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Facts

* Griundungsjahr: 1993
« Mitarbeiter: 12

« Umsatz ca. 3 Mio.
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Schwerpunkte

Kommunikation
Werbung
PR

Below the Line

Handel
Medien

B2C
B2B

Kommunikation im
Marketing: KiM

DIE STERN BIBLIOTHEK. E:

Dirk-Mario Boliz und Wilfried Leven (Hrsg.)

Effizienz in der
Markenfishrung.
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KIM <= Scientific Advertising

.. Inhalte der Werbung

.. kreativ aber ,nicht nur kreativ®, sondern

.. theoretisch untermauert (Verhalten)

.. Praferenzen der Zielgruppe(n) aufgreifend
.. Gestaltungsgrundsatze

.. Informationsaufnahme, -verarbeitung, -
speicherung und -anwendung

.. Ziel

.. Optimierung lhrer Werbewirkung
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Prof. Dr. Wilfried Leven

Betriebswirtschaftslehre, Marketing

« Spezialisierung: Marke, Werbeforschung,
Handel

Consulting, Markenmanagement

Konzeption, Strategie

Engagements:

* Prasident der Westdeutschen Akademie fur
Kommunikation (WAK e.V.)

o Aufsichtsrat der Marz AG, Essen
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Agentur-Verbund

.. Agentur Leven: Werbeagentur
.. Plus PR: Presse- und Offentlichkeitsarbeit
.. make or buy: Werbemittel, -artikel, -geschenke

.. Brand Energizing: Markenberatung, -management
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Wirkt Werbung?

Eine Antwort

Kdin, 04.10.2011

Wilfried Leven
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Werbung als spezielle Art der Marketingkommunikation

Werbung =
» einseitige,
« unpersonliche (u.U. mehrstufige) Kommunikation,

» deren Ziel darin besteht, bei einer Zielgruppe die Reaktionen
hervorzurufen, welche die Mal3hahme erwlnscht.

Neben dieser - haufig auch als klassisch bezeichneten - Werbung,
gibt es die Instrumente
- der Presse- und Offentlichkeitsarbeit (PR) und

» die sog. Below the Line - Aktivitaten

- Verkaufsforderung aller Art, Direkt Marketing (= Mailings, E-Mail etc.),
Internet-Kommunikation, Events, Sponsoring, Product Placement,
Messen, Ausstellungen, Promotions usw.

www.alh.de Seite 9



Informationsverhalten der Umworbenen
(psychologisch)

Nicht die Wirkung von Medien (online, TV, Print),
Nicht die Wirkung von Werbeintensitat oder -frequenz,
Nicht die Wirkung von Grél3e, Dauer etc.,

Nicht die Wirkung der Markenbekanntheit
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Ausgangspunkt:

Ein Modell der Werbewirkung

www.alh.de Seite 11
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Was passiert in |

‘ Werbekontakt J

Ziele im Bereich ,momentane Wirkungen®:

* Werbung tberhaupt gesehen wird,

« ein gewlnschtes Aufmerksamkeitsniveau aufbaut,
« intendierte Geflihle weckt bzw. stimuliert,
» wichtige Inhalte wahrgenommen werden,

—o\ALinhLiﬂp_Aussaa.en_tiLh{ig verstanden werden

| [
Visuelle Wahrnehmung Ziele:
« Kaufverhalten (Kauf des Produkts, Wiederkaufrate, Markenpraferenz,
—> Mom Kaufhaufigkeit, Kaufmenge, Kaufzeitpunkt),
Wirk

« Verwendungsverhalten (Intensitat, Anlass, RegelmalRigkeit),
* Informationsverhalten (Prospektanforderung, Betreten eines Geschéfts),

Speicher- und * Beeinflussungsverhalten (Meinungsfiihrer, Presseberichte)
| °® ges EVOKEU-SEl | -
Bewertungsprozesse . |
Images (Einstellungen) Gedichtniswirkungen wirkungen
und damit auch von Beobachtbare

Handlungsabsichten
... sind notwendige

Voraussetzungen fur...

T |
... begunstigen/
behindern/steuern...

(Steffenhagen)

Verhaltensweisen, wie
der Kauf, die aus der
Aufnahme,
Verarbeitung und
Speicherung von
Werbeinhalten
resultieren

www.alh.de

Seite 12
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. Momentane Reaktionen

Sehen der Werbung
Wecken der Aufmerksamkeit
Stimulieren von Geflhlen
Wahrnehmen von Messages

Verstehen der Inhalte

Initiieren von Speicherprozessen B

Tanze Héhe 104cm, Sitz ca50X60an.

Slizfade, 4 Hogelfedem w5 Zugidorn,
Bozug: cﬂm%bwuna Gv;n?n#mmesfu 2.
Rickeniohno Smalverstellbar!

www.alh.de
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Momentane Wirkungen im Detail:

{ Aktivierung }

~

e ™ Emotionales | _
Vorb ¢ Erleben
0': ewusste Momentane
Reizanalyse Aufmerk- Resultate ||
— i —
= | - ANMutungen samkeit eines Werbe-
—>| eakionen_ o
Informations-|_|
N J

\ verarbeitung /

Inhalte des Langzeitgedéichtnisses}f

(Steffenhagen)

www.alh.de Seite 14
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1.1. Vorbewusste Reizanalyse

Oder:
Der erste Augenblick entscheidet!

www.alh.de Seite 15
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Entstehung von Wahrnehmung:

Wahrnehmung:

» Wenig bewusst ablaufender Prozess der Reizdechiffrierung
* Vom ersten Augenblick bis zum bewussten Erkannt-Haben

» Millisekundenbereich: 1/1000 sec. reicht haufig, um etwas zu

dechiffrieren

www.alh.de Seite 16
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Entstehung von Wahrnehmung: 1.1.1.0Orientierungsreaktion

* Beginn des Prozesses = automatische Orientierungsreaktionen.

» Gepragt durch:

« Autonomes Verhaltens der Zielgruppe
1. Personliche Pradispositionen (Neigungen, Interessenslage Werthaltungen,
Lebenseinstellungen)
2. Situative Faktoren (momentane Bedurfnisse, Motivlage)

3. Stimulusfaktoren (aus Werbung resultierend)
Kontraste (Farbe, Lautstarke, Bewegung, Grol3e)
- Verhéltnis zur Umgebung

Motivinhalte (Gesichter, Augen)

www.alh.de Seite 17
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Die Entstehung von Wahrnehmung: 1.1.2. Anmutung

«  Anmutungen =

« Zwischenergebnisse des gerade begonnen, noch vorbewussten

|dentifizierungsprozesses

« werden als unscharfe Eindrlicke erlebt, deren Bedeutung noch wenig

bewusst ist

www.alh.de Seite 18
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Die Entstehung von Wahrnehmung: Anmutung

 Anmutungsqualitaten, z.B.:

» Generell angenehm anzusehen — unangenehm anzusehen (Farbigkeit)
- Dunkle Bilder erzeugen Angst und fuhren zum Abbruch des Wahrnehmens
» Subjektiv wichtig — unwichtig
- Vorbewusster Vergleich mit momentaner Interessenslage

 Angemessene Emotionsstarke — zu viel, zu wenig Emotion

- Z.B.: Angstschemata, mit Angst besetzte Stereotypen (Krankheit, Amputation,

Hbhenangst etc.) filhren zu Abbruch, wenn zu stark

 Einfach — zu kompliziert

- Viel Text, viele Elemente, hohe Informationsdichte, Unverstandlichkeit fihren

zu Abbruch

www.alh.de Seite 19
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30 % bis 60 % der Anzeigenwerbung wird
nicht gesehen

« Y% des Print-Mediabudget wird zum Fenster hinausgeworfen
Ursachen:

« 1/2, weil die Persdnlichkeit (autonome Aktionen) der Umworbenen
Orientierungsreaktionen verhindern = kein Interesse

« 15 wegen Gestaltungs- bzw. Inhaltsmangeln, z.B.:
« Fehlender Kontrast zur Umgebung (,Neger im Tunnel®)
« Falsche Anmutungsqualitaten (Sex sells?)

Ubersehen = VerstoR gegen bekannte GesetzmaRigkeiten

www.alh.de Seite 20
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Den restlichen 70% bis 40 % der Werbung
gelingt es angesehen zu werden.

Warum??
Welil es einem Tellbereich der Werbung

gelungen ist, die Aufmerksamkeit des
Betrachter zu erregen.

www.alh.de Seite 21
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1.2. Auftmerksamkeit

www.alh.de Seite 22
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Entstehung von Wahrnehmung: Aufmerksamkeit

Aufmerksamkeit =

« Empfangsbereitschaft des Organismus flr subjektiv wichtige aul3ere

Reize und innere Signale = Energie fur Wahrnehmung liefern

« Trennt zwischen wichtigen und unwichtigen Reizen bzw. Signalen

« Selektiert die Wahrnehmung

www.alh.de Seite 23
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Entstehung von Wahrnehmung: Aufmerksamkeit

Aufmerksamkeit ist abhangig vom

* |ndividuum:
- Erwartungen,
- Motive,

- willentliche Ausrichtung (Involvement) auf den Reiz

* Reiz:
- relative Intensitat bezogen auf die Reizumgebung
- Grole, Lautstarke, Farbe

- Inhalt

- z.B. Neuartigkeit, Widerspruchlichkeit, Aktivierungspotential,
Dishabituationsverméogen (Stability Seeking; Variety Seeking).

www.alh.de Seite 24
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Aber:

Aufmerksamkeit ,,hat es in sich*

www.alh.de Seite 25
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1.2.1. Vampir — Effekt der Aufmerksamkeit
oder:

Eye Catcher verhindern die Wahrnehmung

« Aufmerksamkeitserregung unabdingbar notwendig, um Werbewirkung
zu erzielen.

www.alh.de Seite 26
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Vampir — Effekt der Aufmerksamkeit

Aber:
« Je starker die Aufmerksamkeitserregung (Eye Catcher),

 desto starker die Konzentration auf das Element, das diese

Aufmerksamkeit auslost,
« desto starker das Ubersehen der restlichen Werbeelemente

« (fixiert werden so wie so nur ca. 32 % der vorhandenen Elemente)

www.alh.de Seite 27



Agentur Loven

Vampir — Effekt der Aufmerksamkeit

Wie kann man diese negativen Konsequenzen vermeiden /

verringern?

» Der Eye Catcher muss auch die Werbeaussage beinhalten:

- Pack Shot: Product is the Hero

* Die Werbeaussage muss rdumlich bzw. zeitlich dicht am Eye Catcher
angeordnet sein:

- Produktname z.B. direkt neben Augenpartie

- Mit dem Produkt (-namen) ,passiert etwas”

www.alh.de Seite 28
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1.2.2. Aufmerksamkeit ist ein flichtiges Gut
oder
Wir wollen alle faul sein!

« Aufmerksamkeitserregung unabdingbar notwendig,
um Werbewirkung zu erzielen.

Aber:

« Aufmerksamkeit lasst blitzschnell nach, well

Wer keine Kompromisse
will, landet bei uns.
Manchmal id uber Leben un

anstrengend

n |
eratung zu jeder Zeit. Sie sehen, die DAK
leistet mehr. Interesse? DAKdirekt: 01801-325 325

« Betrachtungszeit von Anzeigen: ca. 1,5 Sec.

DAK tut 9ut.
e

www.alh.de Seite 29
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Aufmerksamkeit ist ein flichtiges Gut

Spots:

innerhalb von ca. 8 Sec. ist das Aufmerksamkeitslevel deutlich

abgesunken
Die Story wird zunehmend schlechter wahrgenommen

Absendername, der in den letzten Sekunden erscheint, flhrt

dazu, dass Werbestory und Absender unverbunden bleiben
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Aufmerksamkeit ist ein fluchtiges Gut

« Aufmerksamkeit geht nach
einigen Sekunden wieder
runter

* Neue Reize sind notwendig,
um Aufmerksamkeitsniveau fur
die Dauer des Spots aufrecht
zu erhalten
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Aufmerksamkeit ist ein flichtiges Gut

Was ist zu tun?

« Alle 8 sec. einen neuen Reiz in die Story einbauen; z. B.:

 Markenidentifikation von der ersten Sekunde an

« Keine Ratsel, keine ,IrrefUhrung” (vgl. auch involvement —s.u.)
- die sind zwar schon intellektuell und
- werden vor allem von den Werbern gemocht,

- sind aber Unterhaltung ohne werblichen Wert

www.alh.de Seite 32
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1.3. Wahrnehmung und Involvement
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Wahrnehmung von Werbung

« Was von einer Werbung wie wahrgenommen und verarbeitet wird,
hangt von den Umworbenen ab!

* Ausschlaggebend ist die Ich-Beteiligung des Betrachters

Das Involvement - Niveau

* Niveau der Informationsaufnahme- und —verarbeitungsbereitschaft
gegentber Werbung

* Vereinfacht: Low Involvement vs. High Involvement

www.alh.de Seite 34
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Low - Involvement

= Normalfall

* rechtshemisphéarisch — kaum sprachliche Dechiffrierung
* Wenig kognitive Kapazitat zum Dechiffrieren
« Wenig kritisch, kaum Gegenargumente

* Vorwiegend automatische und damit stark stimulusgesteuerte
Dechiffrierprozesse (bottom up)

www.alh.de
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Low - Involvement

« Wenig kognitive Kapazitat zum Dechiffrieren (rechtshemisphérisch)
* Wenig kritisch, kaum Gegenargumente, kaum Vorwissen

« Kaum Details vermittelbar

« Emotionen durch Bilder gut vermittelbar

* Vorwiegend automatische und damit stark stimulusgesteuerte
Dechiffrierprozesse (bottom up)

« Raumliche Grammatik (= Nahe Objekte gehoren inhaltlich zusammen)
« Geringes Lernvermogen, viele Wiederholungen notwendig
» Geringer Recall aber Recognition

* Wenig Verbalisierungsfahigkeit wegen geringer Aktivierung der linken Hirnhéalfte
bzw. des Sprachzentrums

« Werbung fallt im Recall-Test durch — Recall aber eher weniger wichtig

www.alh.de Seite 36
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Low Involvement - Konsequenzen

R Volksbank

« Betrachtungszeit von Anzeigen-Werbung ist sehr kurz (1,5 sec.);
bel Spots ist das Interesse innerhalb von 4-8 Sec. minimiert

« Betrachtung konzentriert sich auf Motiv- / Monitormitte

* insgesamt werden nur max. 32 % der vorhandenen Informationen
wahrgenommen

« von diesen wenigen Informationen werden nur solche Gbernommen,
die quasi automatisch gespeichert werden.

« Aufgenommen wird nur das, was ,ins Auge springt” — pragnante
Bilder

« Texte werden kaum wahrgenommen, nicht gelesen (aber wichtig fur
die Glaubwurdigkeit der Werbung)

« Abgebildete Details werden aufgrund raumlicher und zeitlicher
Nahe inhaltlich zueinander in Beziehung gesetzt

www.alh.de Seite 37
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elle Gier annichtete, und heferte damit das Vorbild fur jene typi
sche curopaische Dynamik, wie sie der Philosoph Hegel der
1 spater unter der Reklameformel vom Welt

Zugegeben, es bleibt ein seltsamer Einfall, einen ganzen Kon-
tinent nach einer nackten Frau zu benennen. Er sagt einiges aus
das Subjekt der Gese te - in der Regel ist es mannlich
Tatsache, dass m Zeus folgend, als Sexualobjekt be
te, erklirt die Gewalt, die der Kampf um thren Besitz in
en Bewerbern ¢ Erobert wird, was als fruchtbar und
r Minnesang geht der Landnahme
t Schicksal in die eigene Hand
cn konnte, war eine Pointe. der erst spatere Zeiten auf-

Nicht Abgrenzur jeden Preis, im Gegenteil

auf das vollkommen Fremde, war der Trieb, der
Grundungsakt zu Grunde lag. Allerdings war
Ruckiallen in den ubelsten
bekanntlich die Geschichte ver

dirbt), bis dara 18 1 Ikerrechtliche Verbindhchkeit wurde, natio-
nale Selbstdisziplin, mit einem Wort: echte Courtc

Von Ossip \‘JLA.I Istam, dem russischen Dichter, einem der
Troubadoure Europas, stammt die bedeutende Zeile: O ihr, Eu
ropas zarte H.-mb . nehmt euch - alles!™ Sein Gedicht, im
1922 ents beschreibt den Frau
enraub a usende Meerfahrt mit
Rad schl. den Delfinen und einer
grunen

rechend
voraus. Dass Europa

nch:

She

1 See. Er

speitsch

auf dem Rucken des Stiers
in ihrer Doppelrolle - einer

sogle
seits Ent ‘\lilh.)n..\\v',‘{k. lererseits
ophae, die als Joch den
Hals des Schwere r um-
hn bedruckt

Die Zerrissenheit ist von Anfang
an da, und das Gedicht beziel

fugsame

schlingt, als dass sic

eine

daraus, dass es auf eine
Ambivalenz verweist, die sich scither
niemals verlor, in keinem der Stadien
im Zivilisationsprozess dieses Erdteils.
Sie pragte, als Trauma wie als Ver
seine historische Zukunft
mit einer Au

dicksaufnahme des Gottes in Tiergestalt. | Den rosa S¢ h.m'n
er Midigkeit auf weichen Lippen / Bricht dieser Stier s schng
bend um, das grune Meer, / Nicht Ruderschlage, nein, die I(.-l en
iebt e Die Last ist ungewohnt, und seine Mihe schwer

Nicht zufallig ibrigens war sein Verfasser Russe. Im Moment der
hre funf der so genannten Ok
ernt von seinem Ideal
ropaischem Boden. Mit der Hellsicht des
s Ausgeschlossenen

sprecher

Das Gedicht

Niederschnift, so viel ist sich

toberrevolutio
einer Weltkultur auf ¢
Enttauschten,
Ersten, was sich damals im Osten vollzog. Das sozialistische Staats
schiff legte ab vom curopaischen Ufer. Im 20, Jahrhundert war es
endguitig um die gehiebte Einheit geschehen, Hier sprach ein Ver
assener, und er sah, was damals nur wenige sahen: Der europii-
sche Mensch war der antiquierte Mensch par excellence. Das
groBe Schisma, die Entfremdung des Ostens von Europa, war das
kampfs, jenes von Hitler und Stalin, der bei
f seine Weise zerstorten sie

rkannte er als einer der

Ergebnis eines Titane:
den anticuropaischen Riv:
meinsamen Grundlagen. Der eine mit seiner fixen Idee von
‘ancuropa unter germanischer Fuhrung, der andere m
ner als Sozialismus getarnten assyrischen Despotie. Das Ergebnis
war jene Nachkriegswelt, in die fast alle von uns Heutigen hin
eingeboren wurden: hier der Westen, die europaisch-amerikani
sche Zivilisation, und dort der Osten, ein Volkergefangnis, das un-
term sowjetischen Einfluss allmahlich zum Eisblock gefror. Doch
vielleicht hatte die Ost-West-Teilung, diese schwerste Prifung des
n Europa zuletzt auch thr Gutes. Ich spreche von einem Pa-

Jeder ¢

lieser Kontinent in den Zeiten des Kn v.--;u
auswuchs, um

radox. Nicht nur, dass
oftmals ber sich selbst
zuschrumpfen und bescheiden zu werden; nein, lang
Krieg, der Volkerspalter, sich auch als Volkerverbinder erwiesen
Der DreiBiigjahrige Kricg, da ische Zeitalter, der Erste
ind der Zweite Weltkrieg, alle haben diese Erde grundlich um
mischt. Hinterher wussten die Krieg fuhren
den Nationen stets mehr vone

in sogleich wieder ¢

st hat

napolec

aben und ay

wander als vorher, Hinter dem Bru
derzwist erschien, was Mandelstam das Ganze nannte als eine mo
alische Personlichkeit, die Heraufkunft des gleichsam auf eine
Mutter bezoge ischen Bewusstseins. Am Ende jedes
der morderischen Eifersuchtskampfe war die Isolation stiickwei-
archbro s Flickwerk der Grenzen uberflussiger, die Ver-
standigung unt nander y weniges leichter geworden

ure

se d en, d

nd damit mochte ich ohne Umschweife bekennen, dass
auch ich mich zu den Liebhabern Europas zihle, Das will
ctwas heiBen, da ich mich ansonsten nicht so leicht zu
hle. Europa, das war fur emen wie mich bis v
¢ Chiffre fur das Unerreichbare schlechthin, Ich ges
ich der bloRe Klang des Wortes immer ein wenig feieriich stimm
Zu spit fur § Lm-;‘.| geboren oder zu frih, blieb «
sein Mythos. Ich bin einer von d
matlosen, die von dem alten I"uu;x\

nurmehr die Tri
nierte Orte wie meine Geburtsstadt
Dresden, un
als die abweisenden Fassad
Brusscler Burokratie d
ich mich immer als Eingeborener die
ses i\ ntinents betrachtet. Ich erwah
das, weil es auch andere gab, weil
ich als Teil einer Bevolke auf-
wuchs, die eine Mauver vergessen ge
macht hatte, dass sie irgendwann ein
mal ey sisch war. Was sollte man
tun, wenn einem das Herz fur Europa
schiug? Man kompensierte, wohl oder
ubel, Verlust und gab sich im All-

esen, im universel

1 neuen nic

1ag des sozialistischen Lagerlebens zu
frieden mit dem, was Nictzsche Ferns-

tenliebe genannt hat. Und so grol8 war
¥

iese Liebe, dass sie mich auch nach
er den provisorischen Zy d der
, Sagt may wchmal aber kommt
leich. Heute erst fuhle ich mich

noch weit hinaus trug
deutschen Einheit. Reisen bild
es auch einer Wurzelbehandlun,
nach mehreren Amerika-Besuchen, wieder als frisch gebackener
Europaer, So geht einem die Lieblichkeit der Lagunenstadt Vene-
erst so richtig auf, nachdem man etwa Las Vegas gesehen hat
die aufgedonnerte Hure unter den Stadten der Neven Welt. Es wa-
ren die Dichter, Leute wie Ovid oder Mandelstam, die Europa
unter immer anderen Namen - im Lay Jahrhunderte ihre Lie
be gestanden, jeder auf seine, dem historischen Zustand des Kon-
tinents entsprechende Weise. Fur den cinen war es, was rings um
Athen sich ausdehnte, Uberstrahit von der / «-lw fur den an-
deren, verbannt unter dic Skythen Am\’m.nu Meer, das ewige
Rom, Zentrum eines zerfallenden Imperiums, und fur den Letzten
n ihrer Reihe schlicht die Sehnsucht nach Weltkultur

Lassen Sie mich mit einer Bitte schlieBen. Wenn Sie das nachs
te Mal nach Griechenland kommen, werfen Sie einen Blick in Thre
Geldborse. Moghcherweise hat die Staatsbank des sudlichsten
europaischen Landes lhnen ein Geschenk gemacht. Legen sie
eine dieser Zwer-Euro-Munzen auf lhren Handteller, achten Sie
nicht so schr auf thren Nennwert, sondern drehen Sie sie, mei
netwegen auch aus Sparsamkeits den, um und betrachten Sie
das thr aufgeprigte Motiv. Sie werden dort eine bekannte Figu-
rengruppe erblicken - die zarte Erscheinung einer schlanken
langbeinigen Frau, Nach Damenart sitzt sie, den Kopf Ihnen zu
gewandt, auf dem Rucken eines vorwirtsstirmenden Stiers. &
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Low Involvierte:
Hervorragend
unter der Grol3hirnrinde durch”

ZU beeinflussen
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1.3.1. Low Involvement und pragnante Bilder

1. Todslnde = Verwendung von diffusen Bilder - A

* verwaschen, kontrastarm, pastellfarben

 Uberladen, beziehungslos nebeneinander stehende Personen oder
Gegenstande, statische Szenerien, wenig lebendige Darstellungen

» Weichzeichner, Fischauge, Fettfilter

« Fuhren zu diffusen Eindricken von der beworbenen Marke, aber
nicht zu einer klaren und eindeutigen Markenpositionierung

*  Wirksame Werbung bendtigt
» klare, eindeutige und
» leicht erfassbare,
* ins Auge springende Bilder mit gegeniber der Realitat

» reduzierter Informationsmenge.
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1.3.2. Low Involvement und RatselwerbunglElEse]

2. Todslnde = Ratselwerbung

» Bildwelten, -motive, die assoziativ weit weg von der
Versicherungsleistung bzw. Positionierung ist.

« Werbung, die nur verstandlich wird, wenn sie umfassend
aufgenommen wird (Bild und Text komplett),

« Werbung, die Fragen stellt, die der Betrachter beantworten
soll

* Fdhrt zu falschem Verstehen, denn es muss schnell gehe
*  Werbung muss eher schnell als genau interpretiert werden!
« Was zu lange dauert, wird ignoriert

« FUhrt zu falschem Verstehen, denn Verbindungen werden
nicht logisch, sondern rdumlich hergestellt
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1.3.3. Low Involvement und Erlauterung im Text

3. Todsunde = ,Auflosung im Text"

« Gemeint ist: Die Botschaft erschliefdt sich nur durch
Lesen des Textes

« Das Bildmotiv ist nur Eye Catcher und tragt kaum etwas
zur Botschaftsvermittiung bei

« Wahrnehmung von Texten
« Texte werden nicht gelesen,
« Einzelne exponierte Worte werden angesehen,
« Daraus wird dann auf den Inhalt des Textes geschlossen.

« Fazit: Mit an Sicherheit grenzender Wahrscheinlichkeit
- tragt der Text nichts zur Werbewirkung bei oder
- Verfalscht die intendierte Wirkung!

www.alh.de
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1.3.4. Konsequenzen des Involvement-Niveaus

« High Involvement Werbung fur Low Involvement Betrachter
oder

* Low Involvement Werbung fur High Involvement Betrachter
fahrt

« Zur Ablehnung der Werbung

« Zur Ablehnung des werbenden Unternehmens

 Zu einem diffusen Markenbild

* High Involvierte brauchen
« kognitive Befriedigung,
» LAnstrengung”, Verstehen mussen,
« sonst wird die Werbung als dimmlich abgelehnt.
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Die LOsung: Hierarchische Werbung

Werbung fur Low und high involvierte Umworbene wird integriert:

1. Werbung transportiert die intendierte Botschaft
* In pragnanten, nicht zu kreativen Bildern,
« die die Message versinnbildlichen (nicht vom Thema wegfihren!)
* nur wenige Worte und plakative Argumente,
* Iin der Nahe des Schlisselelementes angeordnet -
» das fuhrt zur Werbewirkung bei low involvierten Umworbenen

2. Dazu kommen (Kir-) Elemente fir High Involvierte,
« Deren Beachtung nicht notwendig fur das Verstehen ist,
* Die ,kognitive” Anforderungen stellen.

* In Praxi: langere Texte, hintergrundige Gags, intellektuelle
Doppeldeutigkeiten

Vom Einfachen zum Anspruchsvollen = Hierarchie
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1.4. Wahrnehmungsassoziationen
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Wahrnehmung und Inhalte

* Nichts wird seiner physikalischen Qualitat entsprechend
wahrgenommen

Wahrnehmen bedeutet immer:

« Aufladen im Moment des Sehens
* mit subjektiven Vorstellungen,
« Erfahrungen,
 Erwartungen,
* Wissen und
« Winschen

« Jeder Mensch hat seine eigene individuelle und subjektive Welt

www.alh.de Seite 50



_Agen_tur Leven ]

Wahrnehmungsassoziationen

3 Typen von Assoziationen:

« fest verdrahtet"
« Stereotypen, Klischees, auf die wir alle gleich reagieren

» Kindchenschema, weiblicher Busen, Unendlichkeit (blau),
Mythen, Wasser, Engel, Lowe etc.

 Aus individueller Personlichkeit resultierend

« Wilnsche, Vorlieben, religibse Pragung, Beruf,
Erfahrungen, Wissen

* Aus gesellschaftlichem Kontext resultierend

« Was gerade in ist, wird von den meisten auch
wertgeschatzt
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1.5. Willentliches Vergessen

? 7 ¥ y \\ .
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Willentliches Vergessen

« Vergessensprozesse konnen auch

e willentlich und
* nachtraglich

* Initilert werden, z.B. wenn die Unwichtigkeit einer
verarbeiteten Information festgestellt wird.

« Auch in diesem Fall gibt es keine Werbewirkung,
obwohl eine Wahrnehmung vorher stattgefunden hat.
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2. Dauerhafte Gedachtnisreaktionen
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2. Dauerhafte Gedachtnisreaktionen

* Veranderungen in Bezug auf Werbeobjekt
» Einstellung (Image)
« Bekanntheit
« Kaufabsicht
« Evoked-Set

L ¥ 5 M
J Original-schwedische "\
Optimus-Petrol-Gasherde

« Veranderungen beim Umworbenen breann gewihalhs Peeol it vl bver Viamne

pumpen. — Das beste was auf diesem Gebiete gemacht wird.

Keine Explosionsgefahr. Recelle uarantie filr jedes Stilek.

[ I nte resse nS I ag e Flammen beliebig regulierbar. Preise von Kr. 19,50 bis Fr. 98—,
Dreimal billiger als das Kochen mit Holz, Kohle oder Gas,

somit reduziert sich z. B, cine Jahresansgabe von Fr. 240.—
anf Fr, 80.— was einer Ersparnis von Fr. 160.— gleichkomm!,

d W|SsenSStandeS Katalozx gratis und franko. Verlangen Sie ihn sofort.
Optimus-Niederlage

Louis Miiller, Vertreter, Nenheim, Kriens (Luzem).

www.alh.de
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3. Finale Verhaltensreaktionen
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3. Finale Verhaltensreaktionen

Beobachtbares Verhalten...

 Kaufverhalten
 Verwendungsverhalten
 |nformationsverhalten

« Beeinflussungsverhalten (Meinungsfihrer)

www.alh.de
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4. Fazit:

NO ONE KNOWS THE EXACT DATE
OF MR.JACK'S BIRTHDAY. 6

SO ANY DAY IN SEPTEMBER WILL DO.

www.alh.de
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« Werbewirkung funktioniert nicht immer so, wie es der

"gesunde Menschenverstand" annimmt.

« So lange Werbung nach den Gesetzen der Ratio

gemacht wird, wird Werbewirkung verschenkt.
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Werbewirkung lasst sich nicht logisch,

sondern nur psycho-logisch erklaren.
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Werbung wirkt!
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