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Aktuelle Ergebnisse der
Werbewirkungsforschung

ARD-Forschungsdienst*

Das Ziel von Werbung besteht darin, die Einstel-
lungen und Verhaltensweisen der Verbraucher durch
den Einsatz spezifischer Werbemittel im Sinne vor-
her abgesteckter Marketingziele zu beeinflussen.
Werbung kann somit als Beeinflussungsprozess ver-
standen werden, bei dem mit Hilfe von Kommuni-
kationsmitteln in verschiedenen Medien auf
momentane Reaktionen (z.B. Aufmerksamkeit,
Affekte), dauerhafte Gedächtnisreaktionen (Erinne-
rungen, Einstellungen, Images) und finale Verhal-
tensreaktionen (zum Beispiel Kauf, Verwendungs-
verhalten) der Konsumenten eingewirkt werden
soll. Dazu muss Werbung auffallen, gefallen, ver-
standen werden und (kognitiv oder emotional)
überzeugen.

Wie muss nun werbliche Kommunikation ge-
staltet sein, damit sie diese Ziele erreicht? Diese
Frage könnte man leicht beantworten, wären die
Rezipienten eine homogene Masse von Kommuni-
kationsempfängern mit identischen Voraussetzun-
gen im Sinne von Wünschen, Bedürfnissen, Erfah-
rungen, Verarbeitungskapazitäten und -strategien
etc. Inzwischen gehen aber nur noch wenige, rela-
tiv simple Kontaktmodelle von dieser behavioristi-
schen Vorstellung der manipulierbaren Masse aus.
In der Werbewirkungsforschung hat sich dagegen
längst gezeigt, dass werbliche Kommunikation ein
komplexer Interaktionsprozess ist zwischen den
Merkmalen der Botschaft (formalen und inhalt-
lichen Präsentations- und Gestaltungsmerkmalen)
und den sozialen und psychologischen Merkmalen
der Rezipienten.

Im Folgenden werden daher einige aktuelle
Forschungsergebnisse vorgestellt, die weitere Er-
kenntnisse über die (psychologische) Wirkung werb-
licher Kommunikation liefern sollen. So fand man
beispielsweise in einer Studie deutliche Unterschie-
de zwischen Männern und Frauen in der Verarbei-
tung emotionaler Werbekommunikation (vgl. Stu-
die von Martin). Während Männer offensichtlich
Werbung besonders auch zur Stimmungsregulation
nutzen und damit eher deren Spaßfaktor betonen,
sind Frauen auch eher bereit, sich mit nachdenkli-
chen oder traurigen Themen in der Werbung aus-
einanderzusetzen. Die Intensität der Verarbeitung
spielt auch in der Untersuchung von Nordhielm
eine wichtige Rolle. Hier zeigte sich, dass der be-
kannte Wear-Out-Effekt bei konzentrierter Verar-
beitung der Werbebotschaft eher einen kurven-
linearen Verlauf hat, während die Bewertung bei
wenig intensiver Verarbeitung eher linear verläuft,
sodass durch verstärkte Wiederholung eine bessere

Bewertung erzielt werden kann. Durch die Verwen-
dung rhetorischer Gestaltungsmittel (z.B. Meta-
phern, Symbole, Reime, Wortspiele) ergeben sich
Verbesserungen der Erinnerung und Bewertung
der Werbung (vgl. Studie von McQuarrie und
Mick). Dies gilt auch, wenn die Rezipienten die
Werbung nicht mit voller Aufmerksamkeit verfol-
gen. Insbesondere visuelle rhetorische Gestaltungs-
mittel scheinen unter dieser Bedingung hängenzu-
bleiben.

Auch wie ein Produkt benannt wird, spielt für
die Informationsverarbeitung und damit die Erin-
nerung der Konsumenten offensichtlich eine Rolle.
Während erfundene Kunstwörter einen höheren
Wiedererkennungswert haben, sind produkt- bzw.
produkteigenschaftsbezogene Wörter (lexikalische
Begriffe) vorteilhafter, wenn es darum geht, dass
Konsumenten sich frei erinnern (vgl. Studie von
Lerman und Garbarino). Abgesehen von einzelnen
Gestaltungselementen ist für die Reaktionen der
Rezipienten auch die werbliche Kommunikation
als Ganzes ausschlaggebend. So fanden Edson
Escalas und Stern in ihrem Experiment heraus,
dass kleine Geschichten in Form des klassischen
Dramas deutlich mehr Sympathie und Empathie
und damit positivere Bewertungen erzeugen kön-
nen als so genannte Vignetten, das heißt Spots, die
aus mehreren relativ unzusammenhängenden
Szenen bestehen. Gut entwickelte Charaktere und
lineare Plots sind daher eine gute Voraussetzung
für Werbeerfolg.

Handlungsorientierung, ein Spannungsbogen
und eindeutige Schlüsselbilder (so genannte Key
Visuals) zeigten sich auch in der Studie von Elling-
haus, Erichson und Zweigle als diejenigen Elemen-
te von Werbespots, die neben dem Werbedruck den
stärksten Einfluss auf die Werbeerinnerung hatten.
Voraussetzung ist allerdings, dass zum Produkt
passende Assoziationen gefunden werden. Weitere
Möglichkeiten zur Effizienzsteigerung von TV-Wer-
bespots ergeben sich durch neue Formen bzw.
Kombinationen mit anderen, nicht klassischen
Werbeformen. So weisen zum Beispiel Veser und
Fahr eine stärkere Beachtung und bessere Erinne-
rung von Tandemspots gegenüber Solospots nach.
Kombiniert mit Sponsoringhinweisen zu Beginn
eines Werbeblocks konnte eine zusätzliche Effizi-
enzsteigerung erzielt werden. Eine mögliche Alter-
native zur klassischen TV-Werbung ist auch das
Product Placement. Hier zeigt die Studie von
Russell, dass gerade bei dieser Form der werb-
lichen Kommunikation der vielzitierte „Picture-
Superiority-Effekt“ durch den Einsatz verbaler Pla-
cements ergänzt werden kann, denn je nach dem
Grad der Einbettung in den Handlungskontext wir-
ken visuelle und verbale Placements unterschied-
lich auf die Zuschauer.
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Stimmungen können die Wahrnehmung und
Beurteilung von Werbepräsentationen beein-

flussen. In der vorliegenden Studie wurde unter-
sucht, inwieweit solche Effekte geschlechtsspezi-
fisch sind. Wie unterscheiden sich Männer und
Frauen bei der Beurteilung fröhlicher und trauri-
ger Stimmung in Werbespots in Abhängigkeit von
guter versus schlechter Stimmung, die durch das
Programmumfeld ausgelöst wird? In einem Experi-
ment mit 282 erwachsenen Teilnehmern wurde
zunächst die Stimmung der Teilnehmer manipu-
liert, indem entweder eine lustige Comedyserie
(„Simpsons“) oder eine nachdenklich und traurig
stimmende Dokumentation über Krebserkrankun-
gen bei Kindern gezeigt wurde. Anschließend
sahen die Testpersonen einen Werbespot für ein
Handy. In der ersten Version wurden fröhliche,
überschwängliche junge Leute gezeigt (fröhlicher
Werbespot), in der zweiten Version sah man eine
junge Frau in einem eher dunklen, verregneten
Setting, die offensichtlich gerade von ihrem Freund
verlassen wurde (trauriger Werbespot). Anschlie-
ßend wurden die Beurteilungen der Werbung und
des Produkts erfasst. 

Erwartungsgemäß wurde der fröhliche Werbe-
spot insgesamt besser bewertet als der traurige Wer-
bespot. Es zeigten sich jedoch deutliche geschlechts-
spezifische Unterschiede: Männer, die zuvor in eine
positive Stimmung versetzt worden waren, beurteil-
ten den fröhlichen und den traurigen Spot gleich.
Waren sie jedoch in negativer Stimmung, wurde
der fröhliche Spot eindeutig besser beurteilt als der
traurige. Frauen verhielten sich dagegen genau um-
gekehrt: In fröhlicher Stimmung bewerteten sie den
fröhlichen Spot deutlich besser als den traurigen,
in negativer Stimmung machten sie dagegen kei-
nen Unterschied zwischen dem fröhlichen und dem
traurigen Spot. Als Gründe für die geschlechtsspe-
zifischen Unterschiede vermuten die Autoren, dass
Männer eher bestrebt seien, traurige Stimmungen
zu regulieren und daher ablenkende Stimuli präfe-
rierten, während Frauen ein höheres kognitives In-
volvement hätten, das eher bei trauriger Stimmung
zum Tragen käme. Auf die Bewertung des Produkts
hatte die Stimmung der Testpersonen keinen di-
rekten Einfluss. Allerdings kann ein indirekter Ef-
fekt angenommen werden, da die Beurteilungen von
Werbung und Produkt miteinander korrelierten.

Die Forschung über Wear-Out-Effekte in der
Werbung bezieht sich in erster Linie auf die

Werbepräsentation als Ganzes, also zum Beispiel
ganze Werbespots oder Anzeigen. Wenig ist bisher
jedoch darüber bekannt, inwieweit einzelne Ele-
mente (Features) der Werbepräsentationen (z.B.
Logos, Headlines, Storyboards, Hintergrund) einem
Wear-Out-Effekt durch ständige Wiederholung un-
terliegen. Die Autorin führte daher zwei Experi-
mente durch, an denen insgesamt knapp 200 Per-

sonen teilnahmen. Anzeigen für unterschiedliche
Produkte wurden auf einem Computerbildschirm
präsentiert. Die jeweiligen Testanzeigen wurden
dabei unterschiedlich häufig (gar nicht, dreimal,
zehnmal und 25-mal) wiederholt. Darüber hinaus
wurde der (grafische) Hintergrund der Anzeigen
manipuliert. Im ersten Experiment zeigte sich, dass
die Bewertungen von Produkt und Anzeige besser
ausfielen, wenn ein bestimmter Hintergrund häufig
verwendet wurde bzw. zu sehen war, als wenn er
nur selten verwendet wurde.

Im zweiten Experiment wurde zusätzlich der
Grad der Informationsverarbeitung variiert. Die
Teilnehmer wurden entweder aufgefordert, nach
einem bestimmten grafischen Element zu suchen
(geringe Verarbeitungstiefe) oder sich auf die Text-
passagen der Anzeige zu konzentrieren (hohe Ver-
arbeitungstiefe). Wurden die Anzeigen intensiv ver-
arbeitet, so zeigte sich in Abhängigkeit von der
Wiederholungsrate der Anzeige ein umgekehrt-
u-förmiger Verlauf der affektiven Bewertung des
Produkts bzw. der Anzeige: Sie war bei null Wie-
derholungen am geringsten, stieg bei drei Wieder-
holungen an bis zu einem Spitzenwert bei zehn
Wiederholungen und fiel dann wieder deutlich ab
bei 25 Wiederholungen. Anders bei geringer Verar-
beitungstiefe: Hier verbesserte sich die Bewertung
mit dem Ansteigen der Wiederholungsrate stetig
und kontinuierlich. 

Der Effekt von Wiederholungen bezieht sich
nicht nur auf die Werbepräsentation als Ganzes,
sondern auch auf einzelne Features (wie z.B. Hin-
tergründe einer Anzeige). Insbesondere hängt der
Wear-Out-Effekt jedoch von der Verarbeitungstiefe
der Rezipienten beim Betrachten einer Werbeprä-
sentation ab. Je konzentrierter sie sind, desto größer
ist die Wahrscheinlichkeit einer negativen Bewer-
tung bei zu vielen Wiederholungen. Bei wenig
intensiver Verarbeitung unterstützen nach Ansicht
der Autorin die immer wiederkehrenden Gestal-
tungselemente (hier zum Beispiel ein identischer
Hintergrund) die Einfachheit der Verarbeitung.

Mehrere Studien zeigen, dass rhetorische Figu-
ren, wie zum Beispiel Reime oder Metaphern,

die Bewertung von Produkten und Werbung ver-
bessern können. Manko dieser Studien war jedoch
häufig, dass die Testpersonen in experimentellen
Settings zur intensiven Auseinandersetzung mit der
Werbepräsentation gezwungen waren. Aus diesem
Grund erforschten die Autoren dieser Studie die
Frage, wie wirksam rhetorische Figuren sind, wenn
Werbung nur nebenbei rezipiert wird. Dazu wurde
eine Zeitschrift hergestellt, die neben redaktionel-
len Seiten auch 16 Werbeanzeigen enthielt. Die
Werbeanzeigen unterschieden sich dahingehend,
dass sie entweder visuelle oder verbale rhetorische
Figuren (zum Beispiel Bildsymbole, Metaphern,
Reime, Wortspiele, etc.) enthielten oder nicht. Die
Intensität der Verarbeitung durch die Rezipienten
wurde manipuliert, indem den Testpersonen gesagt
wurde, sie sollten sich entweder auf die Werbung
konzentrieren oder auf den redaktionellen Inhalt.

242 Studenten nahmen an dem Experiment
teil, bei dem nach der Beschäftigung mit der vor-
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gelegten Zeitschrift Erinnerung (an die Anzeige
bzw. deren Elemente sowie an das Produkt) und
Bewertung der Anzeigen erfasst wurden. Erwar-
tungsgemäß war die Erinnerung besser in der Be-
dingung, in der sich die Testpersonen mit den An-
zeigen beschäftigen sollten als in der Bedingung,
in der sie sich mit dem redaktionellen Kontext zu
befassen hatten. Unabhängig davon zeigte sich
aber, dass Anzeigen mit rhetorischen Figuren (siehe
oben) besser erinnert wurden als Anzeigen ohne
solche Gestaltungselemente.

Außerdem fand man heraus, dass visuelle rhe-
torische Elemente besonders effizient waren, wenn
sich die Probanden nur nebenbei mit der Werbung
beschäftigten. Verbale rhetorische Gestaltungsmit-
tel waren dagegen nur unter der Bedingung der
intensiven Auseinandersetzung mit der Werbung
effizienter als die Anzeigen ohne solche Elemente.
Im Bezug auf die Bewertung der Anzeigen ergaben
sich parallele Effekte: Anzeigen, die rhetorische
Stilmittel verwendeten, wurden besser beurteilt,
unabhängig vom Grad der kognitiven Auseinan-
dersetzung.

Die Studie bestätigt frühere Befunde zur Über-
legenheit rhetorischer Gestaltungsmittel in der
Werbung. Insbesondere bildhafte Darstellungen
sind effektiv und funktionieren besser als verbale
Bilder. Dies gilt auch, wenn die Rezipienten die
Werbung nicht mit voller Aufmerksamkeit verfol-
gen. Insbesondere visuelle Stimuli scheinen unter
dieser Bedingung hängenzubleiben und die Verar-
beitung von Werbeinformationen zu fördern bzw.
positiv zu beeinflussen.

Im Prozess der Urteilsbildung über ein Produkt
spielt der Produktname eine wichtige Rolle.

Dabei kann zwischen unterschiedlichen Kategorien
von Namen unterschieden werden, nämlich 1) lexi-
kalischen Begriffen (Words), 2) erfundenen Wörtern
(Non-Words) und 3) Begriffen, die sich auf Produk-
teigenschaften beziehen oder nicht. In der vorlie-
genden Studie wurde experimentell überprüft, wel-
chen Einfluss die unterschiedlichen Arten von
Namen auf die Produkterinnerung haben. 170 Per-
sonen sahen eine computergenerierte Werbung für
eine Kamera, in der die Einfachheit der Hand-
habung herausgestellt wurde. Einmal wurde die
Kamera Monit genannt, ein Kunstwort (Non-Word),
das – frei erfunden und in einem Pretest überprüft
– weder auf das Produkt selbst noch auf Produkt-
eigenschaften schließen ließ. Als Alternativen dazu
wurden die Namen Parade (Lexikalischer Begriff –
Word –, der keine Assoziation zum Produkt Kame-
ra erlaubt), Simplicity (Lexikalischer Begriff, der
sich auf die beworbene Produkteigenschaft, näm-
lich Einfachheit der Handhabung, bezog) oder Ulti-
mate (Lexikalischer Begriff, der sich auf nicht be-
worbene Produkteigenschaft, nämlich Vielseitig-
keit, bezog) getestet. Im Anschluss an die Präsen-
tation wurde die Erinnerung der Testteilnehmer
mit Hilfe von Recall- (ungestützte Erinnerung) und
Recognition-Messungen (Wiedererkennen) erfasst.

Die Wiedererkennung (Recognition) für Non-
Word-Markennamen ist höher als für Word-Mar-
kennamen. Sie ist ebenfalls höher für irrelevante

Word-Markennamen als für relevante Word-Mar-
kennamen sowie für Word-Markennamen, die sich
auf eine beworbene Eigenschaft des Produkt bezo-
gen. Die Vorteile der Non-Words verschwinden
allerdings, wenn man die ungestützte Erinnerung
misst: Der Recall war für die Word-Markennamen
deutlich höher als für den Non-Word-Markenna-
men (Monit). Unter den Word-Markennamen wa-
ren diejenigen am effizientesten, die sich auf die in
der Werbung beschriebenen Eigenschaften des Pro-
dukts bezogen.

Der Unterschied zwischen den Recall- und Re-
cognition-Ergebnissen lässt laut den Autorinnen
Schlüsse für die Benennung von Produkten zu, die
sich in unterschiedlichen Marktsituationen durch-
setzen müssen: Stehen die Rezipienten etwa vor
der Aufgabe, ein Produkt aus einer Vielzahl von
Alternativen auswählen zu müssen, so empfiehlt
sich eine Non-Word-Strategie, da die Rezipienten
Produkte mit auffälligen Fantasienamen offensicht-
lich besser wiedererkennen. Müssen Produkte da-
gegen nachgefragt werden, das heißt, treten sie
nicht in einer direkten Konkurrenzsituation mit
vergleichbaren Produkten auf, ist eine Word-Strate-
gie günstiger, da die Rezipienten Word-Namen bes-
ser frei erinnern als Non-Word-Namen.

In der vorliegenden Studie beschäftigten sich die
Autorinnen mit der Frage, welche Auswirkungen

die dramaturgische Gestaltung von Werbespots auf
die Urteile der Fernsehzuschauer hat. Es wurde un-
tersucht, wie Sympathie und Empathie erzeugt
werden können und welche Rolle diese für die Be-
urteilung der Werbung spielen.

In zwei Experimenten sahen 207 Studenten ins-
gesamt 16 Fernsehwerbespots. Die Hälfte war nach
dem Prinzip des klassischen Dramas aufgebaut,
das heißt, es wurde jeweils eine kleine Handlung
(Geschichte mit Einleitung, Steigerung, Höhepunkt,
Schluss) erzählt. Die andere Hälfte der Spots waren
so genannte Vignetten, das heißt Spots, die aus
mehreren relativ unzusammenhängenden Szenen
bestanden. Nach der Präsentation wurden per Fra-
gebogen Sympathie (zum Beispiel „Ich kann die
Charaktere im Spot gut verstehen“), Empathie
(zum Beispiel „Ich kann mich in die Gefühle der
Protagonisten hineinversetzen“) und die Bewertung
der Spots abgefragt. Es zeigte sich, dass die Spots
in Form des klassischen Dramas eindeutig stärkere
Sympathie und Empathie auslösten als die Vignet-
ten, wobei jeweils höhere Sympathiewerte als Em-
pathiewerte gemessen wurden. Ferner wurde deut-
lich, dass stärkere Sympathie für einen Spot zu
einer besseren Bewertung desselben führte. Die
besten Bewertungen erzielten jedoch Spots, die da-
rüber hinaus auch noch hohe Empathiewerte aus-
lösten.

Die Autorinnen gehen davon aus, dass Sympa-
thie die Voraussetzung für Empathie ist. Sympathie
kann zwar alleine bereits eine Verbesserung der
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Bewertung bewirken. Wenn es jedoch gelingt, auch
noch Empathie zu erzeugen, verbessert sich die
Spotbewertung noch einmal deutlich. Dass dieser
Mechanismus vor allem bei dramaturgisch aufge-
bauten Geschichten wirkt, ist ein Hinweis darauf,
dass entsprechende Reaktionen (Sympathie und
Empathie) durch gut entwickelte Charaktere und
lineare Plots besser erreicht werden können als
durch unzusammenhängende Szenen.

Bei der enormen Menge an ausgestrahlten Wer-
bespots im deutschen Fernsehen (circa 5 000

pro Tag) liegt es auf der Hand, dass der einzelne
Spot in dieser Werbeflut nur geringe Wirkung
haben kann. Gegensteuern kann man entweder
durch ein Ausweichen auf neue Formen der Wer-
bung (zum Beispiel Sponsoring, Product Placement
etc.) oder durch eine Verbesserung der Spotqua-
lität. In dieser Studie wurde daher untersucht, wel-
che Gestaltungsformen wirksamer sind als andere.
Die empirische Basis bilden Werbetracking-Daten
aus dem Werbeindikator der GfK-Marktforschung,
die mit den Informationen über wichtige Gestal-
tungselemente von TV-Spots aus der Datenbank
Digi*base zusammengeführt wurden. Berücksich-
tigt wurden formale Kategorien der Spotgestaltung
(Personenorientierung, Handlungsorientierung, Pro-
duktorientierung), Tonalität der Spotgestaltung (ra-
tional, emotional, emotional und rational), Stilmit-
tel emotionaler Spotgestaltung (Humor, Erotik,
Musik) sowie Imagery-Stilmittel der Spotgestaltung
(Key Visuals).

Erwartungsgemäß hatten die Werbeausgaben
(Werbedruck) den stärksten Einfluss auf die Werbe-
erinnerung. Darüber hinaus hatten die Merkmale
Key Visual und Handlungsorientierung einen signi-
fikanten Einfluss. Die Wirkung der übrigen Merk-
male war dagegen nicht signifikant. Dies bedeutet:
TV-Spots, die ein Schlüsselbild (Key Visual) ver-
wenden, sowie TV-Spots, die eine Geschichte mit
Handlungskontinuität und Spannungsbogen erzäh-
len, erzielten ein höheres Maß an Werbeerinnerung
als andere TV-Spots.

Die Studie bestätigt die Vermutung, dass quali-
tative Kriterien der Spotgestaltung einen deut-
lichen Einfluss auf die Werbeeffizienz ausüben
können. Dies geschieht allerdings nicht automa-
tisch durch die Wahl von beliebigen Key Visuals
oder irgendeiner Handlungsorientierung. Vielmehr
müssen zum Produkt passende Assoziationen ge-
funden werden. Erfolgreiche Key Visuals erzeugen
Aufmerksamkeit, lassen sich gut erinnern und eig-
nen sich besonders gut zur Erzielung von emotio-
nalen Wirkungen. Auch Handlungen werden, ähn-
lich wie Bilder, ganzheitlich wahrgenommen und
lassen sich dadurch gut erinnern. Die durch die
Spannung einer Handlung erzeugte Aktivierung
verstärkt diesen Effekt.

Mit dem Aufkommen von Tandemspots wur-
den in den 90er Jahren einige Studien durch-

geführt, die die Effizienz dieser (damals neuen)
Werbeform gegenüber Einzelspots zeigten (z.B. hin-
sichtlich der Erinnerungsleistungen). In der aktuel-
len Studie wurde untersucht, ob diese Vorteile der
Tandems lediglich auf der (damaligen) Neuheit der
Werbeform basierten oder tatsächlich auf kognitive
Vorteile zurückgehen. Zusätzlich wurde untersucht,
wie Tandemspots mit neueren Werbeformen wie
dem Programmsponsoring korrespondieren.

Dazu wurde ein Experiment durchgeführt, bei
dem entweder ein Solospot (30 Sekunden), ein in-
haltlich identischer Tandemspot (20 + 10 Sekun-
den), ein Sponsorhinweis plus Solospot (Sponsored
Spot) oder ein Sponsorhinweis plus Tandem (Spon-
sored Tandem) im Rahmen eines Werbeblocks in
einer Boulevardsendung gezeigt wurde. Bei 142
Studierenden wurden Beachtung, freie und gestütz-
te Erinnerung sowie freie Detailerinnerung bezo-
gen auf die Spots bzw. Sponsorhinweise erhoben.

Es zeigte sich, dass ein Spot mit Reminder (Tan-
dem) sowohl besser beachtet als auch besser erin-
nert wurde als ein Solospot. Insbesondere die freie
Erinnerung wurde durch einen Tandemspot geför-
dert. Die Erinnerung an Details hing jedoch nicht
von der Werbeform ab: Bei einem Tandemspot
konnten nicht mehr Details erinnert werden als
bei einem Solospot. Auch hinsichtlich der Bewer-
tung der verschiedenen Werbeformen zeigten sich
keine Unterschiede. Darüber hinaus zeigten sich
deutliche Vorteile des Sponsored Spots, sowohl ge-
genüber dem Solospot als auch gegenüber dem
Tandemspot: Er wurde stärker beachtet und besser
erinnert (Markenname).

Werbespots in Form von so genannten Tandems
haben sich offensichtlich noch nicht abgenutzt.
Ihre Effizienz besteht nach Ansicht der Autoren in
der Intensivierung der (kognitiven) Verarbeitung
der dargebotenen Informationen. Zusätzlich unter-
stützt wird die Wirkung von Tandems durch vor-
ausgehende Sponsorhinweise. Diese führen offen-
sichtlich zu einem Priming (Primacy-Effekt/proak-
tive Bahnung), das heißt einer unterstützenden ko-
gnitiven Voreinstellung, sodass der nachfolgende
Spots besser beachtet und behalten wird.

Product Placement, das heißt die Platzierung
von Produkten in narrativen Kontexten (zum

Beispiel Spielfilmen, Serien etc.) nimmt immer
mehr zu. Die amerikanische Entertainment Re-
sources and Marketing Association schätzt, dass
pro Jahr über 300 Mio Dollar an die Hollywood-
Studios bezahlt werden, damit bestimmte Produkte
in Filmen präsentiert werden. In der vorliegenden
Studie sollte die Effizienz von Product Placement
in Fernsehsendungen untersucht werden. Dabei
wurde zwischen verbalem (Produkt wird nur ge-
nannt) und visuellem (Produkt wird gezeigt) Place-
ment unterschieden sowie danach, wie sehr das
Produkt als Teil der Handlung angesehen werden
konnte. Zu diesem Zweck ließ die Autorin halbst-
ündige Sitcoms mit semiprofessionellen Schauspie-
lern produzieren, in denen das Product Placement
entsprechend den oben genannten Kriterien vari-
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iert wurde. Dabei ging man davon aus, dass die
Modalität des Placements (verbal oder visuell) mit
dem Grad der Integration in die Story interagiert
und einen Einfluss auf die Markenerinnerung
sowie die Markenbeurteilung hat.

107 Studenten nahmen an dem Experiment
teil, bei dem zunächst die Sitcom betrachtet wurde
und anschließend Fragen zu Erinnerung und Beur-
teilung bezüglich der platzierten Produkte gestellt
wurden. Auditive Placements konnten besser erin-
nert werden als visuelle, unabhängig vom Grad
der Integration des Produkts in die Handlung.
Außerdem zeigte sich, dass visuelle Placements
besser erinnert wurden, wenn sie Teil der Hand-
lung waren, als wenn dies nicht der Fall war. Für
auditive Spots spielte es keine Rolle, ob das Place-
ment integrativer Teil der Handlung war oder
nicht. Aber: Im Hinblick auf die Überzeugungs-
kraft zeigte sich ein anderes Bild: Hier waren visu-
elle Placements, die nicht in die Story integriert
waren, wirkungsvoller als solche, die Bestandteil
der Story waren. Gleichzeitig waren integrierte au-
ditive Placements effizienter als nicht-integrierte
auditive Placements.

Im Gegensatz zum vielzitierten Picture-Superio-
rity-Effekt zeigt sich in dieser Studie eine Über-
legenheit auditiver Präsentationen im Rahmen von
Product Placements. Möglicherweise sind verbale
Informationen für die Zuschauer wichtiger als
visuelle und werden daher intensiver verarbeitet.
Im Gegensatz dazu ist visuelle Produktinformation
dann besonders aufmerksamkeitserregend, wenn
sie in einen Handlungskontext eingebettet ist. Über-
zeugend muss sie deshalb aber noch lange nicht
wirken. Vielmehr zeigen die Resultate, dass bei
den Zuschauern offensichtlich eine eher negative
kognitive Auseinandersetzung mit dem Placement
in Gang kommt, die sich auch negativ auf die Be-
urteilung des Produkts auswirkt.
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