fiktionale
Welt ,mitzunehmen®. Allerdings reicht Transporta-
tion alleine nicht aus. Ebenso wie in der Studie von
Zheng (2014), war die positive Bewertung des
Films bzw. der Geschichte eine wichtige Voraus-
setzung fiir die Wirkung auf Einstellungen und Ver-
haltensabsichten. Insgesamt zeigen die Ergebnis-
se der Studie, dass das im Rahmen der Unterhal-
tungsforschung untersuchte Prinzip der ,Narrative
Persuasion” auch in der Werbebranche genutzt
werden kann.

otschaften, die nostalgische Erinnerungen und

Geflihle wecken, gehdren inzwischen zu den
Standards in der Werbekommunikation. Was sie von
anderen Strategien unterscheidet, ist die Kombina-
tion von positiven (,... es war eine schone Zeit")
und negativen (,... schade, dass sie vorbei ist")
Emotionen, sodass gemischte Gefiihle (,Mixed Af-
fects”) entstehen. Laut den Autoren ist daher die
Frage besonders interessant, wie nostalgische Wer-
bung wirkt und welchen Einfluss dabei die aktuelle
Stimmung der Konsumenten hat. Im Rahmen von
zwei Experimenten sahen 126 bzw. 164 junge Er-
wachsene Werbeanzeigen, die entweder einen
nostalgischen Appell (z.B. ,Erinnerst du dich an
die Zeit, als ...") enthielten oder nicht. Zuvor wur-
den die Probanden durch eine spezifische Instruk-
tion (,Schreiben Sie drei gliickliche bzw. traurige
Momente in Inrem Leben auf*) in eine heitere oder
traurige Stimmung versetzt. Waren die Probanden
in einer positiven Stimmung, erzeugte die nostal-
gische Werbung mehr positive Reaktionen (z.B.
angenehme Gedanken und Gefiihle) als die nicht-
nostalgische Werbung. Gleichzeitig fiihrte sie zu
glinstigeren Einstellungen gegeniiber der bewor-
benen Marke sowie einer hoheren Kaufintention.
Wurden die Teilnehmer zuvor in eine traurige Stim-
mung versetzt, unterschieden sich die Reaktionen
in Bezug auf die nostalgische versus nicht-nostal-
gische Version der Werbung nicht. Die Ergebnisse
konnten in einem zweiten Experiment, in dem eine
andere Produktklasse als Stimulus verwendet wurde,
bestatigt werden.
Fiir die Werbepraxis bedeuten die Ergebnisse, dass
man darauf achten sollte, in welchem emotionalen
Zustand sich die Konsumenten befinden, wenn sie
auf nostalgische Werbung treffen. Vorteilhaft ist
eine positive Stimmung, die beispielsweise auch
durch das redaktionelle Umfeld der Werbung er-
zeugt werden kann (vgl. die Studie von Myers,
Royne und Deitz, 2014).
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Werbebotschaften sind in der Regel in redakti-
onelle Kontexte eingebettet. In der vorliegen-
den Studie wurde untersucht, ob ihre Wirkung
verstarkt wird, wenn inhaltliche Beziige zwischen
Werbung und Programm hergestellt werden. Diese
sogenannte ,Programm-ad Congruence® kann
beispielsweise darin bestehen, dass in der Wer-
bung dieselben Personen auftauchen wie im Um-
gebungsprogramm (,Actor Congruence"). Daneben
wurden zwei weitere Formen der Ubereinstimmung
betrachtet, ndmlich &hnliche Situationen (,Plot
Congruence®) und iibereinstimmende sprachliche
Aspekte (,Language Congruence®). 176 Personen
sahen einen zehnminiitigen Ausschnitt aus einer
TV-Serie (hier: ,,Grey’s Anatomy*“). Darin eingebet-
tet war ein Werbeblock, in dem ein Testspot syste-
matisch variiert wurde: Die auf Person, Situation
oder Sprache bezogene Kongruenz zum Programm-
umfeld war jeweils entweder hoch oder niedrig —
beispielsweise wurde als Presenter fiir das Pro-
dukt entweder Katherine Heigl (hohe Kongruenz
mit der Serie ,,Grey’s Anatomy*) oder Eva Longoria
(niedrige Kongruenz) eingesetzt. AnschlieBend
wurden die Probanden nach der Einstellung ge-
geniiber der Werbung und gegentiber dem Produkt
sowie nach ihrer Kaufintention befragt. Zudem
sollten sie angeben, wie sehr der Spot sie ange-
sprochen hat (,,Involvement®) und wie sehr sie die
Serie mochten (,Programme Liking“). Alle drei
Arten der Kongruenz (Person, Plot und Sprache)
hatten im Vergleich zur Nicht-Kongruenz einen po-
sitiven Einfluss auf das Involvement. Dies wieder-
um fiihrte zu giinstigeren Einstellungen gegeniiber
der Werbung und dem beworbenem Produkt sowie
zu hoherer Kaufintention.

Die Wirkung der Kongruenz zwischen Pro-
gramm und Werbung wurde (iber das Involvement
vermittelt. Im Fall der personalen Kongruenz zeigte
sich sogar ein moderater direkter Effekt. Auffallend
war dartiber hinaus, dass in der Bedingung mit
hoher personaler Kongruenz bei steigender Be-
liebtheit des Programms (,,Programme Liking*) ein
negativer Effekt auf die Markeneinstellung eintrat.
Die Autoren erkldren diesen Effekt mit dem soge-
nannten Persuasion Knowledge Model: Insbeson-
dere die Verwendung von Personen aus der Serie
in einem darin eingebetteten Werbespot (hier: Ka-
therine Heigl) erinnert die Konsumenten an den
werblichen Charakter der Kommunikation. Die Er-
kenntnis, dass man offensichtlich einem Beein-
flussungsversuch ausgesetzt ist, filhrt dann haufig
zu Reaktanz.
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