Psychologie der Werbung

SuBTILE MACHTE

Immer wieder gehen wir ihr wegwindel anfangs nicht sehr erfolgger am angepriesenen Nutzen des Pro-
. . reich. Dabei hatte man doch mit einedukts als gemeinhin angenommen.
auf den Leim: der schonen Welt Reihe von WerbemalRnahmen eindriick- Ist die Reaktion der Mutter im Fall
: lich vorgefuhrt, welche Erleichterungder Wegwerf-Windeln noch gut nach-
der Werbung. Was macht die das neue Produkt fiir die Eltern bedeuterollziehbar, so erscheint das \Verhalten
»heimlichen Verfiihrer” so te. Einen Punkt allerdings hatte mamler Konsumenten in anderen Situationen
; 11 nicht bedacht: Der Aspekt der Arbeitsfast mysteriés, wie das Beispiel eines
erfolgreich und uns anfallig erleichterung war fur die Mutter weitHandlers fur Haushaltsgerate belegt.
fiir sie? unerheblicher, als die Werbeexperten adieser erweiterte sein Sortiment um ei-
genommen hatten. In Studien zum Kaufren zusatzlichen Brotbackautomaten,
verhalten der Zielgruppe stellte sich hedoch das Gerat verkaufte sich nur sehr
raus, dass fur die Mutter das Wohl undchlecht. Dagegen verdoppelte sich er-
die Zufriedenheit der Babys viel wichti-staunlicherweise der Absatz des einzigen
ger waren als die eigene ArbeitsentlaBBrotbackautomaten, der schon vorher im
tung. Die Konsumenten nahmen als®rogramm préasent gewesen war. Aber
eine ganz andere Perspektive bei der Berarum? Als nur ein einziges Modell zur
VON ARND FLORACK urteilung des Produkts ein als die ExpeiMerfligung stand, stellten sich die Konsu-
UND MARTIN SCARABIS ten der Werbebranche. Folglich wechsementen die Frage: ,Soll ich tberhaupt
te die Strategie: Vermehrt wurde nun irein solches Gerét kaufen oder reicht der
llabendlich watscheln und tor-den Vordergrund gestellt, dass die Babyalte Backofen?”
keln sie Uber die Fernsehschirin den neuen Windeln nicht nur trocke- Durch die Aufnahme des neuen Mo-
me der Nation: Babys in Win- ner, sondern auch glicklicher warendells in das Programm hatten die Konsu-
deln, brabbelnd und glicklich. Erst dieser Dreh brachte den gewunscimenten eine direkte Vergleichsmoglich-
Wie selbstverstandlich verwenden heutiten Erfolg. Noch heute werden wir inkeit, die bisher nicht gegeben war. Im
ge Eltern fast ausschlie3lich Plastikproden Fernsehspots davon Uberzeugt, dagsrgleich zu dem neuen Gerat erschien
dukte, die sie nach Gebrauch bequemwie Anstrengungen der Windelherstelleder preiswertere altere Automat deutlich
entsorgen konnen; Stoffwindeln erscheiimmer zuerst dem Wohl der Kinder undattraktiver. Jetzt fragten sich die Kunden:
nen dagegen unmodern und wirden di@cht der Arbeitserleichterung der Eltern,Soll ich diesen oder lieber den anderen
ohnehin schon groRe Menge an Babywdlienen. Brotbackautomaten nehmen?“ Hier zeig-
sche nur noch unndétig vervielfachen. Bis  Das Beispiel zeigt zum einen, welcheae sich ein Effekt, den Itamar Simonson
zum Alter von zwei Jahren bendtigt eirBedeutung Werbemaflnahmen bei demd Amos Tversky von der Kkaliforni-
Kleinkind etwa vier Windeln pro Tag.  Vermarktung eines Produkts zukommtschen Stanford University in einer gro-
Man sollte daher vermuten, dass di&s verdeutlicht zum anderen aber aucfken Zahl von psychologischen Experi-
EinfUhrung der ,Wegwerf‘-Windel von dass es nicht ausreicht, die Aufmerksanmenten nachweisen konnten: Eine neue
den Verbrauchern seinerzeit als Segéteit der Verbraucher zu gewinnen, weniWahlimdglichkeit, selbst wenn sie kaum
empfunden wurde und rasch die unpraldie Botschaft von diesen anders aufgdnteresse fir sich weckt, fordert den Ab-
tischeren Stoffwindeln vom Markt ver-fasst wird als beabsichtigt. Die Kaufentsatz einer bisher wenig attraktiven Alter-
drangte. Tatsachlich aber war die Einscheidung orientiert sich weitaus weninative.

26 GEHIRN & GEIST 01/2002



SYMPATHIE DURCH
VERTRAUTHEIT?

Seit Jahrzehnten ist Meister Proper
der Saubermann der Werbung.

PROCTER & GAMBLE

Die Beispiele verdeutlichen, dass didnangt von den Vorerfahrungen, Einstelre Informationen aus dem Speicher abge-
Wahrnehmung eines Produkts je naclhuingen und Erwartungen ab, die wir irrufen, bevor dann tber den Drucker oder
Perspektive und Vergleichsstandard degine bestimmte Situation mit einbringenden Bildschirm ein bestimmter Output
Verbraucher véllig unterschiedlich ausUm zu erklaren, wie diese Faktoren dierfolgt.
fallen kann. Der Ursprung solcher PhaBeurteilung von Produkten und das Ahnlich verhélt es sich mit unserer
nomene liegt in grundlegenden psychoKaufverhalten beeinflussen, greifen Psyinformationsverarbeitung. Wahrend die
logischen Prozessen der Wahrnehmurahologen auf theoretische Modelle zuVerpackung eines Produkts, die Argu-
und Umwelt-Interpretation. Betrachternriick, die sich mit den Prozessen demente eines Kaufberaters oder der Ver-
Sie einmal die Abbildung auf Seite 29%ozialen Informationsverarbeitung begleich mit alternativen Produkten den In-
oben! schaftigen: mit der Aufnahme, der Speiput reprasentieren, kann die Kaufent-

Vermutlich haben Sie die obere Reicherung, dem Abruf und schlie3lich descheidung als Output angesehen werden.
he von Zeichen schnell als die ersten drénterpretation von Informationen durchWas zwischen diesen beiden Schritten

Buchstaben des Alphabets identifizierKonsumenten. passiert, ist beim Konsumenten wie beim
und die unteren als die Zahlen 12, 13 und Computer im Wesentlichen vom ablau-
14. Interessant dabei ist, dass das jewellSNE COMPUTERANALOGIE fenden Programm abhéngig, denn dieses

zweite Zeichen in beiden Reihen idenZur Verdeutlichung bietet es sich an, dibestimmt, wie die eingehenden Informa-
tisch ist. Wir interpretieren denselben opmenschliche  Informationsverarbeitungionen interpretiert werden. Beim Com-
tischen Reiz je nach Kontext also vermit einem Computer zu vergleichen. Beputer kann das Betatigen derselben Taste
schieden. Unsere Wahrnehmung der Alvor ein Computer ein Ergebnis liefertbei verschiedenen Programmen ganz
bildung basiert auf der Interpretation unchimmt er Uber ein Messinstrument odeunterschiedliche Konsequenzen haben.
Zusammenfligung einzelner Elemente ziiber die Tastatur Informationen auf (InGenauso kdnnen wir Menschen, wie
einem Gesamtbild. Wie wir ein bestimm-put), die er dann mittels eines Proim Beispiel der Babywindeln, je nach
tes Objekt wahrnehmen und bewertergrammes verarbeitet. Dazu werden weiteverwendetem Interpretationsrahmen pei
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T} e pran oL

gleichem Input zu vollkom- /’——-_\

men unterschiedlichen Beur- Fﬂm -
teilungen ein und desselben 1
Produkts gelangen.

WerbemalRnahmen wirken gﬂsy up

meist durch ihren Einfluss auf pﬂ' ﬂth i
eben jenen Interpretationsrah- r 9
men, den ein Konsument bei

der Beurteilung eines Pro- j !
dukts verwendet, und durch =

die Informationen, die er da-
bei in seinem Gedéachtnis
aktiviert. Ubersetzt in die
Computer-Analogie heif3t dies: Der Wer
betreibende versucht zu beeinflusse
welches Programm bei der Auswahl de
Produkts gestartet wird und welche In
formationen dieses Programm von de
Festplatte abruft. Wenn Werbemafnal
men ihr Ziel erreicht haben, verbinde
der Konsument das Produkt mit Eigen
schaften, die innerhalb des von ihm ve
wendeten Interpretationsrahmens zu €
ner positiven Beurteilung des Produkt
fuhren. Das heif3t, im Ged&chtnis des
Konsumenten bilden sich Assoziationen
zwischen positiven Bewertungen einer-
seits und dem Produkt andererseits.
Man kann sich den Speicher des
menschlichen Informationsverarbeitungs-
apparates, das Gedachtnis, wie ein Ne
vorstellen, in dem Knoten durch einzelng
Faden miteinander verbunden sind. Ma
che Knotenpunkte repréasentieren Obje
te (zum Beispiel Produkte), andere re
prasentieren bestimmte Eigenschafte
(Quialitat, Komfort, ... ), Emotionen ode
Bewertungen. Wird ein Knotenpunkt ak
tiviert, breitet sich dies zunachst auf be
nachbarte und dann — mit abnehmend
Starke — auch auf weiter entfernt liege
de Knotenpunkte aus. Welche Assozig
tionen ein Individuum Uberhaupt zu ei
nem Objekt hat, ist durch sein Wisse
und seine Erfahrungen bestimmt. Welch
Verbindungen aktiviert werden, héng
ebenfalls vom Vorwissen, aber auch vo
der konkreten Situation ab. Steht ei 2
Konsument zum Beispiel vor der Frage g
ob er sich einen Mercedes kaufen soll, so
werden durch den Abruf der Automarke poppeLte BoTscHAFT: sehr haufig auf der Gefiihlsebene ange-
auch die Konzepte und Bewertungen ak sprochen werden. Eine Versicherung
tiviert, die er mit diesem Produkt unmit- etwa verwendet in ihren Spots Bilder, die
telbar assoziiert. In einem Fall mogen Wéarme und Geborgenheit vermitteln.

“Die Windeln werden als Arbeits-
erleichterung fiir die Mutter und

dies Assoziationen wie ,Luxus‘ oder alfa“g?“eh'“ f.“’das_'(i:'d Ein Brauereikonzern vermittelt in seinen
JFahrkomfort* sein, in einem anderen Prisentiert. Bei der Einfiihrung Zeitschriftenanzeigen das Lebensgefiihl
Fall ,Elch-Test" oder ,Auto alter Leute”. | der Einweg-Babywindel in frohlicher und erfolgreicher junger Men-
Wie wirken Werbemalinahmen auf den 6oer Jahren kehrten die schen. Hinter solchen Werbemafnahmen
Assoziationen und Einstellungen in un erbestrategen anfangs zu stark steht die Idee, dass die dargestellten

serem Gedachtnis? Wer sich die Werbg
spots im Fernsehen oder die Anzeige
seiten in Magazinen anschaut, merkt

>den Aspekt der Arbeitserleichte- Emotionen au.1c das Produkt Ubertragen
" rune fiir die Eltern hervor. Erst und so mit diesem verbunden werden.
g : Gelingt dies, wird bei der Wahrnehmung

=

schnell, dass hier keineswegs nur mijtals sie das Wohl des Ki“_des des Produktes unmittelbar eine positive
Sachargumenten geworben wird, sor-mehr betonten, setzte sich das Emotion aktiviert. Hat ein Konsument
dern dass die Betrachter im Gegenteilneue Produkt durch. beispielsweise vor, einen Versicherungs-

28 GEHIRN & GEIST 01/2002



Warme und Geborgenheit denken und zeigt der Rickgang des Werbeaufkom-
sich fir die entsprechende Versicherun mens in den Tagen nach den Terroran-

vertrag abzuschliel3en, sollte er idealer- Wie ernst auch Werbetreibende die
weise beim Studium der Angebote an Stimmung der Verbraucher nehmen,

entscheiden. schlagen vom 11. September 2001. In
Die Wirksamkeit solch einfacher Be- Deutschland brachen die Werbeumsatze
einflussungsversuche wurde in viele bei allen Medien kurzfristig um bis zu 25
psychologischen Untersuchungen bele Prozent ein. Auch wenn sich die Situa-
Offenbar bildet sich durch die zeitglei- tion spater wieder weit gehend norma-
che Wahrnehmung von Produkt un lisierte, gehen Branchenexperten wie

Emotion tatsachlich eine Assoziation im Clare Rossi und Peter Jones von der re-
Gedachtnis heraus. Die Starke der Ver-unsere WAHRNEHMUNG IST NICHT nommierten internationalen Werbe- und
knipfung héangt dabei ganz einfach von,umer einbEuTIG: Marketingagentur Grey Worldwide von

der Haufigkeit der zeitgleichen Aktivie-
rung ab. Ist die Assoziation ausreichen
stark, sollte bei der Beurteilung des Pr:

einer grundlegend neuen Situation aus
und diagnostizieren eine erhdhte Sensi-
bilitat der Verbraucher. Die Veranderun-

Je nach Kontext interpretieren wir
_das mittlere Schriftzeichen

dukts zu einem spateren Zeitpunkt augheinmal als die Zahl 13, das andere gen zeigen sich auch in den Ergebnissen
die Emotion zum Tragen kommen. Ein+ Mal als den Buchstaben B. verschiedener Umfragen, wonach bis zu
geschrankt wird dieser Wirkmechanis- 44 Prozent der befragten Birger es fir
mus in der Werbung nur dadurch, dass richtig halten, wenn bestimmte Motive —

verschiedene Firmen flr ihre Produkt@ehmung geht mit einem positiven Geetwa Hochhauser oder Flugzeuge — vor-
mit ahnlichen Mitteln werben. Die im fuhl einher, das unmittelbar auf das Oberst nicht in der Werbung erscheinen.
Gedachtnis reprasentierten Assoziatigekt Gbertragen wird. Mit anderen Wor-André Kemper von der bekannten Wer-
nen zwischen Produkt und Emotion sinden: Ein Geflihl Ubertragt sich auf dadeagentur Springer & Jacoby befurchtet
dann nicht mehr eindeutig. Produkt, das eigentlich nicht von dewsogar, dass New York als einstiges Sinn-
Einstellung, der Meinung oder dem Wisbild fur Vitalitdét und Life-Style nun far
MARKENNAMEN ZUM MITSUMMEN  sen dartber herriihrt, sondern allein vodie Werbung ganzlich ungeeignet gewor-
Eine andere Art, Gefiihle und Bewertunder empfundenen Miihelosigkeit der Inden ist.
gen zu beeinflussen, die unmittelbar mitormationsverarbeitung. Auch die Ban- In der Tat beeinflusst die Stimmung
einem Produkt verbunden werden, lieglenwerbung bei Sportveranstaltungeder Verbraucher auch direkt den Abruf
allein in der Haufigkeit der Darbietung.entfaltet mdoglicherweise Uber dieservon Informationen aus dem Gedéachtnis.
Vielleicht kennen Sie das Phanomenylechanismus ihre Wirkung. Die Zu-Psychologen sprechen hier vom Stim-
dass lhnen ein Lied, das im Radio geschauer nehmen sie beildufig, aber nicmungskongruenz-Effekt, das heif3t, im
spielt wird, beim ersten Horen kaum zuunbedingt bewusst wahr. Dadurch entNetzwerk des Gedéachtnisses werden wer-
sagt. Horen Sie den Song jedoch haufgieht sie sich der Gefahr, Langeweile
ger, fangen Sie irgendwann an mitzueder gar Ablehnungsreaktionen auszul®-
summen. Ahnlich verhalt es sich bei Prosen, die dem Effekt der bloRen Darbie
dukten und Markennamen, die uns beaung Ublicherweise entgegensteher.
sonders haufig prasentiert werden. WIEmpfinden wir die Prasentation einer bg
bewerten sie positiver als solche, die unstimmten Werbung namlich bewusst al
zum ersten Mal begegnen. Untersuchurzu haufig, so fuhrt dies eher zu einer Ab
gen haben gezeigt, dass dieser Effekt sarertung des Produkts.
gar dann auftritt, wenn die wiederholte Fur die unmittelbare Bewertung ei
Darbietung unterhalb der Wahrnehnes Produkts, das ein Werbespot al
mungsschwelle, also unbewusst, erfolgpreist, spielt auch die Stimmung de
In typischen Experimenten betrachte@uschauer eine entscheidende Roll§.
Versuchsteilnehmer Bilder verschiedeneYereinfacht ausgedriickt, betrachten wi
bedeutungsloser Objekte mit einer Gebei guter Stimmung unsere Umwel
schwindigkeit von einer bis funf Millise- durch eine rosarote und bei disterd
kunden — was zu schnell ist, um die BilStimmung durch eine dunkle Brille.
der bewusst wahrzunehmen und festzWenn wir ein ,gutes Gefiihl* haben, sag
stellen, dass einige haufiger als andemwns das Produkt eher zu. Haben wir eij
prasentiert werden. Danach werden digchlechtes Gefiihl“, wird unsere Bewer
Versuchsteilnehmer gefragt, ob sie dieung weniger ginstig ausfallen. Dabe
Objekte mdgen und ob sie sie Uberhaugind wir nicht immer in der Lage zu dif-
schon einmal gesehen haben. Obwolférenzieren, ob unser Gefuhl tatsachlicfr
die Personen in der Regel angeben, diéurch das Produkt oder durch ande e oo .
Objekte noch nie vorher gesehen zu haaktoren wie den Werbespot, das zuv@iF S S
ben, bevorzugen sie typischerweise soesehene Programm oder aktuelle G gl oW ey
che, die zuvor héaufiger eingeblendeschehnisse um uns herum beeinflusst igad i ? -
wurden als andere. Das heif3t, wir nutzen in manchen Situ
Psychologen gehen davon aus, das®nen eine Stimmung zur Beurteilun . . .
man Produkte, die wiederholt prasentietines Produkts, die eigentlich durch garjzdoPpelt interpretiert werden. Die
werden, leichter erkennt und einordnetandere Vorkommnisse zu Stande ge-Zeichnung zeigt gleichzeitig
Allein diese Leichtigkeit bei der Wahr- kommen ist. eine junge und eine alte Frau.

" Auch Bilder kénnen mitunter
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mehrt genau solche Inhalte aktiviert, dielem fiihrt die durch das Programmédem Produkt das Kleingedruckte auf den
zur jeweiligen Stimmung passen. umfeld verursachte positive Stimmungttiketten studieren und alle Vor- und
Unsere Stimmung ,farbt* aber nichtdazu, dass die Zuschauer wahrend dblachteile der unterschiedlichen Alterna-
nur unser Urteil. Sie beeinflusst auchWerbung vermehrt auf die bereits angetiven abwagen. Sie wirden Stunden fir
wie stark wir Argumente hinterfragen,sprochenen mentalen Abkirzungen zuhren Einkauf bendtigen!
die uns bei einem Uberzeugungsversudfickgreifen. Sie nutzen ihre eigene Ge-, N
— zum Beispiel in einem Werbespot -miitslage also eher als Bezugspunkt zWBERREDEN UND UBERZEUGEN
vorgesetzt werden. Gute Laune fungieewertung der Werbespots, als ZuschaWenn wir versuchten, alle Informatio-
fur uns als ein Signal dafir, dass alles iar ,trauriger* Sendungen es tun. nen, die in komprimierten Werbeblocken
Ordnung und ein weiteres Nachdenken Die amerikanischen Psychologerbinnen kurzer Zeit auf uns einstrémen,
nicht notwendig ist. Wir vertrauen daheMark Pavelchak, John Antil und Jamesorgfaltig zu analysieren, wirde dies
bei guter Stimmung Faustregeln odeMunch von der University of Delawareschnell zu einem Kollaps unseres Kurz-
.mentalen Abklrzungen®, die sich in derin Newark befragten Zuschauer im Anzeitgedachtnisses fuhren. Sinnvollerwei-
Vergangenheit als nitzlich erwiesen haschluss an Werbespots, die wéahrend dse lassen wir Werbung daher oft nur bei-
ben. Man glaubt dann dem ,Experten“Live-Ubertragung des Superbowls, dekiufig an uns vorbeilaufen, und im Su-
folgt attraktiven Menschen und verlassBaisonfinales im American Football, auspermarkt greifen wir nicht selten auto-
sich auf die Gute des Markenproduktsgestrahlt wurden, zu ihren Erinnerungermatisch und allein unserer Gewohnheit
In schlechter Stimmung ist dies anderdabei wéahlten sie Einwohner sowohl auflgend in die Regale. Naturlich sind wir
Sie dient als Warnsignal daflir, dass etien Stadten der siegreichen wie der umicht immer so arglos. Wenn Informatio-
was nicht stimmt und wir aufmerksameterlegenen Mannschaft als auch ausen fir uns besonders wichtig sind, dann
sein mussen. Wir prifen die gelieferterstadten, die nicht direkt emotional anprifen wir sie in der Regel auch kritisch
Argumente sorgfaltiger und lassen unsportlichen Topereignis beteiligt waren. und wéagen verschiedene Argumente ge-
von schwachen Begriindungen kaum Die Uberraschung: Gleich ob positi-geneinander ab.
Uberzeugen. In diesem Fall spielt es aucke oder negative Emotionen — die Erin- Die amerikanischen Psychologen Ri-
eine geringere Rolle, wer die Argument@erungsleistungen waren insbesondemhard Petty von der Ohio State Universi-
vorbringt. Ob diese nun von Franz Bedann schlecht, wenn die Befragten exty in Columbus und John Cacioppo von
ckenbauer oder dem ,Mann von neberirem starke Gefilhle empfunden hatterder Chicago University haben diese
an“ stammen, ist weniger bedeutsam. Das heif3t, nicht nur bei extremer NiederSorgfalt-Unterschiede bei unserer Infor-
Der Effekt funktioniert, selbst wenn geschlagenheit, sondern auch in hochsterationsverarbeitung aufgegriffen und
unsere Stimmung in keinem inhaltlicherEuphorie konnten sich die Zuschaueein Modell entwickelt, das die Wirkung
Zusammenhang mit dem beworbenekaum an einzelne Werbespots erinnervon Uberredungsversuchen vorhersagt.
Produkt steht. Daher wollen Produktpsybie Erklarung hierfur ist einfach. StarkeDemnach kdnnen Beeinflussungsversu-
chologen wissen, welche Wirkung Stim-Geflihle gehen mit einer gro3en physioche auf zweierlei Art erfolgreich sein.
mungen haben, die nicht unmittelbafogischen Erregung einher und beanspriwenn wir Fakten und Argumente auf-
durch die Werbung, sondern durch TVehen umfangreiche kognitive Ressoumerksam priufen, mit denen man uns von
Programme oder — in Magazinen — durchen. Die Zuschauer sind daher bei staeiner Sache zu Uberzeugen versucht,
sprechen Petty und Cacioppo vamn-
tralen Weg der Uberredung. Konzentrie-

= Py _i;"'..; ren wir uns hingegen weniger auf die
-y, ' . ., v oy Fakten und Sachargumente, sondern eher
_.{fi_“‘_ : u,_, -’--g]_ | auf oberflachliche Merkmale einer Bot-
o o \-/'? : ! | __.-""-.1"'\-\. I schaft (zum Beispiel ihre Originalitat
3 ' \_/\ ‘L_; o i . oder die Person, die sie vorbringt), fol-
7 r s;rcal_nlr 7= I S IEREE O g gedn wir demperipherenWeg der Uber-
! N A redung.
| -_qu,_,l'. . | ,ﬂ_ﬁqj@f‘jﬁ V<..f I." FLaidt Sind Konsumenten stark abgelenkt
. IJ. 5 1_=.| N = 5 !,__br,.-’ Zii Voo oder unfahig, die vorgebrachten Argu-
' ”-L:_f? Ul '_—____. E o L :-,I A 'L.'ERHI'LTEH' - mente sorgsam zu prifen, sollten sie
‘-l\ e F— ,u'u_lll'“:rr;;tﬂ 'j Yy i ... €ebenso den peripheren Weg der Uberre-
— ] I '-ﬂ.'_"l oL A dung beschreiten wie bei der Betrach-
' S air LEF Iy l-'q_ e tung einer Werbung, deren Gegenstand
'.__ I . “-ﬁ:\j T T T fur sie keine besondere Bedeutung hat.
= '“"———-”:' e Ist ein Produkt fiir jemanden aber wirk-

lich wichtig, weil die Nachteile eines
Fehlkaufs vielleicht fatal waren, so wird
die umgebenden Artikel ausgelést werken Emotionen nur eingeschréankt inder zentrale Weg der Uberredung be-
den. Ist ein TV-Spot effektiver, wenn erStande, Werbespots aufmerksam zu vesehritten.
in der Werbepause einer Comedy-Shofolgen und sich deren Inhalte zu merken. Die Vorhersagen dieses Modells wur-
oder zwischen zwei Abschnitten einer Wirden wir keine mentalen Abkilr-den in einer groBen Zahl von Untersu-
niichternen Dokumentarsendung kommt2ungen einsetzen, wéaren wir in vielen Siehungen belegt. 1983 etwa untersuchten
Studien Uber Effekte des Programmtuationen auf Grund der Fille der auf unBetty und Cacioppo zusammen mit Da-
umfelds zeigen, dass im Vergleich zweinstromenden Informationen Uberforvid Schuhmann von der University of
sehr ,traurigen* Sendungen heitere Prodert und unfahig, Entscheidungen zoennessee in Knoxville, wie eine Maga-
gramme die spatere Erinnerung an eindgreffen und zu handeln. Stellen Sie sickinwerbung die Bewertung eines noch
Werbespot offenbar erleichtern. Auf3ervor, Sie wirden im Supermarkt bei jenicht auf dem Markt eingefihrten Ra-
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sierapparats beeinflusste. Wie erwartet,
war die Einstellung stérker qualitatsori-
entiert, wenn die Befragten als Lohn fir
die Teilnahme an der Studie aus ver-
schiedenen Rasierern einen auswahlen
durften, wenn die Qualitat fur sie also
personlich relevant war. Wenn den Be-
fragten dagegen nicht in Aussicht gestellt
wurde, ein Geréat auswahlen zu kdnnen,
und sie dartiber hinaus annahmen, dass
der neue Rasierer nicht so bald auf den
Markt kame, sah das Ergebnis anders
aus. In diesem Fall aulerten sich die Pro-
banden eher dann positiv, wenn fir das
Produkt mit bekannten Sportlern gewor-
ben wurde, als wenn unbekannte Perso-
nen die Qualitat bestatigten. Die vorge-
brachten Argumente fur das Geréat fan-
den in diesem Fall kaum Beachtung.

KAUFVERHALTEN ALS MESSLATTE

Fir Praktiker der Werbebranche bedeu-
ten diese Erkenntnisse, dass sie bei der
Platzierung von WerbemalRnahmen sehr
genau darauf achten muissen, wie stark
die potenziellen Konsumenten motiviert

sind und ob diese — voraussichtlich — in

der Lage sein werden, die prasentierten
Informationen auch aufmerksam auf-

zunehmen. Angenommen, eine Agentur
erhalt den Auftrag, fur Produkte eines

Notebook-Herstellers zu werben. Dann

bietet es sich an, zuvor zu prifen, wo

potenzielle Kunden erreichbar sind, ob

sie motiviert sind, Anzeigen zu lesen,

und ob sie dort, wo die Werbung sie er-

reicht, auch Gelegenheit haben, Informa-
tionen sorgfaltig aufzunehmen. Geht

man davon aus, dass beispielsweise die
Leser eines PC-Fachmagazins sich sehr
fur die Produkte interessieren und sich

auch genugend Zeit zum Studium der
Anzeigen nehmen, dann sollten diese
Uberzeugungsstarke Einzelinformationen
enthalten. Wahlt man aber ein Medium

wie das Fernsehen, bei dem Werbung

eher beilaufig aufgenommen wird, sollteé EINE FRAGE DER EHRE: Wiirde
die entsprechende Werbemaflinahme derfranz Beckenbauer auch fiir
Konsumenten die Anwendung von men- ein schlechtes Angebot

talen Faustregeln erlauben. Werbung mit
Prominenten ist ein Beispiel hierfr.
Darf man nun aber schlieRen, dass &s

am Ende unerheblich ist, ob man Persp-°hne in der Werbung als
nen Uber den zentralen oder tiber derfachleute aufzutreten.

peripheren Weg beeinflusst — wenn es

werben? Prominente stehen
fiir die Starke von Produkten,

Es gibt eine ganze Reihe von Mdg-
lichkeiten, Einfluss darauf zu nehmen,
welche Informationen Uber ein Produkt
im Gedachtnis der Konsumenten repréa-
sentiert werden und wie stark sie dort
verankert sind. Damit ist aber noch nicht
gesagt, dass einzelne Kaufentscheidun-
gen auch tatséchlich dartuber beein-
flussbar sind. Der Zusammenhang zwi-

offenbar nur darauf ankommt, den Konein Produkt zu Stande gekommen sindichen den Gedachtnisstrukturen bezie-
sumenten irgendwie zu einer bestimmtelnger beibehalten werden und das Vehungsweise einer einmal gewonnenen
Entscheidung zu bewegen? Kurzfristidnalten mit grofRerer Wahrscheinlichkei€Einstellung einerseits und unserem kon-
betrachtet mag das so sein. Doch Werbeeeinflussen als eher beilaufig gewonneireten Verhalten andererseits ist nicht so
mafinahmen sollen meist auch langerfriste Ansichten. Folglich ist es fur eineeindeutig, wie man vielleicht zunachst

tig dafiir sorgen, dass ein Kunde ein berachhaltige Anderung von Einstellungervermutet. Denn unsere Wahl eines Pro-
stimmtes Produkt anderen Angeboteglnstig, stichhaltige Argumente zu préadukts ist auch durch unsere Umwelt be-
vorzieht. Es ist daher wichtig, zu wissensentieren und die Konsumenten dazu zinflusst. So mag ein Kunde im Geschaft
dass Einstellungen, die durch sorgfaltigenotivieren, sich bewusst mit ihnen aussogar genau entgegen seiner urspringli-

Analyse der Argumente flr oder gegeminander zu setzen.
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BENETTON GROUP S.P.A.

KUNST DER VERFUHRUNG: ,,EYECATCHER® UND ,,MYSTERY ADS*

WIE WECKT MAN DIE AUFMERKSAMKEIT VON KONSUMENTEN?
Wie bringt man jemanden dazu, sich eingehend mit den prdsen-
tierten Vorteilen eines bestimmten Produkts zu beschaftigen? In
schlechter Stimmung verfolgen wir aufmerksamer, welche Argu-
mente in Uberzeugungsversuchen angefiihrt werden, wihrend
wir in guter Stimmung kognitive Anstrengungen eher umgehen
und auf so genannte mentale Abkiirzungen zuriickgreifen.
Skurril, aber wahr: Es liegt tatsdchlich nahe, negative Emotio-
nen durch die Werbung anzusprechen, um die Konsumenten so
zu einer sorgfaltigen Betrachtungsweise zu animieren. Wie die
Anzeigen des Modehauses Benetton mit Abbildungen von Aids-
Kranken und Kriegsopfern belegen, werden solche Versuche
auch tatsdchlich in der Werbung unternommen.

Der Erfolg einer solchen Strategie hangt aber noch von ande-
ren Faktoren ab. So birgt das Ansprechen negativer Emotionen
auch das deutliche Risiko, dass dabei aktivierte negative Ge-
dachtnisinhalte auch zur Beurteilung des Produkts herangezo-

kaufsstrategie eines Verkaufers erliegenoch so wirksamen Werbestrategie von

gen werden, das Produkt also selbst negativer beurteilt wird.
Dieser Effekt kann erwiinscht sein, wenn die negative Bewer-
tung eines Objektes oder einer Verhaltensweise eben das Ziel
einer Kampagne ist.

Denken Sie etwa an Programme, die versuchen, Menschen
vom Vorteil des Nicht-Rauchens zu iiberzeugen! Werden hier
beispielsweise iiber Bilder von Raucherlungen moderate Angste
geweckt und gleichzeitig Moglichkeiten aufgezeigt, wie das
Rauchen reduziert werden kann, so darf man mit etwas Gliick
eine Einstellungs- und Verhaltensdanderung erwarten. In den
meisten Fdllen sind solche negativen Bewertungen von Ver-
haltensweisen oder Produkten allerdings nicht Ziel von Wer-
bung.

Welche Méglichkeiten gibt es noch, die Aufmerksamkeit der
Konsumenten auf die Vorteile eines Produktes zu lenken? Als
Erstes kann man die Werbung oder das physische Produkt
selbst an einem giinstigen Ort platzieren. Im Fernsehen sind aus

In bestimmten Situationen steht die

oder ein bestimmtes — eigentlich nichBMW keinen Wagen der Konkurrenz-Wahl zwischen dem einen oder dem an-
favorisiertes — Produkt erwerben, nufirma kaufen, weil seine Kollegen ihnderen Produkt aber nicht im Widerspruch
weil er den Erwartungen seiner sozialedann schief ansehen konnten. Und natizu den Anregungen und Erwartungen un-
Umwelt entsprechen méchte. Ein Mitardich beeinflussen auch finanzielle Rahserer Umwelt. AuRerdem ist es finanzier-
beiter der Automobilfirma Opel wird menbedingungen unsere Kaufentschebpar und auch Verkaufsstrategien des Ver-
sich mdglicherweise selbst bei einedungen. kaufers vor Ort beeindrucken uns nicht.
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diesem Grund die ersten Sendesekunden am Anfang eines
Werbeblocks besonders beliebt, bei Zeitschriften der dufiere
hintere Umschlag und im Supermarktregal die Auslagen auf Au-
genhohe. Andere Moglichkeiten liegen in der Gestaltung der
Werbung. ,,Eyecatcher* oder lebendige und anschauliche Illu-
strationen ziehen die Aufmerksamkeit auf sich. Gleiches gilt fiir
Kurioses, Neuartiges und fiir Dinge, die unserer Erwartung wi-
dersprechen.

ALLERDINGS IST ZU BEACHTEN, dass interessante Effekte zwar
die Aufmerksamkeit der Kunden erregen, aber nicht notwendi-
gerweise dazu fiihren, dass diese auch die Verkaufsargumente
verinnerlichen oder sich spater besser an das beworbene Pro-
dukt erinnern. Wenn namlich aufwendige Werbeelemente unse-
re kognitiven Ressourcen tibermdfig beanspruchen, werden wir
die Vorziige des prasentierten Produkts nicht sorgsam analysie-
ren, sondern uns eher an peripheren Merkmalen orientieren.
Dies ist insbesondere dann zu erwarten, wenn das Produkt
selbst nicht im Zentrum der Aufmerksamkeit steht.

Eine oft erprobte Méglichkeit, die Aufmerksamkeit direkt auf
die Stdrken eines Produkts zu lenken, besteht darin, Widersprii-

UMITED COLORS
OF BEMETTON.

In den Benetton-Anzeigen wird mit ungewéhnlichen, teils
eindeutig negativ besetzten Bildern die Aufmerksamkeit

der Betrachter erregt. Bei solchen Werbekampagnen besteht
die Gefahr, dass die ausgelosten negativen Emotionen sich
auch auf die Bewertung der Marke iibertragen.

che oder offene Fragen in eine Anzeige einzubauen, die erst
durch weiteres Lesen oder Nachdenken aufgelost werden. Mi-
chael Houston von der Carlson School of Management an der
University of Minnesota in Minneapolis und seine Mitarbeiter
ermittelten bessere Erinnerungsleistungen, wenn Bild- und
Textinformationen in Werbungen voneinander abwichen. Wie er-
wartet, zeigte sich dieser Effekt aber nur, wenn die Leser genii-
gend Zeit hatten, um den Diskrepanzen nachzugehen und sie
aufzuldsen.

In der Fernsehwerbung setzt man so genannte Mystery
Ads ein, um die Zuschauer zur Reflexion der angefiihrten Argu-
mente anzuregen. In diesen Spots werden wir zundchst im Un-
klaren dariiber gelassen, fiir welches Produkt tiberhaupt gewor-
ben wird. Erst am Ende, als Héhepunkt, wird das ,,Geheimnis*
geliiftet.

Grundsétzlich gehen Psychologen bei diesen Effekten davon
aus, dass Konsumenten — ein gewisses Mafi an Motivation
vorausgesetzt — versuchen, eine Lésung fiir die offenen Fragen
oder die aufgeworfenen Ungereimtheiten zu finden, und sich
aus diesem Grund intensiver mit den dargebotenen Informatio-
nen auseinander setzen.

Orientieren wir uns wenigstens dann vomisstrukturen in der Kaufsituation auchauf sie ein und die Assoziationen zu ei-
rangig an den Bewertungen, die in deabgerufen werden! Konsumenten besuem Produkt mdgen verblasst sein. Fir-
Vergangenheit durch WerbemalRnahmethen Geschafte oft erst lange Zeit, nachmen versuchen daher mit verschiedenen
in unserem Gedachtnis verankert wurdem sie einen Werbespot im Fernsehé¥iitteln, die Erinnerung an die Produkt-

den? Wieder lautet die Antwort: nichtgesehen oder eine Werbeanzeige in eirerbungen am Verkaufsort zu erleichtern
unbedingt. Voraussetzung ist, dass dieem Magazin studiert haben. In der Zwiund positive Assoziationen zu reaktivie-

durch die Werbung gepragten Gedachschenzeit wirkten viele neue Eindruckeen. Verpackungen beispielsweise swd

33

GEHIRN & GEIST 01/2002



Psychologie der Werbung

oft so gestaltet, dass sie Elemente deent der Werbung fir bereits etablierté&Kandidaten George W. Bush wurde ein
Werbung unmittelbar aufgreifen. So fin-Produkte den Absatz steigerten. Dabdiurzer Ausschnitt aus einer Rede seines
den wir auf den Flaschen des Reinilagen die Verkaufszahlen im Mittel umHauptkontrahenten, des damaligen Vize-
gungsmittels ,Meister Proper* dieselbe21l Prozent hoher, wenn Konsumenteprasidenten Al Gore eingespielt. Dabei
Kunstfigur wieder, die auch in der entbestimmte Werbespots gesehen hattearschien fir sehr kurze Zeit grof3 das
sprechenden TV-Werbung erscheint.  Auch wenn die Aussagekraft dieser ZahWort ,rats* (Ratten) im Bild. Die Demo-
Unser Kaufverhalten hangt aber voten sicherlich begrenzt ist — eine zuminkraten warfen den Republikanern darauf-
allem von unseren eigenen Erfahrungedest eingeschrankte Wirksamkeit dehin vor, subliminale Botschaften zur Be-

mit dem Produkt ab. Unwillkirlich rufen Werbung belegen sie in jedem Fall.
wir sie aus unserem Gedéachtnis ab, wenn
wir erneut vor der Kaufentscheidung steRATTEN IM WAHLKAMPF

einflussung der Wabhler einzusetzen. Die
Produzenten des Spots behaupteten dage-
gen, es seien nur versehentlich die letzten

hen. Die groRere Bedeutung erfahrunggine heftig diskutierte und von den Me-Buchstaben des Wortes ,bureaucrats”
basierter Assoziationen zu einem Prodien immer wieder aufgegriffene FraggBurokraten) eingeblendet worden.

dukt gegenuber solchen Gedachtnigst, ob unterschwellige Werbebotschaf- Die Diskussion Uber Moglichkeiten
inhalten, die durch die Rezeption vorien, das heif3t solche, die sich unserer bder subliminalen Beeinflussung von
Werbung gebildet wurden, erklart sichwussten Wahrnehmung entziehen, unsdtenschen ist aber keineswegs so neu
durch die leichtere Aktivierbarkeit. SieKaufverhalten beeinflussen. Die jlingstavie dieser Fall. In den 50er Jahren wurde
kénnen schneller aus dem GedachtnBiskussion Uber den Einsatz solcher sdames Vicary aus New Jersey nachge-
abgerufen werden und haben somit melgenannten subliminalen Beeinflussungssagt, er habe in seinem Kino eine neue

Einfluss auf unsere Beurteilung. Dahetechniken entziindete sich im letzte\rt der Werbung eingesetzt und die Bot-
ist es durchaus sinnvoll, dem VerbrauchédS-Prasidentschaftswahlkampf. In einenschaften ,Trink Coca-Cola“ und ,lss
durch Gratispackungen, Probe-Abos odaiahlwerbespot flr den republikanischeopcorn® in Filme integriert, um den Ab-

Testfahrten Gelegenheit geben, eigene
Erfahrungen mit dem Produkt zu sam-
meln. Dadurch wird unsere positive Ein-
stellung zum Produkt gestarkt, und did
Wahrscheinlichkeit steigt, dass wir eg
spater auch erwerben mochten.

Laut Umfrageergebnissen sind die
meisten Menschen davon Uberzeug
Werbung kdnne sie nicht beeinflusse
Untersuchungen auf dem amerikaps
nischen Markt mit so genannten ,split
cable tests* belegen aber eindruckvo
das Gegenteil. Bei diesen Verfahren ka
operieren Kabelfirmen mit Supermark-
ten. Sie senden Uber ihr Netz selekti
Werbespots an unterschiedliche Gruppe
von Verbrauchern, die sich bereit erkla
ren, an Marktforschungsstudien teilzu
nehmen. Mit Codekarten, die beim Ein
kauf zu verwenden sind, lasst sich
zurtickverfolgen, wie haufig welche Pro-
dukte von den unterschiedlichen Ver:

PROCTER & GAMBLE

Damit Werbeeffekte in konkreten
Kaufsituationen auch wirksam
werden, ,,erinnern® zahlreiche
Produkte die Konsumenten im

suchsgruppen gekauft werden. Die Ef-Geschift an die vorherige Werbung.
gebnisse zeigen, dass 60 Prozent debDie abgebildete Kunstfigur er-
Werbung flir neue Produkte und 46 Prg-scheint sowohl in der TV-Werbung
fiir ein Reinigungsmittel als auch
auf den Produktverpackungen.

PROCTER & GAMBLE

satz dieser Produkte zu steigern. Die
Aufforderungen seien so kurz eingeblen-
det worden, dass sie von den Kinobesu-
chern nicht bewusst héatten wahrgenom-
men werden kénnen. Vicary zufolge stie-
gen dadurch in einem Zeitraum von
sechs Wochen der Verkauf von Cola um
18 und der Verkauf von Popcorn um 58
Prozent. Ahnliche Medienberichte folg-
ten: Angeblich hatte ein Radiosender die
nicht bewusst hoérbare Botschaft ,Fern-
sehen ist langweilig® gesendet, und
Kaufhausketten héatten Botschaften wie
-Wenn Du stiehlst, wirst Du gefasst” in
ihren VerkaufsrAumen abgespielt, um
den grassierenden Ladendiebstahl einzu-
dammen.

Bei diesen anekdotischen Beispielen
handelt es sich natirlich nicht um wis-
senschatftliche Studien. Vicary gestand
spater sogar ein, dass er seine Ergebnisse
frei erfunden habe, um sein Geschéft an-
zukurbeln. In kontrollierten psychologi-
schen Untersuchungen findet sich kein
Hinweis darauf, dass einfache sprachli-




US-PRASIDENTSCHAFTSWAHLKAMPF
2000: In einem TV-Wahlwerbespot der
Republikaner erschien fiir einen
[ kurzen Moment grof das Wort ,,rats*
(Ratten) bei der Einspielung eines
| Auszugs aus einer Rede des gegneri-
| schen Prasidentschaftskandidaten Al
Gore. Dem Vorwurf, sie wiirden die
Wihler mit Hilfe unterschwelliger
Botschaften zu beeinflussen versu-
l chen, hielten die Produzenten des
Spots entgegen, versehentlich seien
die letzten Buchstaben des Worts
»bureaucrats (Biirokraten) einge-
blendet worden.

che Aufforderungen wie ,Trink Coca-
Cola“ oder ,Iss Popcorn“ irgendeinen
Einfluss auf unser Verhalten haben. S
pruften Anthony Greenwald von der Uni ESC
versity of Washington in Seattle und sei
ne Mitarbeiter die Wirksamkeit sublimi-
naler Botschaften auf Audiokassette
Die Probanden horten funf Wochen lan
jeden Tag eine Musikkassette, die entwe
der versteckte Botschaften zur angebli-

chen Verbesserung des GedéachtnisseBes Gesicht dargeboten wurde, als werirkenntnissen davon ausgehen, dass ver-
(,Mein Gedachtnis wird jeden Tag bes-ein witendes Gesicht oder eine neutraldeckte, unterhalb der Wahrnehmungs-
ser*) oder zur Starkung des Selbstwergeometrische Figur erschien. Anderschwelle prasentierte Botschaften nicht
gefuihls (,lch habe einen hohen SelbstStudien erwiesen, dass Fotos, unterhathehr erreichen als die Ublichen Werbe-
wert“) enthielten. Fir die eine Teilneh-der Wahrnehmungsschwelle prasentierformen. Der Erfolg von Werbung ist
merhalfte waren die Kassetten korrektinser Sozialverhalten beeinflussen kémicht allein vom Einfallsreichtum der be-
gekennzeichnet, die andere Halfte erhieften. Zu beriicksichtigen ist jedoch, dassuftragten Agentur abhéngig, sondern
Kassetten mit falschen Etiketten. Dasich die Ergebnisse dieser Untersuchumuch dadurch bestimmt, wie Verbraucher
Horen hatte dabei in beiden Fallen keigen nicht unmittelbar auf realistische|nformationen aus der sozialen Umwelt
nen Effekt auf objektive Bestimmungerhochkomplexe Situationen Ubertragemaufnehmen, verarbeiten und fur ihre
des Selbstwertgefiihls oder des GedachHassen. Bei all diesen Studien handelt é&aufentscheidungen nutzen. O
nisses. Allerdings glaubten die Teilnehsich um Laborsituationen, in denen die
mer den Etiketten der Kassetten un@robanden sehr gezielt genau kontrol-
meinten, selbst wenn diese falsch etiketierten Einfliissen ausgesetzt wurden.

tiert waren, dass ihr Selbstwert oder ihreetzt subliminale Beeinflussung voraus ik -
Gedachtnisleistung gestiegen sei! dass die Versuchsteilnehmer in eine

ganz bestimmten Entfernung vor de

DURCH VERDECKTE REIZE Computerbildschirm sitzen, auf dem

ZU MARIONETTEN GEMACHT? dann in einer Weise Stimuli présentierPR- ARND FLORACK und DR. MARTIN SCARABIS
Nach derzeitigem Stand der Forschungerden, wie es in Filmen oder in der TVsind Sozialpsychologen an der Universitat
kénnen wir davon ausgehen, dass einfaferbung gar nicht méglich ware. Miinster.

che Botschaften mit Aufforderungscha- Diese Laborstudien untersuchten al”
rakter keinen Einfluss auf unser Verhalterdings nicht die Frage, ob Versuchsteil
ten haben, wenn sie unterhalb der Wahnehmer auf Grund subliminaler Einflussr— -
nehmungsschwelle dargeboten werdemahme gegen ihren Willen bestimmte Literaturtipps

Das heif3t allerdings nicht, dass eine sultandlungen ausfiihren. Verdeckt darge FeLser, G.: Werbe- und Konsumenten-
liminale Beeinflussung grundsétzlich unbotene Reize mdgen Probanden im Le psychologie. Eine Einfiihrung. Heidel-
mdglich ist. Dies belegt unter anderenbor dazu veranlassen, mehrdeutige od berg: Spektrum Akademischer Verlag
ein Experiment von Sheila Murphy vonunbekannte Reize etwas positiver ode 2001.

der University of Southern California innegativer zu bewerten. Sie kénnen ab¢ yagpes, F.R.: Consumer Behavior & Ma-
Los Angeles und Robert Zajonc ausvohl nicht erreichen, dass Konsumente pagerial Decision Making. Reading, MA:
Stanford. Darin bewerteten Versuchsteilim Supermarkt Marionetten gleich nact addison-wesley 1999.

nehmer beispielsweise ihnen unbekanntnem Produkt greifen, das sie eigentlic "Weblink

chinesische Schriftzeichen positivergar nicht erwerben wollen. Insgesanmt eolunxs
wenn zuvor unterschwellig ein fréhli- darf man nach den bisher vorliegende
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