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Was ist Werbewirkung?

» Wenn die Werbebotschaft den Umworbenen erreicht
» Einfluss auf Kenntnisse, Reaktionen und Einstellung der Zielgruppe
> 3. Wirkungsstufen:

1. Wahrnehmung

2. Verarbeitung und Speicherung

3. Verdnderung einer bestehenden Einstellung, die schlieBlich

zum Kaufentschluss und zur Kaufhandlung fuhrt

Sanaz Maafi



UMIVERSITAT

DUISBURG /wischen Kunst und Kommerz
ESSEN Funktion und Wirkung von Werbung in unserer medialen Zeit

Was ist Werbewirkung?

1. Okonomische Werbewirkung:

» Werbewirkung, die an Absatz- und Umsatzgroen gemessen wird

2. Psychische Werbewirkung:

» Werbewirkung, die anhand verschiedener

verhaltenswissenschaftlicher GroBen gemessen wird

» L. B. Markenbekanntheit, Erinnerung an Werbebotschaft, Einstellung

zur Marke, Image der Marke, Kaufabsicht etc.
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Begriffserklarung

Involvement

> ,,Akfivierungsgrad bzw. die Motivstdrke zur objektgerichteten

Informationssuche, -aufnahme, -verarbeitung und -speicherung*
(Trommmsdorff, 2003, S.49)

» MagB fur...
— Innere Beteiligung (Engagement)
— Tiefe & Qualitdt der Informationsverarbeitung

— FOr die kognitive Kontrolle bei der Entscheidung
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Informative Werbung
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Emotionale Werbung

Krebs zu besiegen ist unser Ziel.
Mit vereinten Kriiften.
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Modell der Werbewirkungspfade

» Dient der Orientierung und als Vorgabe fur die Werbegestaltung,
um bestimmte Werbewirkungen zu erzielen

» Werbewirkung abhdngig von der Starke des Involvements und
von der Gestaltung der Werbung

» Weitere Bestimmungsgrofien:

— explizite/implizite Authahme der Werbebotschaft
— Wissen der Umworbenen

— Zahl der Wiederholungen
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Modell der Werbewirkungspfade

» Diese BestimmungsgroBen haben einen Einfluss darauf ob...

— Werbebotschaft mit schwacher oder starker Aufmerksamkeit
rezipiert wird

— Kognitive oder emotionale Vorgdnge beteiligt sind

— Ob Einstellungen verdndert, bestarkt oder geschaffen werden,
die dann zu einem best. Verhalten (z. B. Kaufalbsicht) fUhren
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Grundmodell der Werbewirkungspfade

Explizite Aufnahme
Implizite Aufnahme

[ Werbekontakt ]
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Modell der Werbewirkungspfade

» Insgesamt unterscheidet das Modell vier grundlegende

Werbewirkungsmuster (Wirkungspfade):

1. Informative Werbung bei involvierten Konsumenten
2. Informative Werbung bei gering involvierten Konsumenten
3. Emotionale Werbung bei involvierten Konsumenten

4. Emotionale Werbung bei gering involvierten Konsumenten

Sanaz Maafi
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1. Informative Werbung bei involvierten Konsumenten

» Werbung wird aufmerksam aufgenommen

» Kognitive Vorgdnge werden ausgelost

» Aufgrund des hohen Involvements kdnnen
sie sich auch mit emotionalen Vorgdngen
verstarken

» Es kommt zu einer Einstellungsbildung oder
—verdnderung, die schlieBlich im Kauf

mundet

Werbekontakt
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2. Informative Werbung bei gering involvierten Konsumenten

» Werbung wird mit schwacher
Aufmerksamkeit aufgenommen

» Die schwache kognifive
Auseinandersetzung erlaubt nur eine
Vermittlung leicht verst@ndlicher
Informationen

» Eine Einstellung zum umworbenen
Produkt wird erst nach dem Kauf
gebildet

Werbekontakt
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3. Emotionale Werbung bei involvierten Konsumenten

: : Werbekontakt

» Konsument setzt sich mit Werbung erberonta

aufmerksam auseinander

schwache starke

> Es werden Uberwiegend emotionale Aufmerksamkeit Aufmerksamkeit

Vorgdnge ausgelost, die wiederum L |

. . . - kognitive emotionale
e
einen Einfluss auf die kognitiven Vorginge Vorgange

Vorgdnge nehmen \ /
» Gemeinsam wirken sich die beiden [ Einstellung J

Vorgdnge auf die Einstellung aus, die Kaufabsicht

im Idealfall zum Kauf des Produkts fUhrt

Verhalten ]
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4. Emotionale Werbung bei gering involvierten Konsumenten

> Werbung wird nur mit einer geringen Werbekontakt
Aufmerksamkeit wahrgenommen /
schwache starke
» Die gedanklichen Prozesse beziehen Aufmerksamkeit Aufmerksamkeit
sich auf die positiven Gefuhle, die der
Konsument mit der Marke verbindet kognitive | . emotionale
Vorga.nge Vorga n:ge
> Wegen der geringen Aufmerksamkeit e / |
kann nur durch haufige Einstellung
Wiederholungen eine emotionale Kaufabsicht
Bindung bzw. Einstellung zum
beworbenen Produkt aufgebaut v
Verhalten ]
werden
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Fazit:

» Je nach Involvement unterschiedliche Intensitat der Aufmerksamkeit

» Die Art der Werbung determiniert, ob primdr emotionale oder kognitive
Vorgdnge ausgeldst werden

» Diese haben Auswirkungen auf die Aufnahme, Verarbeitung und
Speicherung der Werbebotschaft

» Sowohl kognitive als auch emotionale Vorgdnge kdnnen Einstellungen
beeinflussen, die Vor-Entscheidungen daruber sind, ob ein Produkt

gekauft wird oder nicht
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