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Konsumenten werden téglich mit einer Vielzahl
von Werbebotschaften konfrontiert. Damit sich
werbungtreibende Unternehmen trotz vielfaltiger
Konkurrenz hervorheben konnen, miissen bei der
Gestaltung von Werbebotschaften verschiedene
Aspekte beachtet werden. Wie die Studie von
Chen, Yang und Smith (2016) zeigt, erzeugt krea-
tive Werbung schnell und anhaltend Wirkung und
unterliegt im Vergleich zu anderer Werbung erst
spater einem Abnutzungseffekt. Auch die Chance
einer positiven Anschlusskommunikation ist hoher.
Stathopoulou u.a. (2017) stellten fest, dass origi-
nelle Werbespots mit hoher Zielgruppenrelevanz
die Konsumenten eher zu nachfolgenden marken-
bezogenen Onlineaktivitaten animieren und damit
zur viralen Weiterverbreitung einer Werbebotschaft
beitragen. Die Kommunikation iiber Marken im In-
ternet kann allerdings auch negative Folgen haben:
Wird in der Werbung die Qualitat eines Produkts in
den Mittelpunkt der Botschaft gestellt, sollte sicher-
gestellt sein, dass die Qualitit in anderen Kommu-
nikationskanélen nicht angezweifelt oder gar durch
objektive Informationen (z. B. Testberichte) in Frage
gestellt wird (vgl. die Studie von Kopalle u.a., 2017).
Auch die farbliche Gestaltung kann unter Umstén-
den zur Reaktanz der Konsumenten fiihren. So
stellten Mehta u.a. (2017) fest, dass Botschaften,
die auf einem roten Hintergrund prasentiert wer-
den, das Aktivierungspotenzial erhohen und bei
bestimmten Konsumenten ablehnende Trotzreakti-
onen ausldsen. Ahnlich wie Farben werden auch
andere Gestaltungsmerkmale von Werbebotschaf-
ten von den Konsumenten eher automatisch verar-
beitet. Dies gilt zum Beispiel fiir phonetische As-
pekte, wenn Konsumenten Begriffe (z.B. Marken-
namen) horen oder selbst aussprechen. In einer
Untersuchung von Godinho und Garrido (2017)
zeigten sich unterschiedliche affektive Bewertun-
gen von Markennamen in Abhangigkeit von der
verwendeten Konsonantenfolge.

Produkte, Dienstleistungen und Marken anthro-
pomorphisiert (,vermenschlicht“) darzustellen, kann
dazu fiihren, dass sie mit menschlichen Attributen
assoziiert werden. Laut einer Studie von Hart und
Royne (2017) verbessert dies im Vergleich zu nicht-
vermenschlichten Darstellungen die Einstellung
gegeniiber der Werbung und dem Produkt, vor
allem wenn die Konsumenten noch wenig Wissen
liber und/oder Erfahrungen mit dem Produkt oder
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der Marke haben. AuBerdem zeigte die Studie von
Wan, Chen und Jin (2017), dass anthropomorphe
Darstellungen Verarbeitungsprozesse in Gang set-
zen, bei denen Aspekte der Attraktivitit in den
Wahrnehmungsfokus riicken und nach dem Prinzip
,Was schon ist, ist auch gut“ bewertet und ent-
schieden wird. Die affektive Informationsverarbei-
tung wird ebenfalls stark beeinflusst, wenn Wer-
bung Geschichten erzahlt. Nach den Befunden von
Carnevale, Yucel-Aybat und Kachersky (2017) sind
solche Geschichten nicht nur effizient, wenn sie
lustig sind. Auch Bedeutungsvolles, das die Kon-
sumenten zum Nachdenken anregt und dabei ge-
mischte oder gar negative Gefiihle evoziert, kann
erfolgreich im Hinblick auf die Markenbewertung
und -bindung eingesetzt werden. Voraussetzung ist,
dass die Konsumenten grundsétzlich bereit sind,
sich auf eine gedankliche Auseinandersetzung mit
dem Werbeinhalt einzulassen. Bei der Planung und
Gestaltung von Werbung sollte die Wirkung des
medialen Umfelds ebenso beriicksichtigt werden.
Bellman, Wooley und Varan (2016) fanden in ihrer
Studie heraus, dass informative Spots im Fernse-
hen deutlich effizienter sind, wenn sie in einem
informativen Programmkontext auftauchen. Eben-
falls relevant sind konkurrierende Werbebotschaf-
ten im selben Werbeblock, deren Einfluss unter
anderem von der jeweiligen Lénge abhéngig ist
(vgl. die Studie von Jeong, 2017).

Eine Reihe von Studien zeigt, dass Kreativitét die
positiven Effekte von Werbebotschaften fordert.
Sie generiert Aufmerksamkeit gegentiber Werbung
und Marke, unterstiitzt die Erinnerung an die kom-
munizierte Botschaft und beeinflusst Bewertungen
und Verhaltensintentionen (z. B. Kaufwunsch) posi-
tiv. Diese Ergebnisse der Werbewirkungsforschung
basieren jedoch in der Regel auf einmaligen Dar-
bietungen eines kreativen gegeniiber einem nicht-
kreativen Werbestimulus. Die Autoren gingen daher
der Frage nach, inwiefern die Wirkung von Kreati-
vitat einem Abnutzungseffekt unterliegt, wenn eine
entsprechende Werbebotschaft — wie in der Praxis
tiblich — wiederholt rezipiert wird. 283 Studierende
nahmen an einem Experiment teil, bei dem sie ins-
gesamt 40 verschiedene TV-Spots anschauten.
Diese unterschieden sich im Hinblick auf ihre Krea-
tivitdt (hoch, mittel, niedrig), indem Originalitét,
Einzigartigkeit und Bedeutsamkeit fiir die Konsu-
menten systematisch variiert wurden. Die Teilneh-
mer sahen die Spots entweder einmal, dreimal oder
flinfmal. AnschlieBend wurden die Erinnerung an
die Marke, die Einstellungen zu Werbung und Marke
sowie die Kaufintention erfasst. Die Wirkung von
Spots mit geringer Kreativitat lieB sich als umge-
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kehrt U-férmig beschreiben: Erst nach drei Darbie-
tungen erzeugten sie eine moderate positive Wir-
kung auf Interesse, Einstellungen und Verhal-
tensintentionen, die jedoch bei weiteren Wieder-
holungen sehr schnell wieder abnahm (Wear-Out-
Effekt). Sehr kreative Spots erzeugten dagegen
schon nach der ersten Darbietung eine positive
Wirkung (Wear-In-Effekt). Gleichzeitig war nach den
weiteren Prasentationen nur eine langsame Ab-
nahme der Wirkung zu beobachten. Moderat krea-
tive Spots erzeugten ebenfalls schnell positive
Reaktionen, die jedoch mit der Anzahl der Darbie-
tungen wieder verschwanden.

Weitere Befunde zeigen, dass mit zunehmen-
der Rezeptionshaufigkeit zwar auch bei besonders
kreativen Werbebotschaften das Involvement der
Konsumenten sich etwas abnutzen kann. Dennoch
erscheint es unter psychologischen und 6konomi-
schen Gesichtspunkten eine sinnvolle Strategie zu
sein, Werbebotschaften maéglichst kreativ zu ge-
stalten. Wenn sie von den Rezipienten als relevant
empfunden werden, lassen sich langerfristig posi-
tive Wirkungen generieren, die erst spater einem
Wear-OQut-Effekt unterliegen. Da Originalitét offen-
sichtlich erst in Kombination mit Relevanz seine
positive Wirkung entfaltet, ist es notwendig, ein
genaues Bild von der anvisierten Zielgruppe zu
haben.

Kann Fernsehwerbung markenbezogene Online-
aktivitdt, zum Beispiel in sozialen Medien, initi-
ieren? Die Autoren untersuchten, ob die Platzierung
von Hashtags in Werbebotschaften Konsumenten
dazu animiert, sich via Twitter (iber die Werbung
und die beworbene Marke zu informieren bzw.
sich dariiber auszutauschen. Dieses sogenannte
Consumer Brand Hashtag Engagement ist — so die
Annahme — abhéngig von der Kreativitit der Wer-
bekommunikation, in die Hashtags integriert wer-
den. 259 Personen im Alter zwischen 25 und 34
Jahren schauten sich zwei verschiedene TV-Wer-
bespots an. Der eine Spot war eher humorvoll, der
andere argumentierte eher gefiihlvoll mit Warme
und Herzlichkeit. Zur Einschétzung der Kreativitét
der Spots sollten die Konsumenten deren Neuar-
tigkeit und Originalitat, die Stimmigkeit bzw. An-
gemessenheit sowie die Umsetzung beurteilen.
SchlieBlich wurden die Markenbekanntheit und die
Absicht, den im Spot gezeigten Hashtag auch selbst
zu verwenden, abgefragt. Je neuartiger und origi-
neller die Konsumenten die Werbung beurteilten,
desto wahrscheinlicher waren anschlieBende mar-
kenbezogene Hashtag-Aktivitaten (z.B. die Wer-
bung (ber Twitter mit anderen zu teilen). Dieser
Effekt zeigte sich sowohl fiir die humorvolle als
auch fiir die gefiihlvolle Werbung. Wenn die Konsu-
menten den Spot angemessen und stimmig be-
werteten, intensivierten sie ihre Hashtag-Nutzung

ebenfalls, allerdings nur bei humorvollen Werbe-
botschaften. Ob die Werbung ,handwerklich“ gut
gemacht war spielte bei beiden Spots keine Rolle
fiir weitere Onlineaktivitaten.

Kreativitit kann die markenbezogene Kommu-
nikation in sozialen Netzwerken fordern (siehe
auch die Studie von Chen, Yang und Smith, 2016).
Dies gilt insbesondere flir humorvolle Werbung.
Weitere Befunde zeigen, dass es auch bei bereits
bekannten Marken zu verstarkter Onlinekommuni-
kation kommt, wenn es gelingt, mit einer originel-
len Botschaft zu iiberraschen. Die Konsumenten
nutzen dann héufiger den angebotenen Hashtag,
um die Werbung und damit die Marke mit anderen
zu teilen und zu kommentieren. Negative Folgen
durch die Integration von Hashtags in TV-Werbe-
spots wurden in der Studie nicht belegt.

n vielen Werbebotschaften wird die Qualitat von

Marken bzw. Produkten als besonderes Merkmal
herausgestellt. Was passiert jedoch, wenn die Quali-
tat im Vorhinein faktisch nicht priifbar ist oder wenn
die betreffenden Produkte bzw. Dienstleistungen
den versprochenen Qualitatsstandards nicht ent-
sprechen, also etwa in Tests schlecht abschnitten?
In zwei Studien untersuchten die Autoren die Wir-
kung von Qualitatsversprechen auf die Kaufab-
sichten bzw. das tatséchliche Kaufverhalten von
Konsumenten. In einer Feldstudie werteten sie
monatliche Verkaufszahlen von Automobilen aus
den Jahren 1983 bis 2003 aus und setzten diese in
Beziehung zu objektiven Qualitatsratings (Consu-
mer Reports) fiir die Marken, Werbeausgaben sowie
Angaben (iber die Werbeinhalte. Bei den fast 2000
untersuchten Werbeaussagen wurde vor allem be-
rlicksichtigt, wie sehr das Qualitdtsargument im
Mittelpunkt der Botschaft stand. Wahrend die ob-
jektive Qualitat einen signifikanten positiven Effekt
auf die Verkaufszahlen hatte, wirkte das Qualitats-
versprechen in der Werbung nur dann positiv, wenn
auch die objektive Qualitdt hoch war. War die ob-
jektive Qualitat laut der Consumer Reports jedoch
niedrig, konnte auch durch die Werbung mit einem
Qualitatsversprechen keine Verbesserung der Ver-
kaufszahlen erzielt werden.

Die Autoren raten Werbungtreibenden davon ab,
in der Werbekommunikation die Qualitit eines
Produkts oder einer Dienstleistung in den Fokus zu
riicken, wenn gleichzeitig objektive bzw. unab-
héngige Informationen iiber die Qualitat 6ffentlich
kommuniziert werden (z.B. in Testberichten). Diese
Empfehlung wird durch ein zusétzliches Experiment
unterstiitzt. 176 erwachsene Teilnehmer sahen
Werbeanzeigen flir ein Automobil, die entweder
auf die hohe Qualitat des Fahrzeugs hinwiesen oder
diesen Hinweis nicht enthielten. Gleichzeitig erhiel-
ten die Teilnehmer manipulierte Informationen Gber
die objektive Qualitdt des Fahrzeugs (hier: iiber-
durchschnittliche vs. unterdurchschnittliche Test-
ergebnisse). Auch hier wurde die Bewertung des
Fahrzeugs nur dann von Qualitatsaussagen in der
Werbung unterstiitzt, wenn gleichzeitig positive
objektive Qualitatsinformationen vorlagen.
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Farben spielen im Alltag von Menschen eine
wichtige Rolle. Sie dienen zum Beispiel als Hin-
weisreiz, um Aufmerksamkeit zu erzeugen. Die
Autoren gehen davon aus, dass Farben auch kom-
munikative Wirkung haben und Verhaltenstenden-
zen verstarken konnen. So hat etwa die Farbe Rot
im Vergleich zu anderen Farben einen hoheren
Aufforderungscharakter, zum Beispiel auf Hinweis-
schildern, die Instruktionen oder Warnungen bein-
halten. In der vorliegenden Studie wurde die Wir-
kung der Farbe Rot im Kontext von Werbung unter-
sucht. In einem Feldexperiment manipulierte man
die Hintergrundfarbe einer Chat-Webseite (zwi-
schen Kunden und einem Dienstleister) (iber einen
Zeitraum von 30 Tagen und analysierte die 4152
Beitrage bzw. Kommentare, die die User wahrend
dieser Zeit schrieben. Es zeigte sich, dass diese
Beitrdge bzw. Kommentare eher provozierend und/
oder normverletzend waren, wenn die Hintergrund-
farbe der Webseite rot war, als wenn sie blau oder
weiB war. In einem zusatzlichen Laborexperiment
bearbeiteten 96 Studierende eine Aufgabe am
Computer, wobei ebenfalls die Hintergrundfarbe
des Bildschirms manipuliert wurde (rot vs. weiB).
Die Teilnehmer sollten unter anderem ltems bear-
beiten, die Einstellungen gegeniiber gesellschaft-
lich angepasstem bzw. unangepasstem Verhalten
messen. Die Personen, die die Aufgabe auf einem
roten Bildschirm bearbeiteten, duBerten starker
ausgepragte nonkonforme Einstellungen als dieje-
nigen, die an einem weiBen Bildschirm Aufgaben
erledigten. Allerdings war dies nur bei Personen
der Fall, die von Natur aus eher auf der Suche nach
starken Reizen und Erfahrungen sind und als
LSensation-Seeker“ bezeichnet werden konnen.
Die nachgewiesenen Effekte erkldren die Auto-
ren durch das aktivierende Potenzial, das die Farbe
Rot im Vergleich zu anderen Farben hat. Sie er-
zeugt bei den Rezipienten in der Regel zunéchst
Aufmerksamkeit und physiologische Erregung, wo-
durch Handlungstendenzen verstarkt werden kon-
nen. Inshesondere bei Sensation-Seekern kann dies
auch zu Reaktanz und in der Folge zu stérker non-
konformistischem Verhalten fiihren. Fiir die Gestal-
tung von Kommunikationsbotschaften kann diese
Erkenntnis hilfreich sein, um bei der farblichen
Gestaltung in Kenntnis der jeweiligen Zielgruppe
das Verhéltnis zwischen Aufmerksamkeits- und
Aktivierungspotenzial auszutarieren.

In der vorliegenden Studie wurde der Einfluss
phonetischer Aspekte auf die Bewertung von
Marken- bzw. Produktnamen untersucht. Der so-
genannte In-Out-Effekt besagt, dass beim Aus-
sprechen von Begriffen durch die Abfolge von Kon-
sonanten orale Muskelbewegungen erzeugt wer-
den, die entweder nach innen oder nach auBen
gerichtet sind. Diese Bewegungen werden wieder-
um mit positiven oder negativen Affekten assozi-
iert. Wenn beim Aussprechen von Namen eine Be-
wegung nach innen entsteht (Inward Name), wird
dies eher mit einer positiven Bewertung verkniipft.
Wird dagegen ein Name ausgesprochen, bei dem

die Muskelaktivititen nach auBen gerichtet sind
(Qutward Name), entsteht eher eine negative Be-
wertung. Diese Annahmen iber die Verbindung
phonetischer Charakteristika mit positiven oder
negativen Reaktionen wurden im Rahmen von vier
Experimenten mit insgesamt 549 Personen im
Durchschnittsalter von etwa 40 Jahren (berprift.
Die Probanden sollten 15 fiktive Inward- und 15
Outward-Namen beurteilen, die in Werbeanzeigen
in Kombination mit unterschiedlichen geometri-
schen Figuren (z.B. Rechteck, Oval) bzw. fiktiven
Logos oder auf unterschiedlichen Verpackungs-
formen (z.B. Flaschen, Tetrapack, Tiiten) zu lesen
waren. AnschlieBend sollten die Begriffe auf einer
zehnstufigen Skala bewertet werden. In allen Ex-
perimenten wurden die fiktiven Marken mit den
Inward-Namen besser beurteilt als diejenigen mit
den Outward-Namen. Dabei spielte der Kontext,
das heiBt die grafische Einbindung der Namen in
unterschiedliche Rahmen oder die Prédsentation
auf verschiedenen Verpackungsformen, keine Rolle.

Die Autoren gehen davon aus, dass es sich bei
den nachgewiesenen Effekten um automatische
Prozesse handelt, die evolutionspsychologisch er-
klarbar sind. Bei der Aussprache von bestimmten
Konsonanten sind die Bewegungen des Sprech-
apparats entweder nach innen gerichtet und dhneln
denen bei der Nahrungsaufnahme, oder sie richten
sich nach auBen und erinnern an das Ausspucken.
Diese phonetischen Charakteristika sind mit posi-
tiven bzw. negativen Affekten assoziiert, die nicht
nur die Bewertung des Namens, sondern auch des
damit bezeichneten Produkts beeinflussen. Die
Befunde kénnen daher fiir die Kreation von Mar-
kennamen und die Gestaltung von Slogans hilf-
reich sein.

in beliebtes Prinzip bei der Gestaltung von Wer-

bekommunikation ist die sogenannte Anthropo-
morphisierung. Produkte werden vermenschlicht,
indem man sie entsprechend visualisiert und/oder
ihnen menschliche Eigenschaften zuschreibt. Die
Autoren untersuchten in der vorliegenden Studie,
welche Effekte die Anthropomorphisierung auf die
Werbewirkung hat. Dazu sahen 185 erwachsene
Personen (Durchschnittsalter: 29 Jahre) im Rahmen
einer Onlinestudie vier verschiedene Anzeigen fiir
ein Automobil. Neben einer nicht manipulierten
Version waren zwei Versionen einer vermenschlich-
ten Darstellung zu sehen. Einmal wurde das Auto
selbst mit menschlichen Eigenschaften, hier mit
einem ,lachelnden Gesicht“ gezeichnet. In der
zweiten Version sah man das Auto von Paparazzi
umringt und vermittelte so den Eindruck, es han-
dele sich um einen Superstar. Nach dem Betrach-
ten der Anzeigen wurden die Einstellungen gegen-
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tiber dem Produkt und gegeniiber der Werbung
sowie die Kaufintention erfasst. Wie sich zeigte,
flihrten beide Versionen der vermenschlichten Dar-
stellung zu besseren Einstellungen gegeniiber dem
Produkt und der Werbung als die nicht-vermensch-
lichten Versionen. Auf die Kaufintention wirkte sich
dies nicht aus, allerdings fungierten die Einstellun-
gen als Mediatoren. Dies bedeutet, dass sich An-
thropomorphisierung mittelbar positiv auf die Kauf-
intention auswirkte, wenn die Einstellungen der
Konsumenten gegeniiber Werbung und Produkt
dadurch giinstig beeinflusst wurden.

Personliche Eigenschaften der Konsumenten
hatten einen moderierenden Einfluss auf die Wer-
bewirkung. Insbesondere, wenn wenige Erfahrun-
gen mit dem beworbenen Produkt vorhanden waren,
hatte die Strategie der Vermenschlichung groBeren
Erfolg. Dies bedeutet: Anthropomorphisierung ist
insbesondere bei neuen Produkten erfolgverspre-
chend und/oder bei Konsumentengruppen, bei
denen ein eher geringer Informationsstand bezlig-
lich des beworbenen Produkts vorausgesetzt wer-
den kann.

Die Autoren gehen davon aus, dass die Strate-
gie der Vermenschlichung von Produkten (An-
thropomorphisierung; siehe auch die Studie von
Hart und Royne, 2017) deren spontane Wahrneh-
mung beeinflusst. Wenn Produkten menschenihn-
liche Eigenschaften (z.B. Erscheinung, Bewusst-
sein, Intention, Emotion) zugeschrieben werden,
setzen Verarbeitungsprozesse ein, wie sie auch in
interpersonalen Begegnungen stattfinden. In sie-
ben Experimenten mit insgesamt 1 306 Erwachse-
nen wurden diese Annahmen (berpriift. Unter-
schiedliche Produkte wurden im Rahmen von On-
line-Werbeanzeigen entweder anthropomorphisiert
oder nicht-anthropomorphisiert dargestellt. Dazu
manipulierte man den beschreibenden Text (z.B.
,Hallo, ich bin das neue ..." vs. ,Das ist das neue
..."“) oder man verlieh den Produkten menschliche
»Gesichtszlige® (visuelles Priming) oder man bat
die Probanden, sich das Produkt mit menschlichen
Eigenschaften vorzustellen. Alle drei Strategien der
Anthropomorphisierung fiihrten dazu, dass sich die
Konsumenten stérker fiir das Erscheinungsbild des
beworbenen Produkts interessierten als in den
nicht-vermenschlichten Versionen. Wurde dieses
Erscheinungsbild dann als angenehm beurteilt,
verbesserte sich in der Folge auch die Einstellung
gegeniiber dem Produkt sowie die (hypothetische)
Produktwahl.

Weitere Auswertungen zeigen, dass die Konsu-
menten tatsdchlich danach entscheiden, was ihnen
optisch gefallt. AuBerdem legen die Befunde den
Schluss nahe, dass dieses Prinzip automatisch an-

gewendet wird, die Konsumenten also wenig darti-
ber nachdenken, wie sie in der aktuellen Situation
entscheiden. Die vermenschlichte Erscheinung
eines Produkts wird als relevanter Input fiir die
Eindrucksbildung genutzt und forciert Entschei-
dungsheuristiken, die auch in zwischenmensch-
lichen Begegnungen relevant sind. Chattaraman
und andere (2016; siehe Literaturliste) konnten mit
Hilfe bildgebender Verfahren zeigen, dass die as-
thetische Erfahrung beim Betrachten von Produk-
ten Emotionen auslost, die wiederum Einfluss auf
die Einschatzung der Funktionalitit und schlieBlich
die Kaufintention haben. Individuelle Unterschiede
in der Bewertung entstehen dadurch, dass Konsu-
menten sich generell mehr oder weniger auf sol-
che Entscheidungsheuristiken verlassen.

Werbung wirkt, wenn sie emotional bewegt
und die Konsumenten frohlich und gliicklich
stimmt, also positive Gefiihle verursacht. Dies kann
zum Beispiel mit lustigen Geschichten erreicht
werden. Die Autoren nehmen an, dass auch ge-
mischte und sogar negative Emotionen Werbewir-
kung férdern, wenn sie im Kontext von bedeu-
tungsvollen Geschichten entstehen. Die Erfahrung
negativer Emotionen (z.B. Trauer) wird dann kom-
pensiert durch die Befriedigung, sich mit einem
»Schwierigen“ Thema auseinandergesetzt und
moglicherweise wichtige Einsichten gewonnen zu
haben. In zwei Experimenten wurde die Effektivitat
dieser beiden unterschiedlichen werblichen Kom-
munikationsstrategien — Erzéhlen von bedeutsamen
gegeniiber lustigen Geschichten — miteinander ver-
glichen. Dazu wurden im ersten Experiment 149
Personen im Durchschnittsalter von 19 Jahren mit
Anzeigenwerbung fiir eine fiktive Spielzeugmarke
konfrontiert. Darin wurde entweder eine frohliche
oder eine bedeutsame Geschichte (iber die Marke
erzahlt. AnschlieBend wurde die Einstellung ge-
geniiber der Marke erhoben. Es zeigte sich, dass
die bedeutungsvolle Geschichte insgesamt zu einer
besseren Bewertung der Marke flihrte als die froh-
liche bzw. humorvolle Geschichte. Insbesondere war
dies bei Personen der Fall, die davon liberzeugt sind,
dass Menschen sich durch unterschiedliche Erfah-
rungen weiterentwickeln und verandern konnen.

Im zweiten Experiment mit 147 Probanden im
Durchschnittsalter von 42 Jahren konnten diese
Befunde repliziert werden. Hier verwendete man
anstatt einer fiktiven Marke reale Werbespots, die
ebenfalls entweder durch eine frohliche oder eine
bedeutsame Geschichte (iberzeugen wollten und
erhielt die gleichen Ergebnisse. Das Erzéhlen von
Geschichten ist offensichtlich eine (iberzeugende
Kommunikationsstrategie, die sich positiv auf die
Bewertung von Marken auswirkt und die Bindung
an die Marke forcieren kann. Eventuell mit tief-
griindigen Geschichten verbundene gemischte oder
gar negative Emotionen konnen sich dann in Ein-
sicht und Zufriedenheit auflosen. Voraussetzung ist,
dass die Konsumenten grundsétzlich bereit sind,
sich gedanklich mit dem Werbeinhalt zu beschaf-
tigen.
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st Fernsehwerbung effizienter, wenn sie inhalt-

lich kongruent zum Programmumfeld ist, also zum
Beispiel informative Werbung in Informationssen-
dungen oder lustige Werbung in Unterhaltungspro-
grammen prasentiert wird? In ihrer Studie gingen
die Autoren der Frage nach, ob dieser von Kamins,
Marks und Skinner (1991; siehe Literaturliste) in
den 1990er Jahren belegte Konsistenzeffekt wei-
terhin gilt. Sie fiihrten ein Experiment mit 318 Per-
sonen (Durchschnittsalter: 37 Jahre) durch, die ein
ihnen unbekanntes einstiindiges lustiges oder in-
formatives TV-Programm sahen. Darin wurden
entweder vier humorvolle oder vier informative
Testspots gezeigt. Mit Videokameras und einer
speziellen Software wurden die emotionalen Re-
aktionen (z.B. Lacheln) der Zuschauer erfasst, mit
Sensoren flir die Hautleitfahigkeit ihre physiologi-
sche Erregung. AnschlieBend wurden die Erinne-
rung an die beworbene Marke, die Einstellung ge-
geniiber Werbung und Marke sowie die Kaufinten-
tion erfasst. Zunéchst zeigte sich unabhingig vom
Programm, dass die Probanden die lustigen Spots
mehr mochten als die informativen Spots und dass
sich erstere starker auf die Kaufintention auswirk-
ten. Informative Werbung konnte besser erinnert
werden, wenn sie in einem informativen Programm-
kontext prasentiert wurde. Fiir die Erinnerung an
lustige Spots spielte das Programmumfeld dage-
gen keine Rolle.

Fiir die Planung von Werbeplatzierungen in TV-
Programmen lassen die Befunde laut den Autoren
den Schluss zu, dass es nur fiir informative Werbe-
botschaften relevant ist, in welchem Kontext sie
prasentiert werden. Offensichtlich gehen sie in
einem Unterhaltungskontext eher unter als in einem
informativen Kontext. Méglicherweise liegt dies an
unterschiedlichen Verarbeitungsmodi, wobei die
Rezeption von Unterhaltung in der Regel ein hohe-
res Aktivierungspotential erzeugt und damit die
Rezeption und Verarbeitung von informativen Spots
erschwert. Fiir das Kongruenzargument sprechen
auch die Befunde aus der Studie von Bishop, Bro-
cato und Vijayalakshmi (2015; siehe Literaturliste).

Die Wirksamkeit von Fernsehwerbespots ist
unter anderem von ihrer Ldnge abhangig. Eine
Reihe von Studien zeigte, dass langere Spots (liber
60 oder 30 Sekunden) im direkten Vergleich mit
kiirzeren Spots (30 oder 15 Sekunden) in der Regel
bessere Ergebnisse erzielen. In der vorliegenden
Studie untersuchte der Autor die Effekte der Kom-
bination von Fernsehspots unterschiedlicher Lange
auf Erinnerung, Bewertung und Kaufintention. 180
Studierende wurden in sechs Gruppen aufgeteilt,
die alle eine Folge einer Serie sahen. In einem
Werbeblock in der Mitte der Serie (insgesamt fiinf
Spots) wurden folgende sechs Kombinationen rea-
lisiert: Einem 30-sekiindigen Testspot gingen ein
kurzer (15 Sekunden), ein gleich langer (30 Sekun-
den) oder ein ldngerer (60 Sekunden) Spot unmit-
telbar voraus oder folgten ihm unmittelbar. Die
Frage war, wie sich unterschiedlich lange (Konkur-
renz-)Spots in unmittelbarer Nachbarschaft in

einem Fernsehwerbeblock auswirken. Als abhén-
gige Variablen wurden die Erinnerung an den Test-
spot, die Einstellung gegeniiber der Werbung sowie
die Kaufintention gemessen. In den Bedingungen,
in denen die Lange des Konkurrenzspots vor dem
Testspot variiert wurde, zeigte sich: Der Testspot
war dem Konkurrenzspot im Hinblick auf die Erin-
nerung und die Einstellung tberlegen, wenn er
langer als dieser war. Dies galt jedoch nicht fiir die
Kaufintention. Wenn der Konkurrenzspot auf den
Testspot folgte, war der langere Testspot nur in
Bezug auf die ungestiitzte Erinnerung besser als
der Konkurrenzspot. Auf die Einstellung gegeniiber
dem beworbenen Produkt und Kaufintention zeigte
sich dagegen kein Einfluss.

Der Autor geht davon aus, dass TV-Spots in
Werbeblocken insgesamt erfolgreicher sind, wenn
sie langer als weitere Spots sind. Ungiinstig ist es
vor allem dann, wenn ein TV-Spot nach einem
langeren platziert wird. Es ergeben sich sogenann-
te proaktive Interferenzen, die Verarbeitung von
Informationen wird also durch vorangegangene
Informationen behindert. Die Informationsverar-
beitung fiir Spot 1 ist noch nicht abgeschlossen,
sodass ein Teil der kognitiven Kapazitat fiir die Ver-
arbeitung von Spot 2 noch nicht zur Verfiigung
steht. Folgt auf einen Spot ein langerer, sind die
Inferenzeffekte geringer, weil zundchst nur Auf-
merksamkeit, nicht aber Verarbeitungskapazitat
von der Verarbeitung des ersten Spots abgezogen
wird.
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