Wolfgang Schaefer: Beitrage zur Werbeforschung

Uberlegungen und Befunde
zu einem differenzierten Modell der Werbewirkung'

Werbung und Werbeforschung passen nicht zueinander - obwohl sie doch eigentlich zu-
sammen gehdren.

Woran liegt das?
Das Selbstverstéandnis der Werbung wird m.E. gebildet aus:

e Talent + Wissen + Lebenserfahrung + Vorurteilen + Emotionen + Testergebnissen
Das Verstandnis der Werbeforschung m.E. gebildet aus:

e Wissen + Lebenserfahrung + Vorurteilen + Emotionen + Methoden + Testergeb-
nissen.

Dabei ist es generell so, dass die Forschung bestimmt, was als wirkung anzusehen ist.
Das heif3t aber: die Unklarheiten und Beschranktheiten der Methoden fiihren ggf. zu einer
einseitigen, evtl gar falschen Beurteilung der Werbung.

Wenn die Werbegestalter diese Beurteilung azeptieren (oder akzeptieren muissen, weil
deren Auftraggeber auf Seiten der Werbungtreibenden diese Methode "vorschreiben”,
dann produzieren sie Werbung, welche den einseitigen, evtl. falschen Messkriterien ent-
spricht.

Die Frage ist, ob das Resultat dann trotzdem wirksame Werbung sein kann ? eines kann
man sicherlich feststellen: obwohl die Forschung vielleicht hilft, vielleicht verwirrt, vielleicht
irre fuhrt, kann die Werbung an sich etwas bewirken, denn

1. wirkt das "principle of familiarity", d.h. Werbung wirkt zumindest in dem Sinne,
dass einem die beworbene Marke irgendwie bekannt vorkommt;

2. auch bei mangelnhaften Werbetests wird die Ergebnis-Verwertung durch den
"common sense" der Interpretation so beeinflusst, dass nur sehr selten Idiotie
herauskommt:

3. es durfte auch Testverfahren geben, die zu den richtigen Erkenntnissen fihren -
leider wissen wir nicht mit Sicherheit, welche das sind.

Ich mag ein paar Beispiele flr Testverfahren und deren Konsequenzen fir die darauf
fuRende Werbung geben:

! vorgetragen bei MWI - Markenwerbung International, Hamburg, 23.7.1980
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"Day-after-recall”

Hiermit erzielt man (bewusst) niedrige Erinnerungs-Werte und eine Fille an bewusst ge-
wordenen und verbalisierte Erinnerungen.

Die Konsequenz fir die Werbung:

e massierte Werbung - bis hin zum "overkill"
e endlose Wiederholungen derselben Aussage
e Aussagen, die leicht zu behalten und im Test zurtickgespielt werden kénnen.

Recognition von Anzeigen im Heft (Copy-Tests)

Hiermit erzielt man deutlich hohere bis hohe Werte, insbesondere werden Illustrationen
erinnert, wobei umgekehrt Markennamen eher weniger im Fokus der Beachtung und Erin-
nerung stehen. Natirlich ist es schwierig, zu erinnern, ob man "diese" Anzeige in "dieser"
Ausgabe "dieser" Zeitschrift gesehen hat.

Die Folge daraus ist

e man schaltet eher nicht so viel Werbung
e stellt lllustrationen heraus
e und versucht insbesondere den Markennamen deutlich zu akzentuieren.

Penetrationsuntersuchungen

Hier weil} man, das insbesondere leicht verstandliche Aussagen gut herauskommen, be-
sonders dann, wenn es eher weniger als zu viele Pointen zu beachten gibt.

Konsequenz:

e die Werbung kapriziert sich auf leicht verstandliche Aussagen
e mit wenige Pointen
e und wiederholt das ganze moglichst haufig.

Messung von Werdnderungen bei der Zuordnung von Eigenschaften und Kaufbe-
reitschaft

Diese Art von Tests liefert eher eine "Bewertung" der Werbung und bietet wenig Hilfestel-
lung fir die Gestalter und irritiert diese auch deshalb, weil die Reaktionen meist rationaler
Art sind.

Das Ergebnis ist, dass die Kreativen meist nicht recht wissen, was sie denn nun besser
oder wenigstens anders machen sollen.
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Eine andere Frage ist, wie die Werbung tberhaupt wirkt, welche Prozesse da ablaufen.
Bisher hatte man weithin die Vorstellung, dass dies einem "hierarchsichen" Prozess folgt.
So gibt es das Modell AIDA:

Attention
Interest
Desire
und Action

oder das Modell AIETA:

Awareness
Interest
Evaluation
Trial

und Adoption.

Allerdings wissen wir seit Dr. Krugmans bemerkenswerten Aufsatz, dass es oft keine
messbaren Veranderungen der Einstellungen gibt, aber dennoch eine Verhaltensanderung
- bis hin zum Kauf geben kann.

Die Frage ist, wie das mdglich ist, beantwortet Krugman, indem er annimmt, dass beim
Kauf vage, latente Vorstellungen aktiviert werden, die Einstellungsanderung dann aber
erst nach dem Kauf erfolgt, der Kaufer sich also erst nachtraglich Rechenschaft ablegt,
warum er denn gekauft hat (wenn er denn danach gefragt wird und sich rechtfertigen
muss).

In diesem Zusammenhang ist zu Uberlegen, wie man das Kaufverhalten zu sehen hat,
denn die Ubliche Vorstellung

man kreiert eine Marke flir eine bestimmte Zielgruppe

diese nimmt sie wahr,

kauft sie

und das vielleicht auch noch mit groRer Treue ("heavy users")

reibt sich an der rauhen Wirklichkeit: es gibt in dem meisten Produktfeldern einen haufigen
Markenwechsel und in aller Regel nur eine geringe Markentreue (siehe unser Aufsatz zur
Bekanntheit und Attraktivitat von Marken, in dieser Aufsatz-Sammlung auf S....).

Was hat dieses Ergebnis nun fir Folgen? Auf der einen Seite: auf das Produkt kdme es
gar nicht so an, die Werbung setzt die Marke schon durch, es reicht, wenn man nur genu-
gend Werbedruck produziert. Aber das reich als Darstellung nicht aus - denn wie 16st man
damit den scheinbaren Widerspruch auf:

e praktisch in allen Produktfeldern kann man diesen starken Markenwechsel
feststellen
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e und dennoch misst man mit den Ublichen Verbraucher-Panels recht verlasslich
ziemlich stabile Marktanteile mit nur geringen und sich erst Uber einen lange-
ren Zeitraum hinweg verandernden Positionen.

Seit der ndheren Beschaftigung mit dem sog. "Assessor"-Test sieht unsere Modellvorstel-
lung des Kauferverhaltens wie folgt aus:

1. Die Kaufer sind nicht nur auf eine Marke fixiert, sondern ziehen mehrere in Be-
tracht (der "relevante Markensatz / relevant set")

2. Bezuglich dieser relevanten Marken bestehen Praferenzen; diese sind graduell

verschieden

Diese Praferenzen finden ihren Ausdruck in "Kaufwahrscheinlichkeiten"

die wiederum das Kaufverhalten steuern (dabei kénnen systematische oder Ran-

dom-Stérungen auftreten).

5. Im Elnzelfall sieht das einkaufsverhalten damit "wirr" aus; aus der Summe der
Kaufwahrscheinlichkeiten (mit Stérungen) ergeben sich aber relativ stabile Markt-
anteile.

W

Hieraus ergeben sich eine Reihe klarer aufgaben fiir die Produktgestaltung, das Marketing
und die Werbung:

e Die Marke muss so beschaffen sein und vorgestellt werden, dass sie fir den Kauf
Uberhaupt in Betracht gezogen wird;

e und dann muss man daflir sorgen, dass ihre "Praferenz"-Einstufung moglichst
"hoch" ausfallt.

Aus dem o.a. "Assessor"-Test und einer Reihe von uns durchgeflihrter Untersuchungen
wissen wir, dass die Aufnahme einer Marke in den "relevant set" sehr stark von deren Be-
kanntheit abhangt. Das heil}t, je mehr man fir Bekanntheit sorg, desto starker - und zwar
progressiv! - steigt die Chance, fiir den Kauf in Betracht gezogen zu werden. Dazu ist eine
stéandige Aktualisierung nétig, die sich allerdings abnutzt, wenn man Gberteibt. Die Bezie-
hung zwischen "Aktualitat" und Aufnahme in den "relevant set" findet man oft eine Satti-
gungskurve.

Die Fage ist, wie schafft man das? Denn Marke und Werbung mussen bei der allgemeinen
Informationsflut, die stéandig Uber uns hereinbricht, einen Filter passieren: die Selektive
Wahrnehmung und Speicherung im Gedachtnis.

Peter Beike hat diese Gedachtnis-Speicher in "Lernprozesse in der Werbung" (untersu-
chung flr die BILD-Zeiung, 1976) beschrieben. Danach unterscheidet man:

e den Ultra-Kurzzeit-Speicher (Sekunden-Bereich)
e den Kurzzeit-Speicher (Minuten- bis Stundenbereich)
¢ und den Langzet-Speicher (Dauer-Gedachtnis).

Auch Krugman unterscheidet diese Sinneskanale und hat insbesondere die Vorgange im
Ultra-Kurzzeit-Speicher untersucht, die die Selektive Wahrnehmung steuern und die Spei-
cherung des wahrgenommenen beeinflussen. Fir ih ngibt es zwei Ebenen:
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e die periphere Wahrnehmung, ein Vorgang, der weniger als 1/10 sec in An-
spruch nimmt
e und die bewusste Wahrnehmung, die dann Uber dieser Schwelle liegt.

Was gespeichert wird, wird in dieser Zeit bewertet und zwar nach den Kriterien

ist es wichtig - relevant fir mich ?

ist es interessant?

vertraut?

und zu dem passend, was bereits als "Vor"-Urteil gespeichert ist.

Meyers & Reynolds berichteten 1967 zum Thema: "Eine kirzlich durchgefiihrte Studie der
American Association of Advertising Agencies deutet darauf hin, dass der durchschnittli-
che Mensch pro Tag 1.400 Werbeanst63e "ausschliet" und nur auf 13 reagiert".

Im Bericht Uber den KIELER Anzeigen-Test (19..) haben wir folgende Ergebnisse prasen-
tiert:

beachte sie halte sie
jede Woche fur nitzlich
untersucht: 17 Anzeigen
Alle befragten (Haus-)Frauen 45% 28%
e haufige Kunden des
Anbieters 88 72
e gelegentliche Kunden 64 37
¢ Nichtkunden 24 11

Das heifdt aber - folgt man Krugmans "memory without recall - exposure without percepti-
on" , dass es in vielen Fallen eine Speicherung von (Werbe-) Inhalten im Gedachtnis gibt,
ohne dass man sich daran bewusst erinnert gechweige, sie in Worten wiedergeben kann.
Oder mit anderen Worten: werbung kommt einem zu Gesicht/gehér, aber sie wird nicht
"wahrgenommen". Das ist wchtig zu wissen - flr die Werbungtreibenden und Kreativen,
aber ebenso fiir uns Forscher, die gefragt sind, hieraus Schliisse zu ziehen.

Noch ein Punkt muss beachtet werden - das sind die neueren Ergebnisse der Gehirnfo-
schung. Danach sind zum Beispiel in der linken Gehirnhalfte angesiedelt:

lesen

sprechen

lernen durch (mihsames) Lesen
starke Bewegung der Augen
starkes Involvement
nachdenken

abstraktes Denken

bewusste Erinnerung
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alles Dinge, die Informationen, die Uber gedruckte Medien zu transportiert werden kénnen.
Die rechte Gehirnhalfte ist dagegen zustandig fur

die Perzeption von Images

lernen duch "schnelles Hinschauen"

bewegungsloses, starr auf einen Punkt gerichtetes Augenmerk
schwaches Involvement

denken ohne (erkennbare) Einstellungs-Veranderungen

keine Erinnerung

wobei man dies eher auf Fernsehen und die hierliber gespeisten Informationen beziehen
kann.

Wenn man nun - und jeder kreative Werbefachmann wird dies schon getan haben - an-
nimmt, dass die Werbung nicht nur tber die Ubermittlung rationaler Informationen wirkt,
sondern auch - oder vielleicht sogar mehr - durch die Vermittlung von Gefiihlen, Stimmun-
gen, "Images" und Sympathien, dann muss man sich fragen, ob wir ind er Forschung die
rechte Gehirnhalfte wirklich immer gebihrend berlicksichtigt haben:

wir fragen nach Worten

lassen mit Worten assoziieren

verlangen nach (rationalen) Kaufentscheidungen
und Begrundungen.

Im schon erwahnten "Assessor"-Test wird u.a. ein Modell benutzt, das sich auf Verande-
rungen von Praferenzen stitzt. Die Fragestellung dazu ist folgende:

"... 11 Spielmarken, die Sie zwischen 2 Marken aufzuteilen hétten
und zwar so, wie es lhrer persénlichen Vorliebe entspricht, d.h. je
nach der Einstellung, die Sie zu diesen Marken haben...

... je mehr Ihnen also eine Marke geféllt, desto mehr Spielmarken
kénnen Sie dieser geben ..."

Interessant ist, dass diese vage, sehr indirekte Frage eine hohe Korrelation zum Kaufver-
halten aufweist und deshalb gewahlt wurde. Wenn Krugman also davo spricht, dass min-
destens ein teil der Werbung - speziell der TV-werbung - nicht verbal wirkt, keine Ande-
rung der Einstellung bewirkt sondern nur "shifts in salience" nach sich zieht, dann mag
man einsehen, dass diese Assessor-Frage-Methode so gut funktioniert.

Dabei geht es nicht darum, fiir "emotionale" Werbung unter Ausschaltung des Verstandes
zu pladieren (im Sinne der "geheimen Verfihrer"), sondern darum, dass wir wahrschein-
lich die Auswirkungen der Werbung nicht werden verstehen lernen, wenn wir nicht die
non-verbalen Informationen berlicksichtigen, die

e von den Werbungtreibenden, besonders den Kreativen eingesetzt
e und von den beworbenen aufgenommen werden.
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Zusammenfassend mag ich sagen, dass wir verstehen lernen missen,

e dass das Verhalten der Kaufer "probabilistisch" ist (das Entscheiden fiir eine
Marke erfolgt zufallig, gesteuert von Praferenzen, beeinflust von zusatzlichen
exogenen Faktoren)

e das kann man durch Werbung beeinflussen, indem man teilweise auf das "be-
wusste" zielt - mit Argumenten - teilweise aber eher (iber vage Verschiebungen
von Aktualitat und Attraktivitadt der Marken "Images”.

Wichtig ist es zu verstehen, dass der Filter der stark selektiven Wahrnehmung passiert
werden muss, bevor Speicherung und (Langzeit-) Wirkung einsetzen kann.
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