vorhandenen Eindriicke, dic nachweislich erheblichen Emftlul auf unser
Verhalten ausuben™.

Krugman plidicrt deswegen seit Jahren datir, die Wirkungen bildbe-
tonter Werbung, vor allem von Fernschwerbung, durch Wiedererken-
nunesimethoden (Recognition-Verfahren) za messen, wetl damit auch die
schwachen und weniger bewubten Gedachtnisinhalte vermiteelt werden
konnen. Er schreibt dazu (Krugman, 1986, S. 806):

«[n steering througch dayly Iife humans are quite used to makin

T«

1

lacer. Recognition memory, however, can reflect the impact of these mini-

el

0od

o

— r

J

hem

il

usces of minmmal cues and messages even if they are not able to reca

mal seimuli and should be studied and measured m order o provide a tull
apprectation and mcasure of the totality ot advertising etfectse.

2.3. Wiederholung der Werbung

Zu den Ansprichen, die an cmen lestungstihigen Test zu stellen simd,
ochort diec mchrmalige Darbictung des Werbenuteels, Eme crmmmahige Dar-
bietung tauscht Wirkungen (fehlende Wirkungen) vor, auf denen eme Ent-
scheidung tiber die Streuung der Werbemiteel nicht autbauen kann.

Oft wird dic Regel vertreten, sicben Wiederholungen scien optimal.
Diese Regel 1st in mehrtacher Hinsicht vertinglich, denn

(1) die Zahl der fiir cine wirksame Werbung crforderhichen Wicederho-
lungen hingt von der Art der Werbung und von den Kommunikati-
onsbedingungen ab. Eine generelle Regel gibt es nicht;

(2.) ecrade die Zahl 7 miftt niche zu. Ber High-Involvement-Werbung
wird das Optunum bereits vor sichben Wiederholungen errceicht, ber
Low-Involvement-Werbung sind wesenthich mehr Wiederholungen
criorderlich.

1 Yie Zahl der Wicederholungen, dic za cinemy Optimuam an Werbewirkung
fihre, st 1 der Hlauptsache vom Involvement der Umworbenen und von
der Gestaltung der Botschaft abhingie, Eine Werbebotschate, die emprag-
same sprachhiche Formulicrungen and visuclle Stgnale bictet, benotigt we-
niger Wicderholungen, um verhaltenswirksame Spuren mm Gediachtnis zu
hinterlassen, als e weniger cimpragsame Werbcebotschaft (siche dazu auch
Scite 259 ). Da Werbeschaltungen finanzicell autwendig sind, bietet sich

Vel dazu und zur Leistungstibigkerr von Recall und Recognmition (= Erimnerung
und Wicdererkennung) fur die Werbewirkungskontrolle Puto, Wells, 1984, S,
640 sowic den umiassenden Uberblick von Stewart, Pechmann u. a., 1985, Zur
impliziten Gedichtmismessung val. Schacter, 1987, sowie Duke, Carlson, 1993 b.
Shapiro, Maclnnis, Hecekler, 1997,
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demzufolee dic Maglichkeit, finanzielle Autwendungen durch professio-

nelle Sozialtechniken zu reduzicren.
Angelpunke fur die zum Werbeerfol

ist das Involvement. Grundsiatzlich gilt:

» erforderlichen Wicederholungen

-,

~

Die Zahl der Wiederholungen mull um so grofier sein, je weniger in-

volviert die Empfinger sind.

Bevor wir genauer auf diesen Zusammenhang cingehen, 1st kurz auf eine
Forschungsrichtung hinzuwetsen, welche die meisten Beitrage zu diesem
Problem gelicfert hat: die gedankliche Reaktionsanalyse (kognitive R eakti-
onsanalvse)*. Sie hat zu dem Ergebnis gefithrt, dal bei Wiederholung der
Werbung innere Gegenargumente entstehen, welche den Ertolg der Wer-

bung erheblich beemflussen.

Die Bedeutung innerer Gegenargumente: Dic auf den Empfanger der
Werbung einstréomenden Werbereize und -informationen 16sen cedankli-
che Reaktionen aus, die sich nicht blof auf dic Werbcebotschaft bezichen,
sondern auch cigenstindige Vorstellungen und Ideen des Emptangers um-
fassen, die lediglich von der Werbung »angestoBen« werden (beisprclsweise
dic Reaktion »schon wieder cine Werbung flir Stibigkeiten, man sollte
mehr an dic Zidhne denkeng).

Bei ciner gedanklichen Reaktionsanalyse (siche auch Seite 232) werden
alle von der Werbung in Gang gesetzten gedanklichen Vorginge registriert
und analysiert. Dabet hat es sich als zweckmilig erwiesen, die gedanklichen
R eaktionen danach cinzuteilen, ob sic bezogen auf die Beurteilung des An-
cebots (Produke, Dienstleistung, Marke, Firma usw.)

—  postv,
—  neutral oder

—  Neganv

sind. Positive Gedanken unterstiitzen dic Beeinflussung zugunsten des An-
sebots, negative Gedanken erschweren oder verhindern die Beemnflussung.
Der Beeinflussuneserfole wird wesentlich von der Menge und Starke
der neeativen gedanklichen Reaktionen bestunmt, die durch die Werbung
bei den Empfingern angeregt werden. Bei den negativen Gedanken han-
delt es sich vorwicgend um innere Gegenargumente, die durch die ge-
dankliche Auscinandersetzung mit der Werbebotschaft entstehen.
Zahlreiche mittels Reakdonsanalyse durchgefihrte Untersuchungen
haben sich der Frage zugewandt, wie sich die negativen gedanklichen Re-

1 Zur koenitiven Reaktonsanalyse vel. den Uberblick von Sauer, Dickson, Lord.
1992,
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aktionen — die man in der Forschung global als innere Gegenarguniente be-
zeichnet — ber Wicderholungen der Werbebotschaft encwickeln. Es zeigte
sich, dal5 bei den ersten Darbietungen kaum Gegenargumente gebildet
oder sogar Gegenargumente abgebaut werden. Nach einer bestinunten An-
zahl von Wiederholungen nchmen die negativen Reaktionen zu und die
positiven gedanklichen Reaktionen ab. Daraus folgen »Abnutzungswirkun-
gene der Werbung, die den Beemflussungserfolg der Werbung beeintriich-
tigen (Abbildune 40).

Die so aufgefaliten »Abnutzungswirkungen« der Werbung sind in Ab-

o

hangigkett (1.) vom Involvement der Umworbenen und (2)) von der Art
der Beemflussung (informativ oder emotional) zu sehen. Infoleedessen ha-
ben wir fuir die Wiederholungswirkungen vier Bedingungen zu unterschei-
den:

— germges Involvement, informative Becinflussung,

— geringes Involvement, emotionale Beemtussung,
— starkes Involvement, informative Beceinflussung und
— starkes Involvement, emotionale Becinflussung.
Informative Beeinflussung bei geringem Involvernent: [st das ge-
dankliche Involvement schwach, so werden Informationen vom Empfin-
ger mit geriger Aktivicrung und auf cinem niedrigen Niveau der gedank-
lichen Informationsverarbeitung aufgenommen und weitgehend passiv und
unbeabsichtigt gelernt.

Ber geringem Involvement sind fiir die Verankerung der Informationen

im Gedachtms zahlreiche Wiederholuneen erforderlich.

Mit den Wiederholungen wichst die Vertrautheit mit der Werbebotschaft
und dem beworbenen Gegenstand. Bereits dadurch entsteht cine positive
Haltung zum Gegenstand (zur Marke), wenn keine gegensitzlichen Erfah-
rungen vorhanden sind. Schon bloBe Wicderholung fiihrt namlich zu einer
getuhlsmiligen Akzeptanz des Gegenstandes, der prissentiert wird (Zajonc,
Markus, 1982, Baker, Hutchinson u. a., 1986, Hoyer, Brown, 1991)!

Zugleich ergibt sich das aus der kognitiven Reaktionsanalyse abgeleite-
te Problem, dal3 zu vicle Wiederholungen der Werbebotschaft zwar un-
schadlich fir Lernen und Ennnerung sind, aber leicht zu gedanklichen Ge-
cenreaktionen und damit zu Abnutzungserscheinungen fiihren kénnen,
welche die Markenakzeptanz herabscetzen.

Selbst be1 sehr geringem Involvement scheint informative Werbung
nicht gegen das Auftreten von solchen Abnutzungserscheinungen gefeit zu
scin. Nach wievielen Wiederholungen sich diese cinstellen, hingt in erster
Lime von Inhalt und Gestaltung der Information ab. Um kein unnétiges

"ﬂ'
o~

men, sollte

Risiko einzugchen und dieser Gefahr von vornhercin zu bege

4]

man nach emer Sequenz von Wiederholungen
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Abbildung 40: Gedankliche Reaktionen bei Werbewiederholung
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Anmerkung: In Anlchnung an Cacioppo, Petty, 1980, siche auch Cacioppo, Petty,
1979, Die Entwicklung cmer positiven instellung wird zuniichst bet Wiederholung
der Werbebotschaft durch die entstehenden positiven gedanklichen Reaktionen
(I.crnen der Werbebotschatt) getordert, dann durch die entstehenden negativen Re-
aktionen (inneren Gegenargumente) beemterachtiet. Der hier eingezeichnete Verlaut
1st jedoch nur ber involvierten Empfingern und ber Werbebotschatten zu erwar-
ten, die zur informativen Beeinflussung gecipnet sind. Vel daza auch Brock,
Sharitt, 1983, Krocber-Riel, Weinberg, 1999,

das ¢leiche Thema mit Varationen tormulieren.

Genauere Angaben fir eme optimale Spanne von Wiederholungen konnen
beim ceeenwirticen Stand der Forschung noch nicht gemacht werden™.

Emotionale Beeinflussung bei geringem Involvement: Autnahme
und Verarbeitung von emotionalen Werbebotschatften folgen bel germngem
Involvement im wesentlichen den Gescetzmailligkeiten der klassischen Kon-
dittonterung. Dazu st am besten cine Werbung mit emotionalten Bildern
nach Art der Marlboro-Werbung geeignet.

! Siche dazu auch die zusammentassende skeptische Bemerkung von Steftenhagen,
1996, S. 145 tf.
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Die klassische Konditionierung wird an anderer Stelle erortert (siche
Seite 214): Der Konsument bleibt dabei passiv. Eine gedankliche Beteih-
cung findet nicht oder nur in schr gerimgem Ausmal state. Dic wicderhol-
te uleichzeitige Darbictung einer Marke oder Firma zusammen mit e111¢11)
cmotionalen Reiz geniigt, um Marke oder Firma emotional aufzuladen

und cine positve Taltung bei den Emptingern auszulosen (Kroeber-Riel,
Weinberg, 1999, S0 115 ft, (ihazizadeh, 1987).

Um diese Wirkung zu errcichen, sind sehir viele Wiederholungen not-
wendie. Im Experiment stellte sich i erster Kondittonierungserfoly erst
nach 20 bis 30 Wicderholungskontakten ein, weitere Wiederholungen sind
sur Verstirkung und Erhaltung der emotionalen Haltung notwendig,

[ diesem Zusammenhang ist daran zu erinnern, dafb Bilder weitgehend
wutomatisch und mit geringer gedanklicher Kontrolle i Gehirn verarbet-
tet werden. Auferund dieses Sachverhalts und des passiven Verhaltens bet

der emotionalen Konditionierung ist kauin zu erwarten, dab ber emotiona-

ler Low-Involvement-Werbung nachteilige gedankliche Reaktionen ge-
cen die Werbung auttreten.

Die Abnutzungsgefahren sind demzutolge noch geringer als bes infor-
mativer Werbung. Ganz gebannt sind sie aber niche, wetl cimotionale
R eizdarbictungen cbhenfalls zu Uberdruf fithren kénnen. Kurzun:

Unverinderte emotionale Werbung kann wesentlich ofter als unveran-

gcxclmltct woerden.

wf

derte informative Werbuns

$|

Varianten der Botschaft (Bilder) sind aber auch bier von Zeit zu Zeit
zweckmibig!

Das Problem der emotionalen Werbung liegt in der Praxis ohnehin sel-
fen in einer zu hohen Zahl von Wicderholungen, sondern fast immer m e1-
ner zu eeringen Zahl und in einem zu hiufigen Wechsel der Bildmotive.

Wenn hier von emotionaler Werbung gesprochen wurde, so ging es
stets um Werbemittel mit dominanten Bildmotiven und wenig Text, der
die emotionale Wirkung der Bildmotive unterstiitzt und erganze. Viele An-
bicter scheinen selbst dann, wenn die Werbung die Vermiattlung von emo-
tonalen Erlebnissen zum Zicl hat, unter dem Zwang zu stehen, zusitzliche

[nformationen in die Werbung einzubezichen. Durch die gedanklichen

51 I diesem Zusammenhang ist aut dic untersehiedliche Bedeutung der Medien tur
die Abnutzungsgefahr hinzuweisen. Bei Printmedien werden schon deswegen
kaum Abnutzungswirkungen bol Low-Involvement-Werbung auftreten, weil die
Empfinger Werbung, die sic zur Genuge kennen, vermeiden (siche Vermeider-
verhalten Seite 156). Bei Funkwerbung ist es fiir den BEmpfinger schwieriger, em-
fach »aus dem Feld zu gehene Die Abnutzungsgetabr ist ctwas stirker. Ber Fern-
schwerbung ist sie stirker als bet Print=, aber geringer als bei Radiowerbung.

|54

Anregungen, die diese Informationen auslosen, wird die Gefahr von Ab-
nutzungswirkungen verstarkt!

Beeinflussung bei hohem Involvement:

¢ hoher das [nvolvement ist, um so schneller wird die Werbebotschaft

e—

[

celernt.

g

Optimale Werbewirkungen treten ber starkem gedankhichen und/oder
ciotionalen Involvement bereits nach wenigen Wicederholungen auf. An
die Stelle des vorwiegend passiven Lernens und Konditionierens riet nun
das aktive Lernen.

1 Das cilt sowohl tir informative als auch tir emotionale Werbung,
Daber witchse die Gefahr, dali Wicderholungen e Abnutzung und

demzufolge cine Beeintriichtigung des Werbeerfoles bewirken — dies gile
verstirke flir informattve Werbung, Da imformative Werbung ber hohem
Emptingerinvolvement der Regelfall ast, beschrinken wir uns hier auf
diese:

Nach Ergebnissen der kognitiven Reaktionsanalyse rercht ber starkem
[nvolvement im allgemeinen ein zwenmaliges oder dremmaliges Autnehimen
der Werbebotschaft 1 crnem nicht zu wert auscinandergezogenen Wieder-

redanklich zu verarbeiten

-

holuneszeitraum aus, um die Werbebotschate

J

und zu lernen (Abbildung 40). T dieser ersten Phase werden die Gedanken

o~

m erster Linie vom Lernen der neuen Werbebotschatt e Anspruch ge-

i

nommen. Es entstehen weniger eigene Gedanken tiber das Angebot als
den tolgenden Phasen.

Nachdem die Werbebotschatt gelerne wurde, werden die Empfanger
dazu angeregt, sich mchr eigene Gedanken tiber die Botschatt, tiber das
Produkt oder die Diensteistung, zu machen. Diese von der Werbung »an-
cestoflenen« cigenen Gedanken sind 1y allgemeinen negativer als die mut
dem Verstindnis der Werbebotschaft zusammenhingenden Gedanken. Es
cntstehen innere Gegenargumente, welche die Akzeptanz der Werbebot-
schaft, und damit die Beurteilung des Angebots beemtrachtigen. Man kann
also von folgender Erwartung ausgehen:

o

Bereits nach wenigen Wiederholungen entstehe bet starkem Involve-
ment ein erhebhiches Abnutzangsrisiko.

Man kann der Abnutzung ber weiteren Wiederholungen nicht blofd durch
Verinderungen der Gestaleung begegnen, wie es ber niedrigem Involve-

'-I'

ment moglich 1st: Ber hohem Involvement st eine wesentliche Anderuny

i)

der dargebotenen Informationen oder die Aufnahme von neuen Informa-
tfionen tiber das Angcbot (= neue Lernaufgabe) oder cine wesenthche Ree-
duktion der dargebotenen Informmationen zweckmalbie

Lt_.}-p
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Abnutzungserscheinungen treten aber eher un Labor der Werbeforscher als
in der Werbepraxis aut, weil die Werbung selten auf starkes Empfangenn-
volvement stoBt. Und wenn das doch — in Entscheidungssituationen der
Empfinger — der Fall ist, so kommt es selten zu mchreren Wiederholungs-
kontakten mit der gleichen Werbebotschaft. Deswegen beschaftige sich
auch Krugman (1975) mit Ausnahmewirkungen der Werbung, wenn er

darauf aufinerksam macht, dall mchrere Wiederholungen von informativer
(und gemischter) Werbung bet involvierten Emptingern dann mcht zu Ge-
cenreaktionen fiihren, wenn die Werbung ausgesprochen unterhaltsam st
Sie erfullt dann emotionale Bediirmisse der Empfinger und wird niche

mehr nach den dargebotenen Informationen beurteilt, sondern als positiver

Beitrag zur Unterhalcung erlebt™.

2.4. Modell der Werbewirkungsptade

Spitestens nach diesen Ausfithrungen ist klar, dafy dic in der Frithzeit der
Werbeforschung entwickelten cinheitlichen Modelle der Werbewirkung
ausgedient haben.

Das wohl bekannteste Werbewirkungsmodell dieser tradierten Denk-
weise ist das AIDA-Modell. Danach mul3 zunichst die Aufmerksamkeit der
Ziclgruppe erzeugt werden (Attention), auf der zweiten Stufe dann Inter-
esse an einem Produkt geweckt werden (Interest), das schlieBlich Wunsche
nach dem Produkt und dessen Leistungen ausldst (Desire) und auf der letz-
ten Stufe eine Aktion, konkret den Kauf eines Produktes bewirkt (Action)
(vol. die Ubersicht in Behrens, 1996, S. 280 ).

Dall Werbung festgelegte Wirkungsstufen passieren mub, ist heute ob-
solet. Die Werbung folgt nicht mehr cinem cinheithichen Werbewir-
kungsmodell.

Vichnehr richten sich die zu erzielenden und durch Werbewirkungskon-
trollen zu erfassenden Werbewirkungen nach den Wirkungsdeterminan-

2 Krugman teilt die Wicderholungswirkungen (bet mvolvierten Emptlingern) m
drei psychologische Phasen ein. Die beiden ersten Phasen dienen der gedankli-
chen Bewilticung der Werbebotschaft. Die Emptinger tragen daber: (1.) Uny was
handelt ¢s sich? (2.) Was bringt mir das? Danach treten m einer dritten Phase bet
zusitzlichen Wiederholungen die fir den Werbeerfolg kritischen Zusatzreaktio-

nen auf, die entweder aus Irritationen und Gegenreaktionen oder aus Unterhal-
tungserlebnissen der Empfinger bestehen. Wicviele Wicederholungen diese ver-
schiedenen Phasen umfassen, bleibt offen. Nach cinigen empirischen Studien
konnen bis zur kritschen Reaktionsphase auch mchr als drer Wiederholungen
vergehen (vel. Lastovicka, 1983).

ih6

— die sprachliche oder bildliche, emotionale oder informative Gestaltun

ten, also den BestimmungsgroBen der Werbewirkung, die wir bereits aus-
fiihrlich oben beschricben haben. Dies sind

—  das Involvement der Umworbenen,

73

der Werbung sowie

—~ die Zahl der Wiederholuneen (Krocbher-Riel, Wemberg, 1999, 5. 586

tf., Esch, 1999 ¢, S. 864 11.).

Dicse Bestimmungstaktoren sind wesentlich dattir verantwordich, welche
Bausteine der Werbewirkune relevant werden: Sie steuern, ob

— ¢her von einer schwachen oder starken Aufinerksamkeit ber der Wahr-

nchmung von Werbung auszugehen ist,

—  stirker emotionale oder kognitive Vorginge bet der Werbebeurteillung

dominieren und

Abbildung 41: Grundmodell der Werbewirkungspfade
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Quelle: Kroeber-1icl, Wemberg, 1999, 5. 567/,
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