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In der vorliegenden Studie wurde untersucht, wel-
che Kontextfaktoren auf Seiten des Mediums, 

also beispielsweise inhaltliche Aspekte eines Pro-
gramms, mit positiven, neutralen oder negativen 
Effekten auf die Werbeerinnerung assoziiert sind. 
Dazu führten die Autoren eine Metaanalyse durch 
und werteten insgesamt knapp 500 Ergebnisse aus 
70 Studien aus. Kontextfaktoren wurden unter an-
derem nach Medientypen und Mediengenres diffe-
renziert. Als diejenigen Faktoren, die sich positiv 
auf die Werbeerinnerung auswirkten, erwiesen sich 
das Involvement der Rezipienten von Medieninhal-
ten (r =.21), die inhaltliche Kongruenz zwischen 
Medienkontext und Werbung (r =.19) sowie die 
Beliebtheit von Programmen bzw. Inhalten, in denen 
die Werbebotschaften auftauchen (r =.17). Negative 
Effekte auf die Erinnerung zeigten sich, wenn die 
Werbebotschaften in einem violenten (r =-.25) oder 
sexuellen (r =-.45) Umfeld platziert waren. Ebenso 
wirkten sich hohe Spannung (r =-.13) und Humor 
(r =-.10) ungünstig auf die Erinnerungswerte aus. 
Immer dann, wenn ein Programmkontext ein hohes 
Maß an physiologischer Erregung erzeugte, blie-
ben die Werbebotschaften schlechter im Gedächt-
nis (r =-.05). Erwartungsgemäß waren die Effekte 
auf die freie Erinnerung insgesamt etwas höher  
(r =.23) als auf das Wiedererkennen (r =.16). 
	 Ein Vergleich der Ergebnisse nach dem Erschei-
nungsjahr der Studien lässt den Schluss zu, dass 
die Kontexteffekte seit den 1960er Jahren deut
licher geworden sind. Die Autoren führen dies unter 
anderem auf größere Effekte in den Onlinemedien 
zurück. Insgesamt ist der Einfluss der Kontextfak-
toren auf die Erinnerung an die Werbung laut den 
Autoren der Studie eher moderat bis schwach und 
variiert mit Kontextkategorien, aber auch mit (me-
thodischen) Merkmalen der in der Metaanalyse 
betrachteten Studien. Die Effekte entstehen, weil 
die vom Programmkontext induzierten Gedanken 
und Emotionen der Konsumenten nicht abrupt 
enden, wenn eine Werbeunterbrechung erfolgt, und 
sich auf die Informationsverarbeitungsprozesse 
während der Rezeption der Werbung auswirken. 

In der Studie wurde untersucht, wie gut sich Kon-
sumenten verschiedene Werbebotschaften mer-

ken können, wenn diese in mehr oder weniger in-
volvierenden Programmumfeldern gezeigt werden. 
Es sollte die Frage beantwortet werden, auf welche 
Weise informative gegenüber eher emotional ge-
prägten Werbespots mit eher informativ versus 
emotional geprägten Programminhalten, die darü-
ber hinaus für die Zuschauer unterschiedlich invol-
vierend sind, interagieren. Es wurden zwei Experi-
mente mit insgesamt 245 Personen im Alter zwi-
schen 18 und 30 Jahren durchgeführt. Eine Hälfte 
der Probanden sah ein Nachrichtenprogramm, die 
andere Hälfte eine Comedyshow. Darin waren zu 
jeweils zwei Zeitpunkten jeweils zwei entweder 
informative oder emotionale Werbespots eingebet-
tet. Die Zeitpunkte der Werbeeinblendung waren 
so gewählt, dass an diesen Stellen ein eher niedri-
ges Involvement (erste Unterbrechung) oder ein 

Der Einfluss von  
Kontextfaktoren auf  
die Werbewirkung  
ARD-Forschungsdienst*

Die Wirkung von Werbung ist immer abhängig von 
Kontextfaktoren – stets interagieren Werbebot-
schaften und das mediale Umfeld, in dem sie er-
scheinen. Dies wiederum kann die Wahrnehmung 
und Verarbeitung von Werbekommunikation ent-
scheidend beeinflussen. Kwon, King, Nyilasy und 
Reid (2018) haben verschiedene Studien zu dieser 
Thematik im Rahmen einer Metaanalyse ausge-
wertet und kommen zu dem Ergebnis, dass der 
Einfluss von Kontextfaktoren auf die Erinnerung an 
die Werbung insbesondere durch das Involvement 
der Konsumenten, das bei der Rezeption des Pro-
grammumfelds entsteht, zustande kommt. Auch 
die Studie von Soni (2017) zeigt, dass das aktuelle 
Involvement ein wichtiges Kriterium für die Perfor-
manz von informativ versus emotional gefärbten 
Werbebotschaften ist. Offenbar fördern oder be-
hindern die vom Programmkontext induzierten Ge-
danken und Emotionen der Konsumenten die Ver-
arbeitung von Werbeinformationen. Ein wichtiger 
Punkt ist dabei die (inhaltliche) Kongruenz zwi-
schen Kontext und Werbung. So kann zum Beispiel 
die Erinnerung an visuell präsentierte Werbung 
durch inkongruente, in diesem Fall etwa textdomi-
nierte Umfelder forciert werden, da sie dort eher 
auffällt und Orientierungsreaktionen hervorruft (vgl. 
die Studie von Bishop, Brocato und Vijayalakshmi, 
2017). Die Bedeutung von Inkongruenz zwischen 
Programmkontext und Werbeinhalt wird auch in der 
Studie von Han, McClelland und Furnham (2017) 
zur Erinnerung an humorvolle Spots deutlich. Akram, 
McClelland und Furnham (2018) konnten in ihrer 
Studie zeigen, dass es zu Interferenzen kommt, 
wenn die von den Konsumenten rezipierten In-
halte – seien es Programm oder Werbung – hoch 
an- bzw. erregend sind (z.B. furchterregende Bot-
schaften beinhalten). 
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Unternehmen gehe auf die Bedürfnisse der Konsu-
menten ein, waren ausgeprägter, wenn die Anzei-
ge in einem kongruenten Umfeld erschien. Aller-
dings war dies nur bei der visuellen Anzeige der 
Fall, nicht jedoch bei der textorientierten Werbung.
	 Die Erinnerung an Werbung kann offensichtlich 
durch inkongruente Umfelder forciert werden, da 
Werbung dort eher auffällt und Orientierungsreak-
tionen hervorruft – allerdings nur, wenn es sich um 
visuelle Werbung handelt. Die Kongruenz zwischen 
Werbung und Umfeld unterstützt dagegen die nach-
folgenden Prozesse der Informationsverarbeitung. 
Laut den Autoren hat das damit zu tun, dass die 
Konsumenten nicht zwischen verschiedenen Ver-
arbeitungsmodi „umschalten“ müssen. 

In der Studie untersuchten die Autoren den Ein-
fluss des Programmkontextes auf die Erinnerung 

an humorvolle Fernsehwerbespots. Dabei ging es 
vor allem um die Frage, ob Kongruenz, also hu-
morvolle Spots in einem humorvollen Programm, 
zu besseren Ergebnissen führt als keine Passung 
zwischen Werbung und Programminhalten. Die 
Forscher zeigten 80 Probanden im Durchschnitts-
alter von 22 Jahren jeweils sechs humorvolle und 
sechs nicht humorvolle Werbespots für unterschied-
liche Produktkategorien, die entweder in ein hu-
morvolles (Sketch-Comedy) oder ein nicht-humor-
volles Fernsehangebot (Dokumentation) eingebet-
tet waren. Anschließend wurde die freie und ge-
stützte Erinnerung an die gezeigten Spots gemes-
sen. Wie sich herausstellte, wurden die Spots – 
unabhängig davon, ob sie humorvoll waren oder 
nicht – besser erinnert, wenn das Programm nicht 
humorvoll war. Gleichzeitig wurden humorvolle 
Spots insgesamt besser erinnert als nicht humor-
volle Spots. Zwischen Programmtyp und Art der 
Werbung zeigten sich keine Interaktionseffekte.
	 Grundsätzlich scheint Humor in der Werbung 
positive Effekte zu haben. Allerdings sollte berück-
sichtigt werden, in welchem Programmumfeld hu-
morvolle Werbebotschaften platziert werden. Die 
Autoren vermuten, dass das höhere Involvement, 
das mit dem humorvollen Programm einhergeht, 
die Verarbeitung von zusätzlichen Informationen 
(hier: Werbespots) erschwert. Eingeschränkte Ver-
arbeitungsressourcen seien daher verantwortlich 
für die gemessenen Erinnerungseffekte. Künftige 
Studien könnten klären, unter welchen Umständen 
ein humorvolles Umfeld einen größeren Einfluss 
auf relevante Wirkungsindices hat als die Werbe-
botschaft selbst.

eher hohes Involvement (zweite Unterbrechung) 
der Zuschauer vorhanden war. Als abhängige Va-
riable wurde die Erinnerung an die Werbebot-
schaften erfasst. Sowohl für das informative 
(Nachrichten) als auch für das affektive Pro-
gramm (Comedyshow) zeigte sich: Die Erinnerung 
an die informativen Spots gelang besser, wenn das 
Involvement niedrig war. Schlechter gelang sie, 
wenn die Spots in einem hoch involvierenden Um-
feld gezeigt wurden. Dagegen fiel die Erinnerung 
an die emotionalen Spots niedriger aus, wenn das 
Involvement gering war. Sie erzielten in einem 
hoch involvierenden Umfeld die besseren Erinne-
rungswerte. Schließlich zeigte sich, dass die Er-
innerung an kognitive Spots im Vergleich zu emo-
tionalen Spots in beiden Programmarten besser 
war, wenn ein geringes Involvement vorlag. Bei 
hohem Involvement erreichten dagegen die affek-
tiven Spots die besseren Erinnerungswerte.
	 Nicht so sehr die inhaltliche Kongruenz, son-
dern eher die Passung mit dem aktuellen Involve-
ment ist offensichtlich ein entscheidendes Kriteri-
um für die Performanz von informativ oder emoti-
onal gefärbten Werbebotschaften. Während kogni-
tive Botschaften von einem geringen Involvement 
durch den Kontext profitieren, haben emotionale 
Botschaften Vorteile in einem stärker involvieren-
den Umfeld. Dies hat Implikationen für die Platzie-
rung von Werbebotschaften, beispielsweise mit 
Blick auf den Spannungsverlauf von Fernsehsen-
dungen.

Wie interagieren Werbeformat und Werbeum-
feld miteinander? Sollten bildbetonte respek-

tive textbetonte Werbebotschaften in jeweils kon-
gruenten Kontexten präsentiert werden? Die Auto-
ren führten hierzu ein Experiment mit 136 Studie-
renden durch. Eine medizinische Dienstleistung 
wurde im Rahmen einer Anzeige entweder sehr 
bildlastig oder sehr textorientiert beworben. Die 
Anzeigen wurden in einem Magazinkontext plat-
ziert, der ebenfalls entweder eher bilddominiert 
oder eher textorientiert war. Durch diese Kombina-
tionen erzeugte man formale Kongruenz oder In-
kongruenz zwischen Werbung und Kontext. An-
schließend wurden Wiedererkennung, Verstehen, 
Bewertung und Überzeugungskraft der Anzeigen 
erhoben. Außerdem fragte man die Probanden, 
welche Meinung sie zu dem werbetreibenden Un-
ternehmen hatten bzw. wie sehr sie der Ansicht 
waren, es würde sich die Wünsche seine Kunden 
zu Herzen nehmen. Die eher visuell gestaltete An-
zeige wurde besser wiedererkannt, wenn sie im 
informativen, also textdominierten, Kontext zu sehen 
war als wenn sie in einem ebenfalls stark visuell 
gestalteten Umfeld platziert war. Für die informati-
ven Anzeigen zeigte sich bezüglich der Wiederer-
kennung kein Effekt des unterschiedlichen Kon-
texts. Im Hinblick auf die weiteren abhängigen 
Variablen fand man einen gegenläufigen Zusam-
menhang: Sowohl das Verständnis und die Bewer-
tung der Anzeige, als auch ihre Überzeugungskraft 
sowie die Einschätzung, das werbungtreibende 
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Die Autoren untersuchten die Wirkung von Wer-
bebotschaften, die negative Emotionen bei den 

Konsumenten auslösen. Die Frage war, ob Furcht
appelle besser oder schlechter erinnert werden als 
andere Werbebotschaften und inwieweit sie mög-
licherweise die Erinnerung an das direkte Umfeld, 
in dem solche Botschaften platziert sind, beein-
trächtigen. 54 Probanden im Durchschnittsalter 
von knapp 20 Jahren nahmen an der Studie teil. 
Sie sahen eine rund 20-minütige Episode einer 
Serie, die von einem Werbeblock unterbrochen 
wurde. Der Werbeblock bestand entweder aus 
sechs Spots, die fruchterregende Elemente enthiel-
ten oder aus sechs Spots, die keine solche Ele-
mente enthielten. Anschließend wurden das Erin-
nern bzw. Erkennen der Inhalte der Werbespots 
sowie die Erinnerung an Informationen aus der 
Sendung, die vor bzw. nach dem Werbeblock vor-
kamen, erhoben. Die freie Erinnerung an bestimm-
te Elemente war bei den angsterregenden Werbe-
spots ausgeprägter als bei den nicht angsterre-
genden. Für die Wiedererkennung der Inhaltsele-
mente zeigte sich dagegen kein Unterschied. Im 
Vergleich zu den „normalen“ Spots behinderten 
die angstauslösenden Spots die Erinnerung an In-
formationen aus dem Teil der Sendung nach dem 
Werbeblock. In Bezug auf Informationen, die vor 
dem Werbeblock gesehen wurden, hatten sie da-
gegen keinen negativen Effekt.
	 Die Ergebnisse sprechen dafür, dass angsterre-
gende Inhalte von Werbespots zu einer selektiven 
Aufmerksamkeit gegenüber nachfolgenden Inhal-
ten des Programms, in dem sie eingebettet sind, 
führen können. Dies wiederum führt zu einer ge-
ringeren Erinnerungsleistung in Bezug auf den Pro-
gramminhalt. Weitere Studien zeigen, dass furcht-
erregende Werbung die Erinnerung auch retroaktiv 
hemmen kann, sich also negativ auf Inhalte aus-
wirkt, die vor der Werbung gezeigt wurden. Aller-
dings betrifft dies in erster Linie nur Informationen, 
die kurz vor der Spotunterbrechung dargeboten 
werden.
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