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Konsumentenreaktionen auf Werbebhotschaften -

nicht immer positiv
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Werbebotschaften sollen bei den Rezipienten positive
Emotionen erzeugen. Was passiert jedoch, wenn dies
nicht gelingt, und Unternehmen, Marken oder die
Werbekommunikation negative Reaktionen ausldsen?
Dies kann beispielsweise geschehen, wenn Konsu-
menten schlechte Erfahrungen mit Produkten ma-
chen oder die Werbebotschaft schlechte Laune oder
Verdruss provoziert. Wie die Studie von Antonetti,
Crisafulli und Katsikeas (2020) zeigt, kanalisieren
die Konsumenten ihren Arger iiber Fehler von Marken
in unterschiedliche Bahnen und konnen sich — ab-
héngig von den wahrgenommenen Motiven des Un-
ternehmens — entweder moderat und unterstiitzend
oder aber wiitend und rachsiichtig verhalten. Arger
und negative Emotionen kdnnen auch auftreten, wenn
Humor in Werbebotschaften misslingt. Die negative
Emotion hat dann — unabhéngig von der humor-
vollen Gestaltung — einen starken Einfluss auf die
Wahrnehmung und Bewertung der Botschaft. Humor
unterstiitzt demnach die Einstellung gegeniiber dem
Produkt bzw. der Marke nur dann, wenn er nicht
gleichzeitig negative Reaktionen der Konsumenten
hervorruft (vgl. die Studie von Warren, Carter und
McGraw, 2019). Auch das Thema Vergéanglichkeit
und Tod, das in Werbebotschaften durchaus héaufiger
eine Rolle spielt, fiihrt zu interessanten Reaktionen
auf Seiten der Rezipienten. Goode und Iwasa-Madge
(2019) fanden heraus, dass solche Themen die so-
genannte Mortalititssalienz der Rezipienten steigern
koénnen und dies in der Folge zu einer temporéren
Verringerung der Intensitdt emotionaler Reaktionen
flihren kann. In einer Werbebotschaft angekiindigte
positive Konsumerlebnisse konnen so unginstig be-
einflusst werden. Auch die Verwendung von eher
negativ konnotierten Begriffen und Produktnamen
(z.B. poison, tornado) sollte differenzierter betrachtet
werden. Sie signalisieren offensichtlich Dominanz und
werden unter bestimmten Bedingungen insbeson-
dere von Ménnern préferiert (vgl. die Studie von King
und Auschaitrakul, 2020). Eine weitere Studie von
Kronrod und Huber (2019) zeigt, dass negative Effekte
wie Arger und Verdruss iiber die hiufige Wieder-
holung von Werbebotschaften auf langere Sicht be-
trachtet an Bedeutung verlieren und eine spéatere
Kaufentscheidung weniger beeintrachtigen als er-
wartet. Vielmehr liberwiegt (iber die Zeit der Vorteil
durch eine hohere Erinnerungsleistung. Ein Span-
nungsfeld zwischen positiven und negativen Effek-
ten im Sinne von hoherer Aufmerksamkeit versus
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schlechterer Bewertung stellt die Verwendung inter-
netspezifischer Sprache und Ausdriicke dar. Hier
fanden Liu und andere (2019) heraus, dass es sehr
darauf ankommt, in welchem Verhéltnis Slang und
Standardsprache stehen und fiir welche Produkte
geworben wird.

Welche Folgen hat es, wenn sich Konsumenten iiber
ein Unternehmen bzw. eine Marke drgern, beispiels-
weise wenn ein Produkt oder eine Dienstleistung
nicht den Erwartungen entspricht? Es kommt offen-
bar darauf an, welche Art von Arger entsteht. Auf der
Grundlage von hierarchischen Emotionstheorien
argumentieren die Autoren, dass die Emotion Arger,
die in der Literatur oftmals als einheitliches Konzept
betrachtet wird, durchaus unterschiedliche Auspra-
gungen haben kann, die sich wiederum verschieden
auf Motive und Verhalten der Konsumenten auswir-
ken. Arger kann einerseits zu unterstiitzendem und
lésungsorientiertem Verhalten, andererseits aber
auch zu Unverstandnis, Wut und dem Beddirfnis nach
Rache fiihren. Um dies empirisch zu zeigen, fiihrten
die Forscher drei Studien mit insgesamt fast 1000
Personen durch. Die Untersuchungsteilnehmer soll-
ten sich an ein negatives Erlebnis mit einem Unter-
nehmen bzw. einer Marke erinnern und dieses be-
schreiben. AnschlieBend sollten sie schildern, welche
emotionalen Reaktionen sie dabei erlebten und
welche Konsequenzen sie daraus gezogen haben.
Die Analyse der Antworten ergab zwei unterschied-
liche Arten, mit negativen Erlebnissen umzugehen:
1) Der empfundene Arger wurde als Erleben von Ver-
druss, Frustration, Irritation und/oder Enttuschung
beschrieben und war héufig verbunden mit Hinwei-
sen oder Vorschldgen, wie das Problem geldst wer-
den kénnte bzw. sollte. 2) Der Arger wurde als Em-
porung, Entriistung, Wut und/oder Zorn beschrieben,
verbunden mit dem Wunsch nach Vergeltung bzw.
Rache gegentiber dem Unternehmen bzw. der Marke.
Die Analyse von Aussagen zur Schwere des Problems,
der wahrgenommenen Fairness/Unfairness, der Zu-
schreibung von Schuld und der Einschétzung der
Motive des Unternehmens bzw. der Marke ergab:
Insbesondere, wenn die Konsumenten sich unfair
behandelt fiihlten, kam es zur zweiten Variante des
Argers und dem Wunsch, dem Unternehmen bzw.
der Marke zu schaden.

Probleme oder negative Erlebnisse mit Unternehmen
bzw. Marken fiihren zu unterschiedlichen Reaktionen
der Konsumenten. Die in solchen Féllen empfundenen
negativen Emotionen, die generell als Arger bezeich-
net werden, sind in ihrer Auspragung offensichtlich
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abhéngig von den dem Verursacher unterstellten
Motiven (AusmaB der empfundenen Unfairness) und
sind entweder durch den Wunsch nach Schlichtung
und Problemlésung oder dem Wunsch nach Rache
und Vergeltung, zum Beispiel in Form einer nega-
tiven Mundpropaganda (Word of Mouth), gekenn-
zeichnet. Unternehmen bzw. Marken sollten daher
unbedingt vermeiden, dass Konsumenten sich unfair
behandelt fiihlen. Vielmehr sollte in solchen Féllen das
Potenzial derjenigen Konsumenten genutzt werden,
die Azemi, Ozuem und Howell (2020; siehe Litera-
turliste) in ihrer Studie als nachsichtige Konsumen-
ten beschreiben und deren Aussagen, Meinungen und
Vorschlége fiir eine Losung des Problems beriick-
sichtigt werden kénnten bzw. sollten. Hinzu kommt,
dass negative Berichte (iber die eigene Marke dazu
flihren konnen, dass sich die Konsumenten anderer
(Konkurrenz-)Marken in inrer Entscheidung sicherer
flinlen. Moisieiev, Dimitriu und Jain (2020; siehe
Literaturliste) zeigten in ihrer Studie auf der Basis der
Feelings-as-Information-Theorie, dass die Schaden-
freude iiber das Missgeschick bzw. die Fehlentschei-
dung beim Kauf anderer die Zufriedenheit mit der
eigenen Produkt- bzw. Markenwahl steigerte.

Humor ist ein weit verbreitetes Mittel zur Gestaltung
von Werbekommunikation. Durch humorvolle Inhalte
soll die Aufmerksamkeit der Rezipienten erregt, die
Erinnerung gefordert und die Einstellung zum Pro-
dukt positiv beeinflusst werden. Wie Metaanalysen
zeigen, gelingt dies in der Regel (vgl. die Studien von
Eisend, 2009, 2011; siehe Literaturliste). Die Autoren
der vorliegenden Studie argumentieren jedoch, dass
die Wirkung von Humor weniger davon abhéngt, wie
witzig eine Werbebotschaft ist, sondern eher davon,
ob der eingesetzte Humor bei den Rezipienten nega-
tive Gefilhle ausldst oder nicht — also zum Beispiel
Arger, Abscheu, Empérung oder Verlegenheit erzeugt.
In vier Studien wurde diese Annahme fiir insgesamt
155 Printanzeigen und TV-Spots empirisch getestet.
Dafiir wurden knapp 1500 Personen in verschiede-
nen Altersstufen von 18 bis 40 Jahren nach ihrer
Wahrnehmung und Bewertung der Werbebotschaf-
ten sowie ihren Einstellungen gegeniiber Produkt
bzw. Marke befragt. Die Ergebnisse zeigen (iberein-
stimmend, dass die Wahrnehmung von Humor und
das Erleben von negativen Reaktionen nicht korre-
lierten, sondern unabhéangig voneinander waren. Dies
bedeutet: Auch wenn eine Werbung als witzig ein-
geschatzt wurde, konnte sie dennoch gleichzeitig
negative emotionale Reaktionen auslosen. War dies
der Fall, hatten die unglinstigen Emotionen einen
stérkeren Einfluss auf die Einstellung gegeniiber der
Marke als der wahrgenommene Humor. SchlieBlich
zeigte sich, dass eine humorvolle Gestaltung die
Erinnerung an die Werbung unterstiitzte.

Humor und negative Emotionen schlieBen sich nicht
aus, sie sind vielmehr unabhéngig voneinander. Der

Einsatz von Humor unterstiitzt die Einstellung ge-
geniiber dem Produkt bzw. der Marke nur dann,
wenn er nicht gleichzeitig negative Reaktionen der
Konsumenten hervorruft. Dies kann jedoch bei Humor
der Fall sein, der als anzliglich, beleidigend oder gar
aggressiv wahrgenommen wird und bei den Rezipi-
enten ungiinstige Emotionen wie Beschdmung, Ver-
legenheit oder Verdrgerung auslost. Die Autoren
empfehlen daher, das Gestaltungsmittel Humor diffe-
renzierter zu betrachten und Werbebotschaften dies-
beziiglich zu testen.

Was passiert, wenn Konsumenten in Werbebot-
schaften mit dem Thema Vergénglichkeit und Tod
konfrontiert werden? Auf der Basis von Studien zur
sogenannten Mortality-Salience, also dem Bewusst-
sein der eigenen Sterblichkeit, gehen die Autoren
davon aus, dass die gedankliche Beschaftigung mit
Verganglichkeit bzw. Tod die Intensitdt von emotio-
nalen Reaktionen dampft und die Konsumenten so
etwas wie eine ,emotionale Betdubung“ (numbing)
erleben. In fiinf Studien mit insgesamt 475 Teilneh-
mern im Durchschnittsalter von 18 bis 33 Jahren
brachte man die Versuchspersonen durch eine ent-
sprechende Instruktion dazu, tiber ihren eigenen Tod
nachzudenken. Danach sollten sie angeben, wie aus-
gepragt ihre emotionale Erfahrung sein wiirde, wenn
sie eine angenehme und aufregende Aktivitét (z.B.
Ausiiben einer Outdoor-Sportart) ausfiihren wiirden.
In der ersten Studie wurden psychophysiologische
Daten (z.B. Hautwiderstand) gemessen. Es zeigte
sich, dass die Probanden in der Mortality-Salience-
Bedingung weniger intensiv reagierten als die Teil-
nehmer in der Kontrollgruppe. Die zweite Studie
ergab, dass Mortality-Salience auch die emotionale
Erinnerung an vergangene Erlebnisse, die normaler-
weise mit positiven Emotionen verbunden sind (z.B.
nostalgische Erinnerungen), behinderte. Denselben
Effekt fand man in der dritten Studie. Hier empfan-
den die Probanden, die zuvor iiber den eigenen Tod
nachdachten, ein Video iiber Fallschirmspringen als
weniger emotional und angenehm als die Probanden
in der Kontrollgruppe. In Studie vier erhielten die
Teilnehmer ein VIP-Ticket fiir einen Kinobesuch und
sollten angeben, wie sehr ihnen das wohl gefallen
wiirde. Auch hier zeigte sich eine geringere Auspra-
gung der Emotionen, die mit dem Ereignis assoziiert
wurden, und das Ereignis wurde als weniger attrak-
tiv eingeschétzt. In der fiinften Studie konnte dieser
Effekt schlieBlich auch fiir die Rezeption von Werbe-
botschaften, die Vergénglichkeit und Tod thematisier-
ten, nachgewiesen werden.

Verganglichkeit und Tod spielen als Thema fiir die
inhaltliche Gestaltung von Werbebotschaften durch-
aus eine Rolle und sollen bei den Konsumenten
Emotionen auslosen. Die Befunde der Studien von
Goode und Iwasa-Madge zeigen jedoch, dass solche
Themen das Bewusstsein der eigenen Sterblichkeit

Goode, Miranda R./
Dan Iwasa-Madge:
The numbing
effect of mortality
salience in
consumer settings.
In: Psychology and
Marketing 36, 6/2019,
S. 630-641.

DOI: 10.1002/
mar.21201



King, Dan/

Sumitra Auschaitrakul:
Affect-based
nonconscious
signaling: When do
consumers prefer
negative branding?
In: Psychology

and Marketing.

First published:

29 May 2020.

DOI: 10.1002/
mar.21371

Konsumentenreaktionen auf Werbebotschaften — nicht immer positiv

der Rezipienten erhéhen kénnen und dies in der Folge
zu einer tempordren Dampfung der emotionalen
Reaktion flihren kann — und zwar sowohl retrospektiv
als auch prospektiv. Die Antizipation von positiven
Konsumerlebnissen kann dadurch unginstig beein-
flusst werden. Die Aufmerksamkeit gegeniiber den
Werbebotschaften war durch die Mortality-Salience
jedoch nicht beeintrachtigt.

In der Regel wird die Prasentation von Marken und/
oder Produkten in Kommunikationsbotschaften (z.B.
Werbung) mit angenehmen Stimuli verkniipft, wie
beispielsweise positiv konnotierten Wortern oder
Bildern. Im Sinne einer evaluativen Konditionierung
sollen auf diese Weise giinstige Reaktionen bei den
Konsumenten erzeugt werden. In manchen Marke-
ting- bzw. Werbestrategien werden jedoch auch
negativ besetzte Begriffe verwendet, zum Beispiel,
wenn ein Parfiim ,,Poison” genannt wird. In der vor-
liegenden Studie untersuchten die Autoren die Effekte
eines solchen negativen Brandings, das heiBt die
Verkniipfung von Produkt- bzw. Markendarstellungen
mit negativ konnotierten Begriffen. Auf der Basis
anthropologischer und evolutionspsychologischer
Theorien argumentieren sie, dass dabei insheson-
dere fiir mannliche Konsumenten die Darstellung von
Dominanzreizen, das so genannte ,Signaling“ eine
wichtige Rolle spielt. In einem Pretest (n=47; Durch-
schnittsalter: 29 Jahre) zeigte sich zunichst, dass
negativ konnotierte Begriffe (z. B. brutal, cruel, python,
shark, tornado) sowohl bei Ménnern als auch bei
Frauen mit Dominanzkonzepten assoziiert sind. In ei-
nem nachfolgenden Experiment (n=159; Alter: 24 J.)
wurde in der Testgruppe durch das Lesen eines spe-
zifischen Szenarios eine Konkurrenzmotivation indu-
ziert. AnschlieBend sollten die Probanden zwischen
zwei Marken (hier: Parfiim) wahlen, die im Zusam-
menhang mit dem zuvor gelesenen Szenario stan-
den und entweder einen positiv (Talent) oder einen
negativ besetzten Namen (Tornado) hatten. Wahrend
Ménner sich signifikant haufiger fiir das negative
Branding (Tornado) entschieden, zeigte sich bei
Frauen kein Unterschied in der Wahl der Marke. Ein
weiteres Experiment (n=200; Alter: 40 J.) ergab, dass
Manner, die sich in eine Konkurrenzsituation mit
physisch starkeren anderen Mannern versetzt sahen,
mehr Geld fiir eine Marke mit negativem Branding
ausgeben wollten als Ménner, die sich (virtuell) kor-
perlich schwécheren Ménnern gegeniibersahen. In
zwei weiteren Studien (n=210/200; Alter: 40/38 J.)
untersuchte man die Randbedingungen des gefun-
denen Effekts. Er blieb aus, wenn sich die (ménn-
lichen) Konsumenten nicht in einer Konkurrenzsitua-
tion befanden oder wenn das individuelle Dominanz-
motiv eher schwach ausgepragt war. Die Préferenz
fiir negatives Branding war ebenso schwach aus-
gepragt, wenn die visuelle Darstellung des Produkts
oder der Marke keine Hinweise auf Konkurrenz bzw.
Dominanz enthielt.
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Es scheint, als seien — zumindest bei Mannern — be-
stimmte Begriffe bzw. Worter automatisch mit dem
Konzept Dominanz assoziiert. Wenn sich Konsumen-
ten in einem Modus von Wetthewerb bzw. Konkur-
renz befinden, bevorzugen sie Kommunikationsbot-
schaften, in denen Dominanz signalisierende Begriffe
verwendet werden bzw. wéhlen diejenigen Produkte
bzw. Marken eher aus, die mit solchen Begriffen
verkn(ipft sind (z.B. entsprechende Produkt- oder
Markennamen). Die Praferenz fiir negatives Bran-
ding stellt nach Ansicht der Autoren ein Signal fiir
Dominanz dar und kann in unterschiedlichen Kon-
texten genutzt werden, zum Beispiel bei der Wer-
bung fiir bestimmte Zielgruppen oder Produktkate-
gorien. Dazu passen die Befunde von Wang und
Zhang (2020; siehe Literaturliste). Sie wiesen in ihrer
Studie nach, dass selbstbewusste und nachdriick-
liche Botschaften bei Konsumenten mit ausgeprag-
terem Machtmotiv erfolgreicher sind.

In einer Reihe von Studien konnte gezeigt werden,
dass die haufige Wiederholung von Werbebotschaf-
ten den Konsumenten ,auf die Nerven geht” und zu
negativen Effekten fiihrt (z.B. im Hinblick auf die Ein-
stellung gegeniiber dem Produkt bzw. der Marke).
Dieser Wearout-Effekt ist Thema der vorliegenden
Studie, bei der sich die Autoren gefragt haben, ob er
sich mdglicherweise iiber die Zeit ins Gegenteil ver-
kehrt (Ad wearout wearout), da Wiederholung gleich-
zeitig die Erinnerung an die Botschaft verbessert. In
einer Feldstudie (400 Studierende) und zwei Experi-
menten (insgesamt 482 Personen im Durchschnitts-
alter von circa 35 Jahren) wurde diese Annahme
empirisch gepriift. In der Feldstudie sahen regelma-
Bige Passanten in einem Universitatskontext zwei Bill-
boards mit Werbeplakaten, die entweder sieben oder
elf Tage zu sehen waren (= niedrige versus hohe
Wiederholungsrate). In den online durchgefiihrten
Experimenten beschaftigten sich die Probanden mit
Artikeln in einem e-Magazin, in denen eigens kons-
truierte Testanzeigen fiir unterschiedliche Produkte
entweder dreimal oder siebenmal auftauchten. Direkt
im Anschluss sowie nach einem, sieben, 14 und 28
Tagen wurde gefragt, wie sehr die Anzeigen als sto-
rend empfunden wurden bzw. wie sehr sich die Kon-
sumenten dariiber drgerten. Des Weiteren wurde die
Erinnerung an die Anzeigen sowie die Préferenz fiir
die beworbenen Produkte erfasst. Wie sich heraus-
stellte, war die Erinnerung an die haufiger wahrge-
nommenen bzw. gezeigten Werbebotschaften besser
als fiir die weniger héufig prasentierten Anzeigen.
Gleichzeitig drgerten sich die Konsumenten mehr
liber die haufigeren Wiederholungen. Je mehr Zeit
allerdings verging, umso mehr zeigte sich wieder ein
positiver Effekt: Die Befragten préaferierten eher das
haufiger beworbene Produkt als das weniger haufig
beworbene.
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Der in allen drei Studien gefundene Effekt kommt da-
durch zustande, dass die aktuelle negative Wirkung
des Argers iiber hdufige Wiederholungen relativ rasch
Lverfliegt“. Demgegeniiber halt der positive Erinne-
rungseffekt der Wiederholung iiber einen langeren
Zeitraum an, was wiederum die Praferenz und die
Kaufintention erhoht. Eine wichtige Randbedingung ist
allerdings, dass das beworbene Produkt zum spéte-
ren Zeitpunkt fiir den Konsumenten Relevanz besitzt,
das heiBt, ein Préferenzurteil oder eine Kaufentschei-
dung ansteht. In der Praxis werden Konsumenten
haufig mit Werbebotschaften fiir Produkte konfron-
tiert, fiir die aktuell keine Kaufentscheidung ansteht.
Haufige Wiederholungen fiihren dann zum negativen
Effekt. Steht spater jedoch eine Kaufentscheidung an,
hat die einstige Wiederholung einen positiven Effekt,
der (iber die bessere Erinnerung vermittelt wird.

Die Kommunikation im Netz, insbesondere in den
sozialen Medien, ist von einem spezifischen Netz-
jargon, dem sogenannten Internet Slang, gekenn-
zeichnet. Er beinhaltet hdufig Akronyme (z.B. LOL =
laugh out loud) und homophone Abkiirzungen (z.B.
cu = see you), Sternchen zur Kennzeichnung einer
aktuellen Tatigkeit (z.B. *g* = ,,grins“) oder Emoti-
cons. Hinzu kommen bestimmte Schlagworte (z.B.
,Bazinga“), die sich liber das Internet verbreiten und
Eingang in den normalen Sprachgebrauch finden.
Die Autoren untersuchten die Verwendung von Inter-
net Slang in der Werbekommunikation und dessen
Einfluss auf die Aufmerksamkeit von und Bewertung
durch die Konsumenten im Vergleich zur Standard-
sprache. Eine Pilotstudie diente zunéchst dazu, ent-
sprechende Begriffe zu identifizieren, die a) haufig
gebraucht werden, b) bekannt sind und c) keine
negativen Konnotationen ausldsen. Diese wurden
verwendet, um Werbeanzeigen fiir unterschiedliche
Produkte herzustellen, die mit Werbeanzeigen in
Standardsprache verglichen wurden. Die manipu-
lierten Anzeigen enthielten im Vergleich zur Standard-
sprache entweder sehr viele Slang-Ausdriicke (ESL =
slang words with embedded standard language) oder
eher wenige Slang-Ausdriicke (EIL = standard lan-
guage with embedded internet slang). In zwei Studien
mit insgesamt knapp 1000 Teilnehmern im Durch-
schnittsalter von 23 Jahren untersuchte man die
Aufmerksamkeit mittels Eye-Tracking sowie die Pro-
duktbewertung und die Kaufintention mittels Frage-
bdgen. Wie sich herausstellte, erhdhte die intensive
Verwendung von Internet Slang die (visuelle) Auf-
merksamkeit gegentiber den Botschaften und zwar
sowohl fiir Alltags- als auch fiir Luxusgiter. In der
zweiten Studie zeigte sich allerdings, dass die Ver-
wendung von Slang-Ausdriicken im Vergleich zur
Standardsprache die Produktbewertung und Kauf-
intention nicht signifikant verbesserte. Im Gegenteil.
Der intensive Einsatz von Internet-Slang-Ausdriicken
hatte diesbeziiglich einen negativen Einfluss, insbe-
sondere bei teuren Produkten.

Der Einsatz internetspezifischer Sprache bzw. Aus-
driicke in Werbebotschaften ist nach Ansicht der
Autoren ein Spannungsfeld zwischen gesteigerter
Aufmerksamkeit im Hinblick auf die Werbebotschaft
und Null- bzw. Negativeffekten beziiglich der Produkt-
bewertung und Kaufintention. Um den Neuigkeits-
effekt von Internetsprache zu nutzen, bedarf es der
sorgfaltigen Analyse im Sinne von Pretests, um eine
Uberfrachtung zu vermeiden und damit negative Be-
wertungen in der angesprochenen Zielgruppe zu
verhindern.
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