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1. Einfihrung

Werbung fur eine Stadt neben Waschmittel und Autaedgen? Was bis zu den 1970er
Jahren kaum vorstellbar war (vgINARONOFF, 1971, S.1), erweist sich heute als etablierte
Strategie fur Stadte, um im globalen Konkurrenzkamjf anderen Standorten bestehen
zu konnen. Wie ein Produkt, muss auch eine Stadt enverwechselbare Identitat auf-
bauen und diese vermarkten, um sich Wettbewerbsiordu sichern. Die Kommunikati-
onspolitik einer Stadt in Form von Imagewerbungradéentlichkeitsarbeit ist dabei nur
ein Teil des breitgefacherten Aufgabenspektrums, dm Stadtmarketing zugerechnet
wird.

Bekannte Beispiele zeigen, wie unterschiedlich KamikationsmalRnahmen des Stadt-
marketings eingesetzt werden kénnen: Die Hauptstatipagnebe berlin wendete sich in
ihrem ersten Jahr 2008 vor allem naaten, d.h. an ihre Bewohner. Botschaften wie ,die
Menschen sind Berlins grof3te Starke, egal wohekamemen*” (vgl. Kampagnenfilm un-
ter wuv.de, 2008a) sollen die Identifikation demrggr mit ihrer Stadt starken (vgl. ebd).
Seit Anfang des Jahres 2009 ist die Kampagne nah aachauBen, d.h. international
ausgerichtet: Berlin will weltweit positiv wahrgemaen werden und wirbt daher fur sich
als ,attraktiver Wirtschaftsstandort” und ,weltofie Kulturmetropole® (vgl. BMIAN-
AKIS, 2009). Als leistungsstarker Sympathietrager in 8ereichen Wirtschaft, Kulina-
ristik, Sport und Kultur sowie als Lebens- und \Atttaftsstandort positioniert das Bun-
desland Baden-Wirttemberg sein Image mit der KampayVir konnen alles. Aul3er
Hochdeutsch.” (vgl. wuv.de, 2008b). In diesem Matd auf Landesebene versucht, neue
Investoren, Fachkrafte und Touristen anzuwerbeterindie Vorteile in der Offentlichkeit
kommuniziert werden.

Allgemein kénnen Stadtimagekampagnen nach innennaath auRen gerichtet werden,
sie kbnnen dazu dienen, ein positives Image zebjldin vorhandenes positives Image zu
starken oder einem bestehenden negativen Imageegampuwirken (vgl. KT-
LER/HAIDER/REIN, 1994, S. 55). Letztgenannte Funktion wurde bei Siehweinfurter
Imagekampagne zum Ziel gesetzt. Auch die Stadt 8icthwt warb zwischen 2007 und
2008 mit ihren Vorzigen in den Bereichen Familiditigo Arbeitsmarkt und Kunst. Die
Notwendigkeit fur diese KommunikationsmalRnahme diahStadtverwaltung in der An-
nahme, dass Schweinfurt bundesweit ein negativagénmabe (vgl. Interview mitBT-
NER, 22.11.08). Dieses ist nicht nur unvorteilhaft defm Markt, sondern auch unange-
messen im Hinblick auf den Strukturwandel, denStedt durchwandert hat.

Zwar folgten auf die Kampagne positive RickmeldumgreForm von bundesweiter Me-
dienaufmerksamkeit und personlichen Nachrichterdi@nOberbirgermeisterin. Jedoch
war bisher allein die Anzahl der potenziellen Wédrgakte MessgroRe fur den Werbeer-
folg. Quantitative Werbetragerkontakte kdénnen dilegs keine Aussagen Uber die Quali-
tat der Werbekontakte treffen (vgICENK/DONNERSTAGHOFLICH, 1990, S. 155). Ver-
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einfacht gesagt, kann daraus nicht geschlosseneweab ein Werbemittel bei der Ziel-
gruppe die beabsichtigte Imagewirkung hinterlassgnoder nicht.

Wie der Medienberichterstattung zu entnehmen ist] dies auch von Kritikern beman-
gelt. Der Erfolg sei anzuzweifeln, da es an ,,... tharResultaten’ [fehle], beispielsweise,
wie viele junge Familien aufgrund der Aktion naath®&einfurt gezogen sind“ (vgl. -
FERICH, 22.10.2008). Dies zu erforschen gestaltet sidbgk als problematisch. Handlun-
gen wie Umzige, Investitionen usw. werden von egrefRen Anzahl weiterer, z.B. per-
sonlicher, situativer, finanzieller oder politiscteaktoren beeinflusst. Da sich der Beein-
flussungsbeitrag der Werbung daraus nicht isolidéisat (vgl. SEFFENHAGEN 2000, S.
220), ist es nicht mdglich, den Werbeerfolg anhaod derartigen Statistiken valide zu
erfassen. Wie sich zeigt, muss bei der Werbewirkomegsung scharfer differenziert wer-
den, um auf den Werbeerfolg schlie3en zu konnen.

Ziel dieser Arbeit ist es daher nun, einen Teillwdreler Werbewirkungen der Schwein-
furter Kampagne auf die studentische ZielgruppeerZarschen. Diese Zielgruppe ist fur
die Stadt Schweinfurt als qualifiziertes Fachpeasamd langfristige Blrger relevant.
Trotz einiger KommunikationsmalRnahmen zur Integratler jungen Akademiker in die
Stadt (z.B. BegrufRungspaket mit Gutscheinen furalédre Museum etc.) sieht die Stadt-
verwaltung eine Kontakthemmschwelle. Durch diesmhnikative Barriere scheint der
gemeinsame Dialog zwischen beiden Seiten verhirmenverden. Da die Stadt jedoch
Wert auf die Bindung ihrer Nachwuchskréfte leghdsiveitere PR-Malinahmen geplant
(vgl. Interview mit BJTTNER, 29.10.2008). Die Ergebnisse dieser Studie wetim
einflieBen kdnnen. Somit kann es als Teilziel depedt angesehen werden, den Aufbau
des Dialogs zwischen Stadt und Studenten zu ubteest.

Anhand der Titelmetapher soll das wissenschaftli€lmeschungsvorhaben vorgestellt
werden. Die Idee beruht auf dem metaphorisch zste&eendem Grundsatz, dass ein Auto
umso schneller fahrt, je starker die Antriebskdaf Motors ist. Um Leistung erbringen zu
kénnen, verbraucht ein Motor Treibstoff. Dieser @&umsnenhang lasst sich auf den Wer-
bewirkungsprozess Ubertragen: Sogenannte aktiderérozesse wirken auf den Men-
schen wie ein Motor: Sie treiben ihn zu bestimmiéenhalten an. Je starker er durch in-
nere Prozesse aktiviert ist, desto leistungsfahigteer, d.h. desto besser kdnnen die In-
formationen verarbeitet und gespeichert werdencheedie ,Fahrt* bzw. das Verhalten
pragen. Wahrend Motoren Treibstoff absorbierendeseraktivierende Prozesse durch die
Rezeption von Werbemittelreizen in Gang gesetzt.

Genauso wie es nicht moglich ist, vom Treibstoff die¢ eingeschlagene Fahrtroute zu
schlieBen, kdnnen vom Werbemittel, wie bereits dagtet, keine direkten Rickschlisse
auf Verhaltensweisen gezogen werden. Mdglich istbes, das Zusammenspiel zwischen
Treibstoff und Motor zu untersuchen — oder besssagt, folgender Fragestellung nach-
zugehen: Welche Auswirkungen hat die Werbemittéddiesg auf die aktivierenden Pro-
zesse des Rezipienten?
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Diese Werbewirkungen werden im Rahmen der Betraghtelevanter Konzepte und
Befunde der Werbewirkungsforschung im theoretischeih der Arbeit beleuchtet. Hier-
bei wird auf das benachbarte Feld der Produktwebze+ Konsumentenforschung zu-
ruckgegriffen. Diese werden, im Gegensatz zur Weitkeng von Stadtkampagnen, seit
Jahrzehnten intensiv erforscht.. Im darauf folgenempirischen Teil der Arbeit werden
konkrete Auswirkungen der in der Schweinfurter lelegmpagne eingesetzten Werbemit-
tel auf die aktivierenden Prozesseotionen, Motivationen sowieEinstellungen von Stu-
denten untersucht. Die Ergebnisse geben somit Adiskiber dieTreibstoff- bzw. Wer-
bemittelqualitat (i.S. von. Wirkungspotenzial) ukdnnen daher als Teil der Werbeer-
folgsmessung gesehen werden.
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2. Theoretische Konzepte und empirische Erkenntnigszur
Werbewirkung von Werbemitteln

Urspringliches Ziel der Werbewirkungsforschung esyrdie vielen, um das Thema Wer-
bung kursierenden Vermutungen und Faustregeln sel@ehaft, Wirtschaft und Wissen-

schaft durch wissenschaftliche Erklarungen traresgazu machen. Basierend auf dem
bisherigen Wissen kénnen heute ,[...] die kommunikatiund 6konomischen Leistungen
einer Werbekampagne Uberprift* werdemASER, 2000, S. 24). Folgender Abschnitt
wird zeigen, welche Untersuchungsfelder, Konzepig 8tudien der Werbewirkungsfor-

schung fur diese Untersuchung von Bedeutung sind.

2.1 Werbewirkungsforschung — Ein Uberblick

Die im Folgenden vorgestellten Kategorisierungen\Werbewirkungsstudien nach For-
schungsbereichen und nach Werbewirkungen solleamesnsten Uberblick liber das For-
schungsfeld gewéhren.

2.1.1 Ziele und Forschungsbereiche der Werbewirkurgjorschung

Um den KomplexWerbung zu erschliel3en, muss nachESFENHAGEN (1984, S. 81ff)
Uberlegt werden, in welch&gestaltein Werbemittel inwelchen Medien (Werbetrager)
erscheint undvelcher Effektdurch Frequenz (Werbedruck) und zeitliche Intdevaler
Werbeschaltung entsteht. Die daraus entstehendesthtmgsgebiete erganzbABIIER
(2000, S. 24 — 33) um die Werbeerfolgsmessung bivakademische Modellentwick-
lung. In diese Begrifflichkeiten soll kurz eingeftihverden, wobei die Gliederung nach
steigender Relevanz fur die vorliegende Arbeitlgtfo

Die Werbetrager- oder Mediaforschungntersucht Leistungsdaten einzelner Medien (vgl.
SPANIER, 2000, S.60), bertcksichtigt aber auch Erkenngnigizer die Zielgruppen, also
Ergebnisse deLeser-/Publikumsforschunfz.B. Zuwendungsdauer zu einem Medium,
Glaubwirdigkeit) (vgl. BNFADELLI, 2004, S. 66ff.). Da diese Arbeit ausschlief3lich-W
kung der Werbemittel untersucht, werden Einfllisse Werbetragern ausgeschlossen.

Untersucht wird innerhalb déwWerbeeffektforschungum einen, welche Einflisse das
inhaltliche oder formale Werbeumfeld (Platzierumag¥ die Werberezeption hat (s. dazu
SCHENK/DONNERSTAGHOFLICH, 1990, S. 163-169). Zum anderen interessierenléign
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tungen durch die Frequenz der Wiederholungen, walsei-in und wear-out-Effekte’
durch Werbemittelgestaltung reguliert werden konn&estalterische Konstanz (z.B.
durch Slogan, Logo) férdert die Erinnerung, wahrératiierende Werbemittelgestaltung
durch wechselnde Themen, Formate etc. wear-oukieffeermeidet (vgl. SaANIER, 2000,
S. 52). Um Wiederholungseffekte zu beobachtenheist nur eine zeitnahe bzw. beglei-
tende Wirkungsuntersuchung sinnvoll.

Mittels Pre- oder Posttestverfahren kann der 6kascme oder der in dieser Studie fokus-
sierte kommunikativeNerbeerfolg kontrolliertwerden. Mithilfe empirischer Methoden
werden Wirkungen auf Wahrnehmung, Verarbeitung oderhalten gemessen und auf
das Erreichen von Kommunikationszielen wie z.B sEHungsanderungen Uberpruft (vgl.
PFLAUM/BAUERLE, 1983, S. 257). Ein solches Posttest-Verfahrem win empirischen
Teil dieser Arbeit angewendet und dort nédher daetles

Die Werbemittelforschungntersucht die Auswirkungen formaler (Grél3e, Fasipeachli-
che Strukturen) und inhaltlicher GestaltungsmerlenfalB. Thematik, Motive, Argumen-
tationsweise) von Werbemitteln, um eventuelle Skidren aufzudecken und Regeln fur
eine effiziente kreative Umsetzung einer Werbell@&czu finden (vgl. 8ANIER, 2000, S.
47ff; HAASE, 1989, S. 231). Werbemittel werden definiert alie,konkreten, d.h. sinnlich
wahrnehmbaren Erscheinungsformen der Werbebots¢kaftH/PoTH, 2003,S. 563). Es
handelt sich z.B. um Anzeigen, TV- und Radio-Spatsg;h Plakate, Verkehrsmittelwer-
bung und neue Werbeformen im Internet. Bei derraiterecherche wurde klar, dass der
weniger kostenaufwendigen Plakatwerbung wenigersdfamgsinteresse zuteil wird,
weshalb ggf. auf Erkenntnisse der Anzeigenwerbuwsgewichen werden muss. Beob-
achtbar ist seit Ende der 1990er Jahre aul3erdess,dila Werbemittel der Neuen Medien
(auf Websites, Bannern, E-Mails etc.) grof3e Aufrearkkeit erfahren.

Da in der vorliegenden Studie nach Wirkungszusanméegen dieser Kategorie gefragt
wird, kann die Arbeit in die Werbemittelforschunggliedert werden.

Anders als kommerzielle Wirkungsstudien, strebt ak@demische Forschung dist-
wicklung theoretischer Modellvorstellungéber die Wirkungen und Gesetzmaligkeiten
von Werbung an. Zunachst ging man vom behaviocistgepragten Stimulus-Response-
Paradigma der Massenkommunikationstheorie aus,usarahlreiche hierarchisch ange-
legte Werbewirkungsmodelle hervorgingen, wie z.Bs dekannte AIDA-Modell von
Lewis (vgl. z.B. AMBLER/VAKRATSAS, 1999, S. 26). Die Annahme dieser sukzessiv ablau-
fenden Reaktionsketten gilt inzwischen als Uberhlerbewirkung wird vielmehr als
komplex ablaufender psychischer Prozess betraflgetHAASE, 1989, S. 223 undr3-

! wear-in-Effekt driickt eine Verbesserung der Lastleng durch Habituation aus, wahrend zu haufige
Wiederholungen zu Verschlechterung (Abnutzung/Lamagle) fihren (wear-out-Effekt). Weitere Erlaute-
rungen zur Wirkung des Werbedrucks finden sichPseAuM/BAUERLE, 1983, S. 259 (Werbewirkungskur-
ve) und 8HENK/DONNERSTAGHOFLICH, 1990, S.91 (Zwei-Faktoren-Theorie).
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NIER, 2000, S.32f.). Im Folgenden wird der Fokus dahdrderartige, individualorientier-
te Prozessmodelle gelégt

2.1.2 Kategorien der Werbewirkungen

STEFFENHAGEN(2000,S. 8ff; 1984,S.80) liefert eine alternative Kategorisierung, did a
derArt der Werbewirkung basiert. Affnale Verhaltensreaktionesind beobachtbare Re-
aktionen zu verstehen, die von Werbetreibenden sswheeinflusst werden sollen, wie
z.B. Informationssuche, Kaufverhalten, Beeinflugmuerhalten. Die zweite Kategorie
bezieht sichauf dauerhafte Veranderungen des Langzeitgedademisas sich in Kennt-
nissen, Interessen, Absichten auf3ert. Zu dieserb&eikungen kann es jedoch nur
kommen, wenn Reize im Rahmen des Werbekontaktsbestat wurden. ,Vorgange, in
einem Menschen, die sich unmittelbar nach einezd@ebietung abspielen, werden hier
als momentane Reaktionepezeichnet.” (8eFFENHAGEN 1984, S. 80, Hervorhebung
durch Verf.). Als solche kdnnen die in der Werbé¢atibrschung bedeutsamen Konstrukte
Aktivierung, emotionales Erleben bzw. die kogni#motionale Auseinandersetzung mit
dem Werbemittel gelten (vgl. ebd.,&).

Wie eingangs angedeutet, lassen sich finale odeerbafte Reaktionen schwer auf den
alleinigen Einfluss einer Werbekampagne zurickfiihi2a der Werbemitteleinfluss auf
momentane Reaktionen valider messbar ist, giltFdsschungsinteresse dieser Kategorie.
Entsprechende theoretische Hintergriinde werdenartalMf des Theorieteils dargestellt.

2.2 Involvement als determinierende Variable der Widewirkung

Als entscheidende Variable der Wirkungsforschurlgdsis Involvement-Konstrukt, von
dem man glaubt, es sei wie eine ,WeicheEl($ER 2001, S. 56), die entscheidet, wie
Rezipienten auf Werbung reagieren. Aufgrund di€serktion wird das Konstrukt in die-
sem Gliederungspunkt ndher beleuchtet.

2.2.1 Involvement-Modelle der Werbewirkungsforschug

Urspriinge der Involvement-Perspektive in der Wensehung

Bereits in den 60er Jahren revolutionierte HerB@wGmAN (1965, S. 355) die allgemei-
nen damaligen Vorstellungen tber kommunikative Whden: In seiner Studie weist er
Unterschiede im Grad der persdnlichen Beteiligurgder Rezeption von Fernsehwer-
bung nach. Mit dieser Feststellung liefertedSMAN die Basis fur das in der Werbefor-
schung heute mit zentralem Stellenwert verankenielVement-Konzept (vgl. KOEBER
RIEL, 2004, S.141).

2 Auf die Darlegung traditioneller Stufenmodelle avirerzichtet, da diese keine Bedeutung fiir denitrke
nisgewinn der Arbeit haben. Prozessmodelle sindai€h hierarchisch, jedoch nicht streng linear.
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Relevanz des Elaboration-Likelihood-Modells fir digkung von Werbebotschaften

Dieses Konstrukt wird auch Rahmen d@#sboration-Likelihood-Modells (ELM) aufgegrif-

fen, das in der Studie vorePry/CAcCiIOPPOSCHUMANN (1982) zur Erklarung von Wer-
bewirkung erfolgreich angewendet wird: Werbebotfiemawerden abhangig vom Invol-
vement der Rezipienten (d.h. von der personlichele\nz, die eine Botschaft fir den
Werbebetrachter hat, vgl. ebd., S. 136) unterstbiedief verarbeitet und fuhren daher
auf verschiedenem Wege zu EinstellungséanderunggnAbbildung 1). Die Grundzlge
des Modells lasst sich anhand eines einfachen Rwwdtbebeispiels veranschaulichen:
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Abbildung 1: Elaboration Likelihood Model (Quelle ERTY/CACIOPPQ1986, S. 4)

Unterschieden wird zwischen der zentralen und @eipperen Verarbeitungsroute. Die
zentrale Verarbeitungsrouteird eingeschlagen, wenn ein Rezipient stark iveot ist
(z.B. hat Autowerbung, die mit geringem Kraftst@ilarauch wirbt, eine wichtige Bedeu-
tung fur einen Rezipienten, der einen baldigen kawb plant). Aufgrund des hohen In-
volvements wird davon ausgegangen, dass der Retzipietiviert ist, sich mit den Argu-
menten einer Autowerbung auseinanderzusetzen (yatetl to process). Die zentrale
Route wird im High Involvement-Fall weiterverfolgtienn die Person auch die kognitive
Fahigkeit (,ability to process”; z.B. Hintergrundssen wie Vergleichsdaten anderer Au-
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tos) dazu besitzt. Einstellungsanderungen reseiti@ach zentraler Verarbeitung daraus,
dass der Rezipient nach Einbezug seines Hintergngsdns den geringen Kraftstoff-
verbrauch als starkes (positive Einstellung) oddgmwsches Werbeargument (negative
Einstellung) einschatzt. Entscheidend ist also @iealitat des Arguments (,Nature of
cognitive processing®). Gleichwohl, ob die resukiiede Einstellung positiv oder negativ
in Bezug auf die Botschaft ausfallt, bleibt siebdt§,cognitive structure change®;

vgl. ebd, S. 135).

In Low-Involvement-Situationen (Konsument ist niem Autowerbung interessiert) folgt
die Informationsverarbeitung dagegen geripheren Verarbeitungsrout&s liegt weder
die Motivation noch die kognitive Fahigkeit zurensiven Beschaftigung mit dem Wer-
beargument vor, die Elaborationswahrscheinlichigtialso gering. Dennoch kann es zu
Einstellungsénderungen (,peripheral attitude sbhiftommen, die jedoch nicht auf der
Akzeptanz des Arguments beruhen, sondern auf deeBeng von peripheren, d.h. pro-
duktirrelevanten Elementen (,peripheral cues”). Daahlen z.B. Anzahl der Argumente,
beeindruckende Gestaltungseffekte, Glaubwirdighked Attraktivitat des Kommunika-
tors (zum Bsp. eine berihmten Personlichkeit alim@nial) usw. Diese Einstellungen
sind jedoch eher kurzfristig, instabil und besitoem geringe Aussagekraft Gber zukinfti-
ges Handeln (vgl. ebd., S. 136).

Modell der Wirkungspfade

Das Modell der Wirkungspfade vonRKEBERRIEL (vgl. KROEBERRIEL/ESCH, 2004, S.
164) postuliert ebenfalls die Bedeutung des Involst-Konstrukts als entscheidende
Wirkungsvariable, die den Weg der Wirkung moderiBds Modell hat in der deutschen
Konsumentenforschung Aufmerksamkeit erfahren. Ribgh Parallelen zum ELM her-
stellbar sind, welches international eindeutig \gvtiRerer Bedeutung ist, als empirisch
abgesichert gilt und auf keine wesentlichen Gegsitipaen in der Werbeforschung stof3t
(vgl. KROEBERRIEL/EScH, 2004, S. 148), wird das Modell der Wirkungspfduer nur
der Vollstandigkeit zuliebe erwahnt.

Aus beiden Modellen geht zusammenfassend gesagbrhelass die Werbemittelgestal-
tung je nach Involvement anders rezipiert wird wodnit andere Wirkungen nach sich
zieht.

2.2.2 Der Involvement-Begriff und seine Auspragunge

Definition
Das Involvement-Konzept findet bis heute zwar sdwohder Wissenschaft (vgl. z.B.
STEFFENHAGEN 2000, S. 28/35) als auch in der kommerziellenxiBrgvgl. z.B. IP

DEUTSCHLAND, 2008, S. 40-45) hohe Beachtung, dennoch besisl@ng Uneinigkeit
Uber eine klare Definition, einheitliche Operatibsiarung und Wirkungspotenziale (vgl.
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ISENBART/'SCHAFFNER 2008, S.4). Basierend auf der Kategorisierungareéedener Defi-
nitionen durch ATIL (1984, S. 204) wird das Involvement als Konstiogschrieben, das
aus dem Einfluss einer Stimulusdeterminante (deaddkt, der Werbekommunikation
oder der aktuellen Situation) und dessen Interpogtadurch die Person resultiert (vgl.
durchgezogene Linien in Abbildung 2).

Abbildung 2: Beziehungsgeflecht der Involvementstimuli (naciTA, 1984, S. 204 )

Involvement als Mal3 an personlicher Beteiligungkman, 1965)bzw. Mald an person-
licher Relevanz (Br1y/CAacioPPdSCHUMANN, 1982) findet sich in heutigen Definitionen
(vgl. dazu z.B. ELSER 2001, S. 56 und KIAN, 2006) genauso wieder, wie weitlaufigere
Beschreibung als ,innere Beteiligung, [.Engagement, mit dem sich die Konsumenten
der Kommunikation“(ROEBERRIEL/WEINBERG, 2003, S. 92), einem Gegenstand oder
einer Aktivitat zuwenden (KOEBERRIEL/ESCH, 2004, S. 143). Involvement gilt als gra-
dueller Vorgang bzw. Zustand, der von sehr stasksbhr schwach ausgepragt sein konne
(vgl. ebd). Zur Vereinfachung wird er dichotomisals hoch oder gering beschrieben und
synonym mit ,lch-Beteiligung” (vgl. ebd.), ,Engagemt”, ,Enjoyment‘ oder ,Flow"
gebraucht, letzte werden allerdings mangels Dé&fimstscharfe fir die Forschung als un-
brauchbar angesehen (vgN&EL, 2008, S. 7).

Hier wird Involvement (i.S. von B®TY/CACIOPPQSCHUMANN, 1982) als personliche Re-
levanz eines Objekts definiert, da der Begriff eunily, operationalisierbar und vor allem
gegenuber naheliegenden Konstrukten (wie z.B. Adtimg) abgrenzbar ist.

Differenzierung von Involvement-Arten

Die persotnliche Relevanz eines Objekts, kann ddrehgenannten Variablegtimulus,
Situation undPerson beeinflusst werden. Daraus ergeben sich versaméebeolvement-
Arten (vgl. MUHLBACHER, 1982; KROEBERRIEL, 1993; TROMMSDORFF 1998; ELSER
2001; KROEBERRIEL/ESCHER 2004):

- Beim personlichen Involvemenhandelt es sich um ein Grundinteresse gegeniber
der Werbung, das durch die Einbeziehung personli¢ferte, Erfahrungen, Vor-
lieben zustande kommt.

- Das Situationsinvolvemenist durch Umwelteinflisse (z.B. Zeitdruck, Roujine
gepragt, was in Entscheidungs-, Kauf- bzw. Konstiasbnen zum Tragen
kommit.
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- Produktinvolvemengntsteht durch das wahrgenommene Interesse anrliEven
Produkt. Dies kann z.B. vom zu erwartenden Spafh beonsum, Risiko (bei
Kauf, Nutzung etc.) oder von Identifikationsmogkelten abhangen. Hohes Pro-
duktinvolvement geht oft mit personlicher Bindungnez Produkt einher. Es ist
auch auf Produktklassen, Bedarfskategorien (z.Bawgn, Kleidung) oder Marken
Ubertragbar (vgl. &FFENHAGEN 2000, S.31).

- Unter Medieninvolvementvird haufig das durch Werbemittel sowie Werbetrage
ausgeloste Involvement subsummiert. Gemeint isds davolvement durch Wer-
bung selbst entsteht, die so wirkungsvoll ist, dassnehr oder weniger intensive
Zuwendung des Mediennutzers auf sich zieht. Wertbelnbzw. Werbetragerin-
volvement in diesem Sinne wird beiMLBACHER (1982, S. 206 ff.) erlautert, ist
aber aus heutigem Standpunkt tUberfliissig. Wie isich3 zeigen wird, kann Me-
dieninvolvement mit Aktivierung gleichgesetzt wemdéAulRerdem ware Medie-
ninvolvement per Definition nicht die moderierendendern die abhangige Vari-
able im Wirkungsprozess (vglT&FENHAGEN 2000, S. 30).

Eine grobe Einschatzung von Art und Starke derlingdheit der anvisierten Rezipienten
ist notwendig, wenn man Werbewirkung beurteilenl \wbl. KROEBERRIEL, 1993, S.
223). Nicht endgultig geklart ist die Diskussiorelehe der unterschiedlichen Arten die
Involvementsituation dominiert. ®OEBERRIEL (ebd.) pladiert fir das Situationsinvolve-
ment, das vom latent vorhandenen Produktinvolverbeainflusst werde. Diesem spricht
beispielsweise MHLBACHER (1982) die grof3te Bedeutung zu. Zur Einschatzumgrei
konkreten Involvement-Situation missen daher aofflazelfall bezogene Uberlegungen
angestellt werden.

Ausgegangen werden kann dabei jedoch von den hgrs¥erhaltensmerkmalen gering
bzw. stark involvierter Rezipienten (,Experten'sUSER 2007, S. 325), die sich aus den
bisherigen Darstellungen zusammenfassen lassen:

HIGH — INVOLVEMENT
- Aufmerksamkeit gegeniiber der Werbung -
- Aktive Informationssuche -
- Bewusste, aktive Auseinandersetzung
- Hohe Verarbeitungstiefe -
- Hohe Persuasivwirkung -

LOW-INVOLVEMENT
Fluchtige , geringe Aufmerksamkeit
Passives, desinteressiertes, absichtsloses
Informationsverhalten/ Ausgesetztsein
Geringe Verarbeitungstiefe
Geringe Persuasivwirkung

- Bildung von Gegenargumenten maoglich
(Reaktanz)

- Beachtung vieler Merkmale

- Markentreue

- Stark verankerte, intensive Einstellung

- hohe Gedé&chtnisleistung

keine kognitive Kontrolle bei der Urteilsbil-
dung (Anfalligkeit fir automatische/ irrationale
Effekte)

geringe kognitive Widerstande gegen Beein-
flussungsversuche

Beachtung weniger Merkmale

Markentreue allenfalls durch Gewohnheit
Gering verankerte Einstellung

Geringe Gedachtnisleistung

Tabelle 1:Verhalten von gering bzw. hoch involvierten Persof@uelle: Darstellung in Anlehnung an
TROMMSDORFF, 1998, S. 51; ROEBERRIEL/WEINBERG, 2003, S. 371; ELSER 2001, S. 56)
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Aus den in Tabelle 1 aufgefuhrten, charakterisgscYierhaltensmerkmalen lassen sich im
nachsten Abschnitt Konsequenzen fiir die Werbergésthltung ableiten.

2.2.3 Konsequenzen fur die Werbemittelgestaltung

Durch die Werbemittelgestaltung kénnen High bzwwLbvolvement entsprechende
Rezeptionsbedingungen geschaffen werdeiHIMACHER (1982), ROMMSDORFF(1998)
und LACHMANN (2004,S.106-213) stellen basierend auf Studien und Beobageh von
Werbemittelpretests (z.T. heuristische) Gestaltteggn auf, die hier zur Veranschauli-
chung der Bedeutung des Involvement-Konzepts inugeauf Werbemittelgestaltung
dienen.

Gestaltungsprinzipien von Werbemitteln fir Rezifgiermit Low Involvement

Die erste Herausforderung besteht darin, durclkestgestalterische Reize (vgl. 2.3) und
unverwechselbaren Charakter die Aufmerksamkeitetiemntlich passiven Rezipienten zu
wecken. Ziel der Low-Involvement Werbung ist esrdagie Botschaft bei geringer Ver-
arbeitungstiefe spontan einleuchtend zu vermit@hs gelingt nur durch emotionale An-
sprache und ein Minimum an Informationen in Fornm V@icht verstandlichen, einprag-
samen, kurzen Botschaften. Schnell wahrnehmbar BWw&pots mit Schlisselbildern,
ohne Text-Bild-Schere, Radio-Spots mit Reizwortena illustrierenden Gerduschen, die
innere Bilder erzeugen sowie Anzeigen und Plakatekontraststarken, botschaftsrele-
vanten Elementen, einprdgsamen Textelementen umdswefort verstandlichen, wenig
komplexen Bildern. Steigt der kognitive AufwandBz.durch ungewdhnliche Bilder),
kommt es schnell zum Abbruch der Wahrnehmung. Ksbeisie Werbegestaltung, z.B.
(Corporate Design-)Layout, Logo, inhaltlich gleitdibende Aussagen bei wechselnden
Bildern oder Jingles wirken als Gedachtnishilfemgass Botschaften ohne Aufwand ein-
geordnet, besser gespeichert und erinnert werdemekd

Gestaltungsprinzipien von Werbemitteln fir Rezifglermit High Involvement

An High-Involvement-Werbemittel stellen sich intigh und formal andere Anspriiche:
Auch stark involvierte Personen mussen erst aufilthen dargebotenen Informationen
durch Aktivierungsreize aufmerksam gemacht werdsas Thema muss schnell erkenn-
bar sein. Sie schatzen informative Werbung, denmogbs Informationstiberlastung ver-
mieden werden, z.B. durch Verfolgung eines domériden Grundgedankens (vgtr®-
NERT, 1988, S.88), Strukturierung der InformationenAnzeigentexten, angemessene
Schnittgeschwindigkeit bzw. Informationsdichte iW-Bpots. Es stehen Rationalitat und
Glaubwirdigkeit (z.B. durch Fakten, Testimonialgieseitige Argumentationsstrategie,
redaktionelle Aufmachung, Vermeidung verkauflicReaklame-Sprache) im Vordergrund
(vgl. 2.2.1). Dennoch unterstitzt auch eine emal®rSeite den Abwéagungsprozess der
Betrachter.
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Sprache ist das vorrangige KommunikationsmittegaBeend, illustrierend eingesetzte
Bilder unterstitzen dabei die Lernleistung. Zusamma@gslose Bilder wirken dagegen
Reaktanz (psychischen Widerstand) fordernd. Pemgpl@estaltungsmittel, z.B. Musik,
werden nach der Studie vom\YACK/THAKOR/BOTTAUSCI (2008) als Marken- oder Pro-
duktinformation interpretiert, weshalb auf die Ireagrkung geachtet werden muss.

ANZEIGE
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WICHTIG FUR ALLE, die rden
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RENO
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Abbildung 3: Beispiel fur Low-Involvement-Anzeige (links) umtigh Involvement-Anzeige (rechts);
Quelle: BINTE, 2009, S.42/61.

Kurz gesagt, kommt es bei High Involvement auf @asvas gesagt wird (die Botschaft
muss uberzeugen), bei der Low-Involvement daraid, etwas gesagt wird (die aul3ere
Gestaltung, emotionale Aufmachung sind maf3geberd). KROEBERRIEL/ESCHER
2004, S. 149; ROMMSDORFF 1998, S. 51). Selten kommen Werbemittel jedoclxn
tremform wie in Abbildung 3 vor, da in vielen Fallstarkund gering involviertes Ziel-
publikum erwartet wird.

2.2.4 Das Involvement-Konstrukt — eine kurze Zwiscdnbilanz

Abschnitt 2.2 zeigte, dass Involvement ein Kondtigk welches in der Werbewirkungs-
forschung mit dem ELM an Bedeutung gewonnen hatirDigorschung und Praxis Un-
klarheit Uber eine einheitliche Definition bestelyrde eine Arbeitsdefinition alster-
schiedlich groRe Relevanz eines Einstellungsobjekts fir einen Rezipienten festgelegt.
Aufgrund vieler beteiligter Einflussfaktoren, miusseehrere Arten unterschieden wer-
den. Ist in der Zielgruppe starkes oder schwaamesilement zu erwarten, so stellen sich
unterschiedliche gestalterische Anspriiche an eimbeveittel. Anders gesagt haben je
nach Involvement unterschiedliche GestaltungseléenEmfluss auf die Werbewirkung.
Daraus ergibt sich die Bedeutung des InvolvemdatBmzess determinierende Variable.

Im nachsten Abschnitt wird erlautert, dass Gestgkelemente im Rahmen des gesamten
Werbewirkungsprozesses auf innere Teilprozesseirkienv Welche Rolle diese spielen
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und wie sie durch Gestaltung konkret gesteuert @reikbnnen, ist Thema des Kapitels
2.3.

2.3 Aktivierende Prozesse — Antriebskrafte im Werbeirkungsprozess

Werbemittelgestaltung wirkt als Reiz auf die psgchen Variablen des Menschen ein,
die sich in aktivierende, d.h. Verhalten antreileendd kognitive Prozesse (Informations-
verarbeitung) unterscheiden lassen (vgl. Abbilddng

[ Reize ]
elementare Aktivierung elementare kognitive Prozesse
(spezifisch und unspezifisch) (Informationsverarbeitung)

v

komplexe kognitive Prozesse
(Wahrnehmung, Lernen, Gedachtnis)

s

[ Verhalten ]

N

komplexe aktivierende Prozesse
(Emotion, Motivation, Einstellung)

Abbildung 4: System psychischer Variablen (vereinfacht nasloBERRIELE/WEINBERG, 2003, S. 49-52)

Die Annahme des hier eingebetteten Aktivierungskpte besagt, dass ein Mensch umso
leistungsfahiger ist, je aktiver er ist (vgEKz, 1986, S. 219). Dies wurde auf die Werbe-
wirkung Ubertrageh Effektive Werbemittelreize bewirken Aktivierungl.f. unspezifi-
sche innere Spannungszustande), welche Einfluss aufAdimerksamkeit sowie auf die
Verbesserung der Informationsaufnahme, —verarbgitund -speicherung hat (vgl. Av-
ER-HENTSCHEL 1983, S. 7f). Im Zusammenspiel vepezifischen aktivierenden Prozes-
sen mit kognitiven Prozessen entstehen komplexegkngszustande, welche das mensch-
liche Verhalten antreiben. Diese sind Emotionen,tikdion und Einstellungen (vgl.
KROEBERRIEL/WEINBERG, 2003, S. 51).

Obiger Ansatz bildet somit das Dachkonzept bzw.h&edigung fir die im weiteren Ver-
lauf fokussierten, abhangigen Variablen Emotion tivion und Einstellungen des Wir-
kungsprozesses. Sie werden entsprechend 2.1.2cafemiane Wirkungen kategorisiert.
Kehrt man zur Titelmetapher zurtick, wird nun vardtieh, inwiefern aktivierende Pro-
zesseMotoren der Werbewirkung sind.

% Dies erfolgte am Institut fir Konsum- und Verhak#orschung, Saarbriicken untexd€BERRIEL 1980
(vgl. dazu KROEBERRIEL/WEINBERG, 2003, S. 58ff). MYER-HENTSCHEL (1983) und KiTz (1983) lieferten
hierzu wichtige Beitrage durch ihre Studien zumigiktrungspotenzial von Anzeigen und von TV-Spots.
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2.3.1 Emotionen

Definition

Der Begriff Emotion wird im allgemeinen Sprachgebrauch oft mit den W&f@rGefihl,
Stimmung undAffekt umschrieben, wahrend in der wissenschaftlichenaBbtung genau-
er differenziert wird.

Die zentralen Merkmale des Konstrukts Emotion sartjelehnt an die Definitionen von
HAIMERL (2007, S. 7) und GiMIDT-ATZERT (1996, S. 21), zunachst folgendermalien zu
beschreiben: Emotionen sind psychologische Proaesgseschiedlicher Auspragung (vgl.
Tabelle 2), die mit charakteristischem, subjektiveefihlserleben sowie neurophysiolo-
gischen Veranderungen (z.B. Steigerung der Heméer) und beobachtbarem Aus-
drucksverhalten (z.B. Mimik) einhergehen. Im Eimidamit dem Aktivierungskonzept
nach KROEBERRIEL/WEINBERG (2003, S. 105), lassen sich Emotionen auf vier édisimo-
nen unterscheiden:

Starke der Erregung bzw. Aktivierung

Richtung (Gefiihle werden angenehm oder unangendkhbt)e
Qualitat (Erlebnisinhalt des Gefiihls je nach sutbyekn Erleben)
- Bewusstsein.

Diese Definition bezieht sich auf die Auspragung &egriffs ,Gefuhl“. Die damit ver-
wandten BegriffeAffekt und Stimmung unterscheiden sich v.a. im zeitlichen Aspekt: Af-
fekte sind wenig kontrollierte, kurzfristig aufteetde Gefuhle, wahrend sich Stimmungen
als ,Dauerténungen des Erlebens” (vgl. ebd, S. L@@ rscheiden lassen.

Beispiele fur werbeinduzierte Emotionen liefern dan RuTcHIK (1980) identifizierten
Primaremotionen (fur das Uberleben notwendige Eonetl) und Sekundaremotionen
(alle daruber hinausgehende Emotionen)s&YScHIEL/ WINDER (2005) bestatigen in
ihrer Studie zur Messung von Emotionen im Marketidgss dieses Set an Emotionen
Marken zugeordnet werden konnten.

Tabelle 2: Markenrelevante Emotionen nachu?ScHIK (1980) .
PRIMAREMOTIONEN SEKUNDAREMOTIONEN

Freude Begehren
Arger - Enttauschung
Traurigkeit - (Interesse)
Akzeptanz/Vertrauen - Langeweile
(Erwartung) - Liebe
Uberraschung - (Sorge)
Ekel/Abscheu - Stolz

Furcht - (Verachtung)

() Diese Emotionen wurden wegen Operationalisigsproblemen nicht in die Messung von
BOSCHSCHIEL/WINDER (2005) aufgenommen.
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Empirische Erkenntnisse zur Relevanz von emotgieedinder Werbemittelgestaltung
Werbedarbietungen, die sich auf die GefuhlsweltBletsachters auswirken, werden ver-
schiedenen Studien zufolge eher (1) wahrgenomn®@mnders beurteilt und (3) besser
behalten. DerkEinfluss von emotionalisierenden Reizen auf dieWahrnehmundhaben
CHRISTIANSEN UND LOFTUS (1991 und nach GIMIDT-ATZERT, 1996, S. 180f.) in einer
Studie mit 397 Personen untersucht. Ihren Erkessémi nach konnten sich die Versuchs-
personen besser an zentrale Informationen einesil@@a erinnern, wenn dieses einen
emotionalisierenden Reiz (hier: blutende Frau aunfStral3e) enthielt. Zur Kontrolle wur-
den die gleichen Dias, jedoch mit neutralem RerafFauf dem Fahrrad), gezeigt. Die
Probanden erinnerten sich in der emotionalisienerdiavariante besser an Elemente der
zentralen Information (Mantelfarbe der Frau). Esrke gezeigt werden, dass sich die
Aufmerksamkeit auf das emotional erregende zenkEedggnis richtet, was bessere Erin-
nerungsleistungen zur Folge hatte. Diese Erkenktims fur die Werbung gezielt genutzt
werden: Durch den Einsatz von emotionalisierendeizdt wirken Werbemittel aktivie-
rend, d.h. die Informationsverarbeitung wird duremotionale Reize angeregt (vgl.
KROEBERRIEL/WEINBERG, 2003, S.114).

Den Einfluss von Gefiihlen, die durch eine Werbastar entstehéh fokussierten
EDELL/BURKE (1987) in einer zweiteiligen Studie, mit der sreirgllegende Erkenntnisse
zur (2) Bewertung von Werbung und beworbenen Markgmerieren konnten.
EDELL/BURKE zufolge tragen neben Werbebeurteilungen, die aufBwertung der Ei-
genschaften der Werbung basieren (,judgementseoéths characteristics”) auch Emoti-
onen zur Einstelluriggegeniiber dem Werbemittel und letztlich gegendeemMarke bei.
Dabei weisen sie nach, dass in bestimmten Fallen\tebeerfolg durch die Einbezie-
hung von emotionalen Wirkungen besser vorherseisbaals durch die Erfassung von
Beurteilungen. In jedem Fall jedoch spielen Emaioreine Rolle fir die Werbewirkung
(vgl. EDELL/BURKE, 1987, S. 430). Positive Bewertungseffekte durtioteonalisierende
TV-Werbespots wurden auch in anderen Studien bgis¢égl. z.B. BROSIUFFAHR, 1996,

S. 83).

Schliel3lich wiesen AGE/THORSONHEIDE (1990) am Beispiel von 16 TV-Spots mit insge-
samt 121 Probanden nach, dass €B)otionalisierende Werbunignit gréRerer Wahr-
scheinlichkeit erinnert wirdals neutrale, da sie starkere Gedachtnisspurgerlissen.
AulRerdem bestatigte sich, dass hdheres Involvesieah positiv verstarkenden Einfluss
auf das oben genannte Ergebnis und die Erinnerandea Markennamen hat. Weitere
Studien (s. SHIERL, 2001, S. 101) zeigen, dass Angenehmes bessémalsgenehmes
erinnert wird. Diese Erkenntnisse dienen damitvwagerer Hinweis auf den hohen Stel-
lenwert der Emotionen in der Werbewirkung.

* Diese steht im Unterschied zu Untersuchungendigiduswirkungen der Stimmungen betrachten, mit
denen Betrachter Werbung rezipieren. Diese zeig&n dass bei guter Laune Produkte positiver ledtirt
werden, als bei schlechter. (vgl. Uberblick beASIER, 2000, S.43). Da die grundsétzliche Stimmungslage
individuell schwankt und nicht einkalkulierbar isterden diese Studien nicht naher betrachtet.
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Gestaltungsstrategien emotionalisierender Werbeinitt

Emotionalisierung kann durch verschiedene Gestgdiondglichkeiten erzeugt werden.
Die Erlebniswert-Strategie sowie die Strategie Besatzes von Klimareizen vOnRQE-
BER-RIEL (vgl. z.B. KROEBERRIEL/ESCHER 2004, S.77ff.[222ff.; KROEBER
RIEL/WEINBERG, 2003, S.113ff) beschreiben grundlegende Vorgeteisen zur emotio-
nalen Beeinflussung durch Werbung.

Ziel der ErlebniswertStrategie ist es, dem Werbeobjekt einen emotionlesatznutzen
zum sachlich-funktionalen Wert hinzuzuftigen, umdeiddifferenzierung auf dem Markt
zu erreichen. Diese Produkte sollen aufgrund denbiddung mit einem angenehmen
emotionalen Erlebnis, wie z.B. Abendteuer (vgl. btab-Werbung) oder Sympathie (vgl.
.Minchen-Weltstadt mit Herz") gegeniiber anderendoewgt werden. Dies kann nicht
nur auf Konsumguter, sondern z.B. auch auf Markéientliche Einrichtungen oder im
Non-Profit-Marketing (vgl. REHLSER, 1986, S.2) angewendet werden. Es ist anzuneh-
men, dass dies auch fur Stadtmarketing gilt (vginkhen — Slogan). Die Strategie beruht
auf dem Prinzip der klassischen Konditioniefngobei der neutrale Reiz (z.B. Marke
Malboro) mit dem emotionalen Reiz (z.B. Westerndsohaft)aufgeladen, d.h. assoziiert
wird’. Vorraussetzung ist, dass der Erlebniswert angeaehAssoziationen weckt, zum
Lebensstiltrend der Zielgruppe, sowie zum Markentdothehmensprofil passt und tber
mehrere Werbeschaltungen hinweg konsistent ist.eBietionalen Reize missen v.a. bei
wenig involvierten Personen stark und abgrenzbgegéber Konkurrenzangeboten sein
(vgl. KROEBERRIEL/WEINBERG, 2003, S. 137). Diese Erkenntnis ziehen die Aut@es
ihrer Studie, dem bekanntem HOBA-Experiment (vbd,eS. 133f). Testpersonen entwi-
ckelten dabei emotionale Einstellungen gegentibant@kiemarken, wie der HOBA-Seife
durch Koppelung an emotionale Bilder.

Emotionalisierende Werbeelemente kdnnen auch gemeHintergrund, d.h. al&lima-
reize eingesetzt werden (vgl.ROEBERRIEL/ESCHER 2004, S.236). Sie tragen zum Ent-
stehen einer emotionalen Atmosphéare bei, welchénfiiemationsaufnahme begunstigen
und Beurteilungsprozesse positiv beeinflussen (dglzu Studie von EBELL/BURKE,
1987).

Beide Werbestrategien zielen also darauf ab, miEehotionen Aktivierung und Lernleis-
tung zu fordern und Einstellungen positiv zu bdeasgen.

Emotionalisierende Gestaltungselemente

Werbung kann durch formale und inhaltliche Gestajselemente emotionalisierend wir-
ken. Nach Erkenntnissen denageryforschung werden durch emotionalisierende Wer-
bung Gedachtnisbilder erzeugt, die in Handlungasdunen aktiviert werden und so das

® Klassische Konditionierung basiert auf dem Prindigss ein neutraler Reiz mit einem reflexauslésend
Reiz so oft gemeinsam dargeboten wird, bis derriingpich neutrale Reiz auch allein den Reflex astslo
(vgl. z.B. Zimbardo, 1999), .

" Erste Veréffentlichung KOEBERRIEL/HEMBERELE 1979 (nach KOEBERRIEL/WEINBERG, 2003, S.133)
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Verhalten steuern (vgl. KROEBERRIEL, 1993, S. 42). Bilder sind dabei das wichtigste Ges-
taltungsmittel. Wie die Bildkommunikationsforschusgit langem bestatigt, werden Bild-
informationen ganzheitlich, d.h. wesentlich scherelbzw. mit geringerem kognitiven
Aufwand verarbeitet sowie besser erinnert als Téxgé KROEBERRIEL, 1993). Sie sind
vor allem dazu geeignet, emotionale Erlebnisse wddsen, ,weil sie die emotionalen
Reize der realen Umwelt am besten wiedergeben” KREBERRIEL/ESCHER 2004, S.
230). DETERLE (1992) leitet aus verschiedenen verhaltenstheotetn Forschungsrich-
tungen Kategorien fir verhaltenswirksame Bildmotiug emotionalen Werbegestaltung
ab. Demnach wirken sich Bildmotive, die auf biokifien Programmen basieren, univer-
sell auf das Verhalten aus: Dazu gehoren Bildmatntedem ,Kindchenschema® (Figur
mit grof3en Augen), ebenso Motive aus dem sexu8&rich sowie Abbildungen alltag-
licher Gefuhle (z.B. Trauer, Freude) (vgllEDERLE, 1992, S. 87). Andere emotional an-
sprechende Bildkategorien sind kulturell geprage. sihd beispielsweise aus Mythen und
Marchen oder aus verschiedenen Lebensstiimodeligsitamden. Die Kategorien sollen
Gestaltern helfen, je nach Werbeaussage emoti@ralisle Bildmotive zu finden, hierzu
einige Beispiele: Motive von Traumlandschaften wethantasie und bieten Raum fir
Projektionen (Alltagsflucht), Personen in spektdkeih Aktionen spielen auf das Bedurf-
nis nach Selbstinszenierung an, Objekte konneBtalsissymbole inszeniert werden (z.B.
Rolex-Uhr), Tiermotive koénnen menschliches Verhalten exspiegeln (z.B. durch
menschliche Kdrpersprache/Mimik) (vgl. ebd., S. 139-192). 8ttype oder langweilige
Bildgestaltungen erzielen dagegen keine positiiéekEe.

Auch wenn die Bildkommunikation der Sprache Ubestegst, muss dennoch erwéhnt
werden, dass auch emotionale Worter (LiBbe, Firsorge) zur Erzeugung von emotio-
nalen Bildern oder Stimmungen beitragen (vgtH&RL, 2003, S. 160). Gerade im Be-
reich der Horfunkwerbung sind lebhafte verbale Besibungen von Situationen geeigne-
te Strategien, um innere Bilder in den Kopfen efitsh zu lassen, daneben Gerédusche und
Soundeffekte (vgl. GeicH, 2001, S. 486). Eine wichtige Funktion nimmt dadech Mu-
sik in der Rundfunkwerbung ein. Sie kann durch &gel Rhythmus, Genre, Tempo Stim-
mungen usw. Emotionen wie Spannung, FrohlichkeimBr, Angst ausdriicken, was
beim Rezipienten ahnliche Grundstimmungen ausid@gt ScHIERL, 2003, S. 170). Sehr
wahrscheinlich eignet sich die Musik zur emotionakonditionierung (vgl. MYERHO-
FER'RUHRER/KANTOR, 2003, S. 9) genau wie der Einsatz von FarbenseDiaben ,star-
ken Einfluss auf die gefuhlsmélige Sphare, dieVéarbemittel umgibt.“ (RSENSTIEL
1969, s. 111). Farben koénnen in Print- und TV-Wadhdrager einer emotionalen Bot-
schaft sein, indem sie emotionale Assoziationenkemdvgl. SHIERL, 2003, S.143).
Nach BEHRENS(1996, S. 57f. zit. nachcBIERL, 2003) wird die Farbe Blau beispielsweise
mit zurtickgezogen, sicher, beruhigend verbunder, ddgegen mit erregend, machtig,
stark verbunden. KOEBERRIEL (1993, S. 102) unterscheidet nach erregenden ik &rbie
orange, gelb) und lustbetonten Farben (blau, gridfett) in der Werbung.
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Im intermedialen Vergleich wird dem Fernsehen maistgré3te Emotionalisierungswir-
kung zugesprochen, da mit auditiven und visuelleizéh gearbeitet werden kann (vgl.
SCHENK/DONNERSTAGHOFLICH, 1990, S.163). Dennoch sollte das emotionale Wiigkt
potenzial auch bei anderen Werbemitteln ausgesthiégiden, sodass Werbung ange-
sichts zunehmender Marktsattigung zur Positionigrganutzt werden kann, angesichts
zunehmender Informationsiberlastung wahrgenommed wid angesichts des gesell-
schaftlich wachsenden emotionalen Profils, das§1999) konstatiert, akzeptiert wird.

2.3.2 Motivationen

Definition

Motivation ist ein hypothetisches Konstrukt, mitndenan die Antriebe des Verhaltens
erklaren will (vgl. KROEBERRIEL/WEINBERG, 2003, S.141). Meistens geht Motivation aus
mehreren, unterschiedlich wichtigen Motiven henmB. den Winschen nach Sicherheit,
Geselligkeit, Prestige und Sparsamkeit (vgl. ed.183 und S&FFENHAGEN 2000, S.
25). Ein Motiv ist der Wunsch, einen vorangegangeeenpfundenen Mangelzustand
(Bedurfnis) zu beheben. Wer also wissen will, wah <Konsumenten verhalten und was
ihre Beweggrunde sind, braucht einen Einblick i@ Bedurfnisstruktur der Zielgruppen
(FELSER 2001, S. 39§.

Der Ausloser fur ein Motiv (z.B. Wunsch nach Essit)ein Bedurfnis (Hunger), das
entweder durch angeborene Triebe oder Emotioneiarmes kommt. Emotionen werden
dabei weniger durch innere Prozesse als durch auReize (z.B. Geruch, Werbung fur
Nahrungsmittel) stimuliert. Motive wirken schlie@ii nur in Verbindung mit kognitiven
Prozessen (der ,WissenskomponenteRONMMSDORFF 1998, S.108) verhaltensaktivie-
rend. Nur aus dem Zusammenspiel zwischen WisseMatis kann im Beispiel die Mo-
tivation resultieren, zum Beispiel in eine GastsgHaft zu gehen.

Motivaktivierung durch Werbung

Entsprechend der Definition veranlasst Motivatitsoazu einem Handeln mit dem Ziel,
Wiinsche bzw. Bedurfnisse zu befriedigen. Entscineidend dabei die Starke und die
Qualitat der Motive sowie das (kognitiv) wahrgenoema Instrument zur Zielerreichung
(vgl. ROSENSTIEUEWALD, 1979, S.136). Fur die Werbung sind das interégsansam-
menhange: Werbeappelle zielen darauf ab, Bedueniz$. durch emotionalisierende
Reize) zu aktivieren, die mithilfe des beworbendre®is gestillt bzw. realisiert werden
konnen (vgl. RSENSTIEL, 1969, S.213, KOEBERRIEL/WEINBERG, 2003, S.148). Dabei
ist es eine Herausforderung, nicht nur offensichdi rationale Motive anzusprechen,
sondern ggf. auch unbewusste Motive, welche indggfingen jedoch meist nicht gedul3ert
werden konnen oder wollen (z.B. wenn ein Bedurmangenehm, konflikttrachtig, pein-

8 Die Begriffe Motiv und Bedirfnis werden haufig augynonym gebraucht (vgl.AtMERL, 2007, S. 16).
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lich, durch ein spontanes Urteil zustande kommt ode latent vorhanden ist) (vglEE
SER 2001, S.54).

Ableitung werberelevanter Motivkategorien

FELSER (2001, S. 40ff.) diskutiert verschiedene Motivttien im Hinblick auf die Uber-
tragung auf den Werbekontext. Das Wissen Uber dataddekommen bzw. die Qualitat
der Verhaltensmotivation in Konsumsituationen ifftdich fur die Entwicklung von Be-
einflussungsstrategien, die nicht direkt auf Pra€igienschaften basieren (VgIREEBER
RIEL/WEINBERG, 2003, S.150).

Besondere Bekanntheit in der Motivationsforschumg tie Bedurfnishierarchie nach
MasLow “erlangt. Deren Anwendung auf die Werbung erweisi,sgjenauso wie auch
andere klassische Motivationstheorien, als problsecta (vgl. FELSER 2001, S.42,
TROMMSDORFE 1998, S.113). Beide Autoren finden daher altéveatonzepte, die ver-
haltensrelevante Motive kategorisieren und somsitfaistol? fir die Gestaltung werblicher
Appelle dienen kdnnen.

Als ,zielgerichtete, emotional und kognitiv gesteeerelativ allgemeingultige und theo-
retisch begriindete Antriebe des Konsumentenversl{@ROMMSDORFF 1998, S. 115),
die fur verschiedene Zielgruppen und Produktklagsea gezeigt wird auch gréldtenteils
fur Stadte) Bedeutung haben, klassifizieROMMSDORFF (ebd., S. 115-123) folgende
»Motive mittlerer Reichweite

(1) Okonomik/Sparsamkeit/Rationalitddas Motiv auBert sich im Streben nach ma-
ximalem Nutzen bei gegebenen Kosten zur BedarfsoerkStadte konnten es
durch Werbung fur finanzielle Vergiinstigungen alktign.

(2) Prestige/Status/soziale Anerkennuiptivierend fir aufsehenerregendes Verhal-
ten wirkt das Streben nach sozialer WertschatzBetphnung bzw. Status verlei-
hendem Prestige. Eine Stadt kdnnte sich als angesehWohnort préasentieren,
der Status symbolisiert.

(3) Soziale Winschbarkeit/Normenunterwerfusigd Werbemotive, die an das Be-
durfnis nach Freundschaft und Zugehdrigkeit zurerippe appellieren. Dieses
Motiv tritt auch. als Fehlerquelle in Befragunger.a

(4) Lust/Erregung/NeugierDie Téatigkeit beim Prozess der Mangelbeseitigunigl
als Lust empfunden, z.B. treibt Neugierde VerhaldanAuch ein verspurtes Ab-
wechslungsbedurfnis zu sattigen, motiviert. Stadtweg kdnnte mit interessanten

° Die Theorie geht von fiinf Bediirfnisstufen aus :@éaisse, die das Uberleben sichern bis zu héheren
Bedirfnissen wie Geltung und Selbstverwirklichubigtive der hdheren Bedirfnisstufe kénnen erst akti-
viert werden, wenn die darunter liegenden befriedigrden. In der Werbung wird davon ausgegangess da
keine der Zielgruppen sich Sorgen um das Uberlebaeht. Hohere Bediirfnisse sind haufiger und daher
relevanter. Das Modell ist hierfur zu undifferentie
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Attraktionen/Freizeit- oder Tourismusangeboten Newlg wecken bzw. aufzei-
gen, dass diese fur Abwechslung im Alltag sorgen.

(5) Sex/Erotik Das Motiv wird oft durch sekundare Erscheinungsphalformen
(Tanz, Bekleidung, beeindruckendes Auto) verscleltissiotiviert treffsicher aber
auch unverschlisselt dazu, der Werbung Aufmerksambeschenken. Ein nahe-
liegender Zusammenhang zur Stadtwerbung ist ho#it au sehen.

(6) Angst/Furcht/Risikoneigungiotivieren das Streben nach Absicherung und Risi-
kominderung. Werbung wirbt mit Furchtappellen, diech Hinweis auf das Pro-
dukt besanftigt werden. Stadtwerbung, die mit Ad@étzen wirbt, konnte z.B.
die Angst vor Arbeitslosigkeit mindern. Hier bedteme starke Personen- und Si-
tuationsabhangigkeit, es fuhlt sich nicht jederajlermalRen angesprochen.

(7) Konsistenz/Dissonanz/KonflikiMenschen streben nach Harmonie, die durch wi-
derstreitende Gefuhle oder widersprichliche Kognén beeintrachtigt werden
kann (z.B. Metropolcharakter vs. Beschaulichkeiteei Stadt). Psychologisches
Gleichgewicht kann z.B. durch Herabspielen der reieite wiederhergestellt
werden.

Diese Motivkategorien lassen sich nadleS-ENHAGEN (2000, S. 26 ff.) weiter der Grup-
pe derulitarischen (Nutzlichkeit orientierte) Motive (z.B. 1 und 2fW. hedonistische
Motiven zuteilen (z.B. 3, 4).

FELSER (2001, S. 45-51) halt den MotivationstheoretiscAasatz von O’'8AUGHNESSY
(1987)fur Ubertragbar auf den Werbekontext: Im Gegengatden klassischen Theorien
wird von Konsumentenwinschen ausgegangen, die mvahigend auf Mangelzustanden,
sondern einer Vorstellung voGuten Leben beruhen, was in Bezug auf Werbung realisti-
scher ist. Implizite Annahme ist, dass Konsumeetemals besser ansehen, ein Produkt zu
konsumieren, als nicht zu konsumieren.

In der Werbegestaltung mussen die Konsumentenwéandiéferenziert werdenLatente
Wiinsche beziehen sich auf vernachlassigte, unterbewusdste. ANerbekommunikation
hat hier die Aufgabe, diese zu reaktivieren unddafVerbindung zwischen Produkt und
Ziel hinzuweisen, die sonst nicht erkannt wordemew8eipassiven Wiinschen dagegen
nehmen potentielle Konsumenten den Nutzen des Wjdlds wahr, schatzen jedoch die
Kosten (finanzieller Art, Aufwand usw.) héher alendNutzen ein. Werbung muss dazu
beitragen, diese Kosten zu relativieren (z.B. duneanzielle Unterstlitzung, Serviceleis-
tungen).

In eine ahnliche Richtung gehen die in der neudtarketingliteratur diskutierten Moti-
vationstheorien, deRegulartory-Focus-Theorie und derBIS-BAS-Theorie, denen das he-
donistische Prinzip people approach pleasure and avoid pain” (vgl. GIERL/ STIEGEL-
MAYR, 2007, S. 408, Hervorheb. im Orig.) zugrunde li€jese werden z.B. in einer Stu-
die der Autoren (ebd.) zur Erklarung der Wirkungtbeamter Formulierungsweisen von
Werbebotschaften herangezogen.
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Die vorgestellten Motivkategorisierungen dienen @isentierungshilfe fur verhaltens-
wirksame Werbemittelgestaltung. Dahinter steht mumanfassend gesagt der Gedanke,
bei Rezipienten durch die Darbietung von Werbedepdin Form von emotionalen Rei-
zen) Motive zu aktivieren (vgl. CHENK/DONNERSTAGHOFLICH, 1990, S.74), die zum
erwiinschten Verhalten (Kauf, Nachahmung, Infornmaéte.) antreiben.

Empirische Erkenntnisse zur Wirkung von Werbemittat inhaltlichen Appellen

Ob und inwiefern diese Strategie wirkungsvoll wsird in der Literatur besonders in Be-
zug auf Appelle an ErotiR an Humor sowie Furchtappelle diskutiert.

Humorvolle Werbungpielt auf das Unterhaltungsbedirfnis an und hatr 2inen positi-
ven Effekt auf momentane Wirkungen wie Akzeptand Beliebtheit, jedoch lassen sich
positive Effekte in Bezug auf finale Wirkungen awfgd von vielen weiteren Einflussfak-
toren weniger deutlich nachweisen (vgkLBER 2007, S.421). Beispielsweise ist es nach
einer Studie von ONE/KELLARIS (2007) mit 153 Experiment-Teilnehmern fur gutenkri
nerungswerte von Anzeigen wichtig, dass produktbgerer, starker Humor (d.h. Humor
in Werbetextund Claim einer Anzeige) vorhanden ist, nicht-prodekibhgener Humor
wirkt dagegen weniger. In jedem Fall aber fuhrtarlsgr Humor zu einer positiveren
Stimmung der Rezipienten. Die bisherigen Forschemkgsnntnisse zeigen, dass sich der
erfolgreiche Einsatz von Humor sowohl bei TV-Spftgl. SCHIERL, 2003, 189ff) als
auch bei Anzeigen und Plakaten (vgtH&RL, 2001, S. 112ff) sehr schwierig gestaltet.
Humor kann z.B. wegen zu starker Ubertreibungemerstandlichen Wortspielen, Ironie
etc. nichtfunktionieren, nur (sub-)kultur- oder geschlechterspezifischidusein, als ni-
veaulos, lacherlich oder auch ,zu hoch* betracivetden (vgl. ebd.)

Ahnlich kontrovers diskutiert werden die Bedingumgenter denen Werbung nfitircht-
appellenmotivierend wirken soll, wobei sich Forschungedfiienteils mit Werbebeispie-
len zu extremen gesundheitlichen Bedrohungen b#gghiiaben (vgl. ELSER 2001, S.
398). Furchtappelle laufen Gefahr, von Rezipientks,ihre Angst abzubauen versuchen,
bagatellisiert zu werden (vgl. cBIERL, 2003, S. 202). Auch in der Studie von
LEE/FERGUSON (2002) mit 226 Probanden zur Wirkung von Anti-RaercKampagnen
wirkten ,Realistic Fear Ads" nicht motivierend. Vatlem bei Rauchern, die als ,risk-
taking persons” eingestuft wurden, fuhrte die Deiilohg derartiger Spots zwar zu hdhe-
rem Interesse als bei einer Kontrollgruppe, die timolle Kampagnen-Spots sah. Jedoch
zeigte sich, dass die Probanden umso weniger daeit varen, das Rauchen zu beenden,
je mehr sie sich als ,risk-taking persons* angespen oder herausgefordert fiihlten (ebd.,
S. 956). Die Autoren (ebd.) vermuten, dass hierigenoffensichtlichere Botschaften
wirkungsvoller sind, nachegtser (2001, S. 397) mussen in den Spots konkrete kistru
onen geliefert werden, die den Ausweg anzeigen.

1% \ird hier nicht betrachtet, da dies in Bezug zntessuchten Kampagne irrelevant ist.
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Durch Werbegestaltung kann also darauf hingewirdtden, Rezipienten Zinalem Ver-
halten (vgl. 2.1.2) anzutreiben oder sie zumindest Uherdzhst personlich relevante,
Neugier auslésende Motive anzusprechen, die dera®@ger zur Wahrnehmung bzw.
intensiveren Beschaftigung mit der Werbebotschaitivieren. Das resultiert jedoch nicht
zwingend in der gewunschten, finalen VerhaltengreaKvgl. LEE/FERGUSON 2002).

2.3.3 Einstellungen

Definition

~Einstellungen regeln die Bereitschaft, auf den &egand der Einstellung mit Zu- oder
Abneigung zu reagieren* geSER 2007, S. 317). Klassischerweise schreibt mant&ins
lungen drei Komponenten zu, die nach modernen Ateicjedoch nicht alle gleichzeitig
auftreten mussen (vgl. ebd., S. 318): Erstensaffigktive Bewertungskomponente (etwas
wird schon oder unangenehm empfunden), zweitergs kdgnitive Urteilskomponente
(Meinungen, Wertschatzungen filhren zu guter bzwlesbter Bewertung) und drittens,
die behaviorale Komponente (Zu- oder Abneigungagthdich im Verhalten nieder).
Unterscheiden lassen sich starke Einstellungerkahsistenter, stabiler gegen Beeinflus-
sungsversuche und u.U. pradiktiver fur das Verhaimd als schwache Einstellungen.
Zwar ist letzteres besonders interessant fir dibveee Kommunikation, jedoch wird der
alleinige Einfluss von Einstellungen auf die Vetbhakvorhersage in der Wissenschaft
inzwischen stark diskutiert (vgl. ROEBERRIEL/WEINBERG, S. 170f, 8HENK/DONNERS-
TAG/ HOFLICH, 1990, S.126; E.SER 2007, 319f). Verhaltensvorhersagen lassen sifi ni
voreilig treffen, da z.B. zahlreiche weitere Vatab (Belohnungen, Gehorsam etc.) zu
beriicksichtigen sind oder manche EinstellungenRi#gson gerade nicht bewusst sind.
KROEBERRIEL/WEINBERG (2003, S. 169) bevorzugen es deshalb, den Eiasgsbegriff,
anknupfend an das Konzept der oben beschriebeniereednden Prozesse, als ,subjektiv
wahrgenommene Eignung eines Gegenstandes zur diging einer Motivation* zu
definieren. Motive gehen also in Einstellungen gmenzen sich aber gegeniber diesen ab,
indem sie nicht Objekt gebunden sind (vgkoOMMSDORFE 1998, S. 143). Mangelt es an
Motivation, so sind folglich auch die Einstellunggem Objekt gegentber nur schwach,
was mit Gleichgultigkeit vergleichbar ist (VdROEBERRIEL/WEINBERG, 2003, S. 169).
Die moderne Uberzeugung, dass nicht jede Einsgl{arB. zu einem Produkt) mit einer
Verhaltensneigung (z.B. Kaufhandlung) einhergedsstl die getrennte Betrachtung sinn-
voll erscheinen (8FFENHAGEN 2000, S. 98).

In der Werbewirkungsforschung relevant sind zunewidie Einstellungen, die sich auf
das beworbene Produkt bzw. die Firma, Institut@igémein auf die ,Marke’; #) bezie-
hen und zum anderen jene, die durch die WerbumgWeiirbemittel bzw. Kampagnead
beeinflusst werden (ebd) Beide kénnen, da sie unmittelbar nach dem Wenteko
entstehen, als momentane Werbewirkungen Kklassifizierden. Momentane Einstel-

1 aus dem englischen Sprachraug Bedeutet Attitude toward the ad, Attitude toward the brand.
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lungswirkungen kénnen aber auch in dauerhafte, latsgerfristig verfigbare, gespeicher-
te Einstellungen tbergehen, welche in der tatséoih Konsumsituation aktiviert werden
(vgl. STEFFENHAGEN 2000, S. 114) und daher zumindest tendenziell \dahalten
bestimmen konnen. Deren Definition als ,zeitlichatiy stabile Bereitschaft einer Person,
auf ein bestimmtes Objekt (Einstellungsobjekt) kans zu reagieren* (ESELHARDT,
1999, S.85 nach BUMANN, 1996, S. 54) verdeutlicht den Unterschied zuzzkistigen,
momentanen Einstellung.

Wissenschaftliche Erkenntnisse zur Einstellung gélger Werbemittel, Werbung allge-
mein und Marke

»Eine positive Einstellung zur Anzeige ist oft Vassetzung fur eine positive Einstellung
zum Produkt. Deshalb kann man die Einstellung zze#ge als Indikator fur die voraus-
sichtliche Einstellungswirkung verwenden.”“ AVER-HENTSCHEL, 1993, S. 197). Eine
zentrale Forschungsarbeit, dieakR-HENTSCHELS Aussage untermauert, lieferten
CHELL/OLSON (1981) mit der Einfihrung des.fAKonstrukts, defEinstellung zum Wer-
bemittel Die Forscher bezweifelten die bisherige Annahdass ,salienfproductpeliefs
are the only mediators of attitude formation anange” (MTCHELL/OLSON, 1981, S.
318). 71 Probanden wurden inhaltlich und formaktsthiedlich gestaltete Anzeigen fur
Papiertaschentlicher unbekannter Marken mit untediather Haufigkeit vorgelegt. Un-
ter allen getesteten Variablen wurde mit Signifikagezeigt, dass die Einstellungsbil-
dung/-anderung gegeniber einer Marke von gleduct beliefs und auch vom ,consu-
mers’ general liking for the ad itself or the visaimulus presented in the advertisement"”
(1981,S.326)abhangig ist. Daraus folgerten/dHELL/OLSON folgendes Modell zur Ent-
stehung einer Verhaltensabsicht: , in dem der thr&influss des neuen KonstruktzpA
auf A, enthalten ist:

ATTITUDE
TOWARD THE ATTITUDE TOW ARD
,f"l ADVERTISEMENT \| THE BRAND
ﬂmm““ Tgﬂ / ATTITUDE TOWARD :::Ii:""
ALCT OF PURCHASING
SALIENT BELIEFS AND USING THE
ABDUT PRODUCT LAND
ATTRIBUTES

Abbildung 5: Entstehung einer verhaltensvorhersagenden Meinungb2w. Verhaltenssabsicht) unter
Einbezug des direkten Einflusses vog(MITCHELL/OLSON, 1981, S. 327).

Damit war der Grundstein fir weitere Forschungexiigkch Ay gelegt, dessen Einfluss
weiter bestatigt und naher untersucht wurde: DileRaz dessefallens (engl. Likability)

in Bezug auf die Werbewirkung untersuchtee BBRIDGEWATER (1990) in einer repra-
sentativen Studie mit 80 Spots, die jeweils von P&Bsonen bewertet wurden. Sie be-
wiesen, dass ,People who were liking a commeradbt’ were twice as likely to be per-
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suaded by it than people who simply felt neutralands the advertising®. Dies fiihrten
die Forscher auf den emotionalen Anteil des Eihstgbkonstrukts zuriick (ebd, S. 38).
Wie aus den Darstellungen in 2.2 zum Involvemertiarhmen war, bestatigte sich auch
hier der Uberzeugungseffekt besonders bei Zuschauérgeringem Involvement (ebd.,
S. 43), bei denen die emotionale Bewertung noatkestdns Gewicht fallt. Zurtckfihren
lasst sich das Ergebnis aber auch auf die kognRe@&ktionstheorie, der zufolge positive
Beurteilungen des Meinungsgegenstands die Beesuihgs férdern, wahrend negative
Gedanken (Irritation, Reaktanz) dem entgegenwirkeyl. KROEBERRIEL/WEINBERG,
2003, S. 205). Es wird angenommen, dass ,Likabiheory is the same no matter what
media“ (vgl. BERGKVIST, ROSSITER 2008, S. 94). Dies ist jedoch zu bezweifeln, da d
Einfluss des Mediums in den Untersuchungen weitgeghenfach ausgeklammert wird
(vgl. HARDT, 1999, S. 60).

Untersucht wird dieLikability eines Werbemittels oder einer Kampagne in Bezuiglieu
drei Ebenen (vgl. &FFENHAGEN 2000, S. 111):

- Gefallen des kompletten Werbemittels
- Gefallen der gestalterischen Umsetzung
- Gefallen der Werbebotschaft (d.h. der vermitteheissagen tber das Objekt)

Dementsprechend sind sehr unterschiedliche Opeadisterungen des Konstrukts vor-
handen (vgl. Beispiele bei ebd., S. 112f; Hard§9,.%. 60).

Auch dieEinstellung von Rezipienten zur Werbung generglleklangte Aufmerksamkeit
in der Wissenschaft (Hardt, 1999, S. 91), jedodbeid HARDT (ebd.) aus Metaanalysen
und Einzelstudien, dass .fAgegenuber As fokussiert wird, da dieses Konstrukt weiter-
hin... als aussichtsreichster potentieller Aspekt\Zonrhersage des Kaufverhaltengilt.”
Dies rechtfertigt, dass dasé&Konstrukt in der vorliegenden Arbeit keine weit&each-
tung finden wird.

Wie Abbildung 5 zeigt, wird di€&instellung zur Marke, (in der Praxis auchmage ge-
nannt) neben 4 auch von Wertungen beeinflusst, die sich aussdéiant beliefs about
product attributes ergeben. Um positive Azu erzielen, empfehlenROEBERRIEL/ WEIN-
BERG (vgl. 2003, S. 217f), diejenigen Markeneigenschmafte der Werbung zu betonen,
die von den Rezipienten als subjektiv wichtig udippy angesehen werden, d.h. die den
Idealvorstellungen einer Marke bzw. eines Produakiglichst nahe kommen (vgl. Defini-
tion S. 26).

Dies steht im Einklang mit dem ELM: Werbung fuhin{er High Involvement-
Bedingungen) zu positiven Einstellungen, wenn pkttihe Botschaften als wichtig an-
gesehen und positiv beurteilt werden. Die Bewertdeg Produkteigenschaften spielt

127war erregen auch Spots, die nicht gefallen Auksemkeit und férdern somit die Erinnerung, alleggin
ist es, wie auch@&HIERL (2003, S. 225f) bemerkt, fraglich inwieweit midkfade Werbung ein positives
Image fur ein Produkt aufbauen kann.
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dementsprechend besonders bei der zentralen Veuergpsoute eine Rolle, wahrend bei
der peripheren Route das Gefallen des Werbemdtaiker zum Tragen kommt.

Gestalterische Einflusskrafte auf Einstellungen xMerbemittel

Welche Gestaltungselemente die Einstellungswirkoeginflussen, ist Gegenstand zahl-
reicher Forschungsberichte. Die hier vorgestelKategorien wurden ausgewahlt, da sie
in Studien sehr haufig in Bezug auffthematisiert werden (vgl. A4&RpT, 1999, S. 97).
Dabei handelt es sich zum einen um die BefurchtlergManipulation durch Werbung.
Nimmt der Rezipient den Beeinflussungsversuch derbékommunikation bewusst wahr,
fuhlt er sich in seiner Freiheit eingeengt, woraufs zu Reaktanz (Aufbau von Gegenar-
gumenten, Trotzreaktionen) kommt, die positive tlhsngen hemmen (vgl. KOEBER
RIEL/WEINBERG, 2003, S.208). Daher versucht Werbung, von deimlaessung abzulen-
ken: Dies gelingt bei audio-visueller Werbung durobsikalische oder szenische Um-
rahmung (vgl. ebd, 2003, S. 211)AGEMANN/SCHURMANN (1987, S. 163ff) bestatigten
die vorteilhafte Beeinflussungswirkung durch Musikch fir die Horfunkwerbung in
einer experimentellen Studie. In der Printwerbubgre der Beeinflussungsdruck durch
zusatzliche Informationen in kleingedruckten, lamJexten reduziert werden, da so die
Werbung glaubwiirdiger erschetidvgl. KROEBERRIEL/WEINBERG, 2003, S.210). Auf
inhaltlicher Ebene wird die Beeinflussung z.B. duspontan oder beildufig wirkende
Aussagen versteckt, was sich die Testimonial- o8kce-of-Life-(,Alltagsszenen®)-
Werbung zunutze macht (vglEESER 2007, S. 333).

Entscheidender Faktor fur positive Einstellungandis Glaubwirdigkeit der Kommuni-
katoren, die abhangig von deren Sachkenntnis, Altertrauenswurdigkeit, Attraktivitat
und Berthmtheit ist (vgl. GHENK/DONNERSTAGHOFLICH, 1990, S.107ff und @£X-
TY/CAciOoPPd SCHUHMANN, 1982). Auswirkungen auf die Glaubwirdigkeit widém
Argumentationsaufbau von Werbetext bzw. Slogan sogehen. Zweiseitige Argumen-
tationen, wirken redlicher und vertrauensvoll, @ében den Vorteilen auch (meist weniger
bedeutende) Gegenargumente gesehen werden geger- 2007, S. 319; GHENK/ DON-
NERSTAG HOFLICH, 1990, S. 115). Dies wird beispielsweise in deddaW!lrttemberg-
Kampagne angewandt, wo es heil3t ,Wir kdnnen a#laBer Hochdeutsch®. Fir die Wir-
kung ist jedoch in den meisten Fallen ein Minde®raa Involvement notwendig (ebd.).
In diesem Fall wirken sich implizite Schlussfolgegen aus wenig komplexen Botschaf-
ten besser auf die Einstellung aus, als explizite ¢.B. ,Besuchen Sie uns!®). Zahlreiche
Studien (vgl. z.B. bei EL.SER 2007, S. 117) zeigen, dass involvierte Persomendigenen
Schlussfolgerungen besser erinnern und ihnen aethn wertrauen. In Low-Involvement-
Fallen hat diese Strategie keinen Erfolg mangeimitivem Aufwand.

13 Dies erscheint jedoch fragwiirdig, wenn man z.BKkmgeltonwerbung denkt, bei der die Vermutung
nahe liegt, dass im ,Kleingedruckten“ nachteiligeB( kostspielige) Bedingungen versteckt werden.
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Was die Bewertung deformalen Gestaltungoetrifft, sind Irritationswirkungen (vgl.
KROEBERRIEL/WEINBERG, 2003, S. 207) zu vermeiden, die z.B. durch angfich emp-
fundene physisch intensive Reize (zu laute Musik]len Farben etc.) entstehen. ,Ein
Zusammenhang zwischen Aufmerksamkeitsstarke undo&yne ist also nicht gegeben®,
was dieSevenOne-Media-Studie von RCHAU/PRADLER/ HAMMEN (2007, S. 14) bestatigt
wird. Diese beruht auf einem Datenpool aus 23 Erhgbwellen mit je 100 Personenin-
terviews zu 230 getesteten Spots. Darlber hinaudesuerausgefunden, dass die Lange
des Spots von mindestens 25 Sekunden ausschlagigilvegine positive Einstellung ist.
In einer Studie zur Dynamik von Spots wurde z.Bidbate Sprechgeschwindigkeit bis zu
einer gewissen Grenze positiv und sogar glaubwérdigurteilt, die als zu dynamisch
empfundenen Personen bewirkten jedoch genau dasn@dg(vgl. GERL/PRAXMARER,
2001).

Fur Anzeigen mit positiver Einstellungswirkung MaYER-HENTSCHEL (1992, S. 202f.)
praxisnahe Gestaltungsregeln entwickelt, die zuimaber Wahrnehmungsgeschwindig-
keit und minimaler Informationstberlastung fihr&emzufolge sollte in jeder Anzeige
ein Bild vorkommen, das mindestens 30 Prozent derefgenflache einnimmt und eine
Headline, die idealerweise aus funf bis acht Wartsesteht, darunter viele Substantive,
aber keine Frageform. Flief3text solle vermiedendeey sofern kein besonders grof3es
Informationsbedurfnis besteht, zu wenig Text wilidrdings gleichermal3en negativ be-
wertet.

Die aktivierende Wirkung emotionaler Reize wurdeelis dargestellt. Wirken diese
dummlich, peinlich, geschmacklos, fuhrt Irritatiba schlechter Einstellung. Wie die Stu-
die von EDELL/BURKE (1987) zeigte, besteht ein Zusammenhang zwischarvdn Wer-
bemitteln ausgelésten Stimmungen und Bewertungeshatb z.B. TV-Spots, die Streit
und Spannungen thematisieren weniger gemocht wealersolche, die eine angenehme
Stimmung verbreiten (vgl.cHIERL, 2003, S. 229) und somit unterhaltsamer sind.

Werbemittel mit hohemUnterhaltungswertwerden generell positiver bewertet. Dies
kommt z.B. durch den Einsatz von Humor zustandssizeser nicht unkritisch zu sehen
ist, wurde unter 2.2.2 gezeigt. Dennoch zeigen Bteibysen der vorliegenden Literatur,
dass Humor oft die Akzeptanz der Werbung verbessettgleichzeitig die Glaubwirdig-
keit sowie Beliebtheit des Senders erhoht (Mp\YER/DAUMLE/RUHLE, 1982, S. 146ff
und GQEICH, 2000, S. 41 nachABELDINGER/KOCHHAN, 1998). Bei TV-Werbung wurde
jedoch herausgefunden, dass die Bewertung ludfigenente oder Geschichten zu Lasten
der Seriositat geht (vlg. ®HAU/PRADLER/HAMMEN , 2007,S. 30). Als weniger witzig,
daflr serios werden direkte Ansprachen des Pubkkbewertet (vgl. ebd., S. 21). Grol3e
Sympathien erhalten entsprechend der Studie TVs3pdtUberraschungseffekten, krea-
tiver Umsetzung und hoher Spotqualitat, z.B. duisthetische Bildgestaltung, wéahrend
Lokalwerbungstonalitdt und Jingles zu schlechtersteilungen fuhren (vgl. ebd. S. 27).
Einstellungsbildend wirkt sich dartber hinaus Muails. Wenn sie bei TV-Spots im Vor-
dergrund steht, wird sie gut bewertet (vgl. ebd3®. Das Weglassen von Musik fallt bei
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der Bewertung von Radiospots nicht negativ auf.d\y&@doch Musik eingesetzt, so wer-
den Spots mit bekannten Melodien besser beweite\d der Musik ist dabei egal (vgl.
ARD Sales & Services Studie, telefonische Befragang200 Spots von je 300 echten
Horern nach WD, 2006, S. 323). Unter High Involvement sollte Masik als zentrales
Gestaltungselement jedoch zum Produkt passengxgber/Kaprp, 2007, S. 10).

Die Liste an Studien lie3e sich noch lange foreetdedoch spielen im Hinblick auf das
Forschungsvorhaben nicht alle Gestaltungsmitted Ralle. Die dargelegten Erkenntnisse
zu (momentanen) Einstellungswirkungen bilden nunleizte Variable im Aktivierungs-
konzept und somit den Abschluss der theoretischeipeEung.

2.4. Zwischenfazit und Konkretisierung der Forschugsfrage

Der vorangegangene theoretische Teil der Arbeitebeliese Studie in die Werbewir-
kungsforschung ein. Genauer gesagt, ist die Stndiee Werbemittelforschung einzuord-
nen, eine Forschungsdisziplin innerhalb der Werblemigsforschung, welche sich mit
der effizienten Gestaltung von Anzeigen, TV-/Ra8moets, Plakaten etc. auseinandersetzt.

Zur Erklarung von Werbewirkungsprozessen existiaahnlreiche Modelle, zentrale Be-
deutung hat dabei das auf den Werbekontext Uberie&laboration-Likelihood-Modell
von Petty/Cacioppo/Schuhmann (1982) erlangt. Alerd@inierende Wirkungsvariable
postuliert dieses das Involvement-Konstrukt, de€seteutung trotz mangelnder einheit-
licher Definition unbestritten ist. Einigkeit bebtelber das unterschiedliche Rezeptions-
verhalten von hoch und gering involvierten Perso#ahrend erstere aktiv nach Infor-
mationen suchen, diese abwagen und vorrangig datobnal gepragte Argumentation
beeinflussbar sind, entfalten emotionale Reize Awrgilimente, die nicht in unmittelbarem
Zusammenhang mit dem Objekt stehen, ihre Wirkunggaw-Involvement-Situationen.
Dieser Sachverhalt kann in der Werbegestaltunggh iProdukt und Zielgruppe bertck-
sichtigt werden.

Nachdem Wirkungsprozess und Wirkungsdeterminarit&genvaren, wurden abhangige
Wirkungsvariablen behandelt. Werbewirkungen lasseh nach momentanen, dauerhaf-
ten und finalen Wirkungen kategorisieren — das ¢harsgsinteresse gilt jedoch nur der
momentanen Kategorie. In dieser fungiert das A&tiungskonzept von KOEBER
RIEL/WEINBERG (2003) als Dachkonzept fur die sogenannten akéwgen Prozesse. Die-
se setzen Aufmerksamkeit und Leistungsfahigkeit \erarbeitung von Informationen
herauf und sie sind damit wichtige Vorraussetzuingléngerfristige Werbewirkungen.
Aktivierend wirken in diesem Sinne emotionale undtirationale Prozesse, sowie Ein-
stellungen gegentber dem Werbemittel und dem besmerb Objekt. Sie stehen in fol-
gendem, eng verknipften Zusammenhang miteinan@eh (RROEBERRIEL/WEINBERG,
2003):
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Gefuhle, Stimmungen,

EMOTIONEN
Affekte

MOTIVATIONEN Kognitionen + Emotionen

SISy =NVl Motivationen + kognitive Gegenstandsbeurteilung

Tabelle 3: Verknlpfung der aktivierenden Prozesse

Diese Verknipfung zeigt sich immer wieder in denetldsgungen zur Optimierung der
Werbegestaltung. Durch gezielte Werbegestaltungetasich aktivierende Prozesse be-
einflussen und damit die Werbewirkung verbesserest@tungsregeln lassen sich aus
zahlreichen empirischen Ergebnissen der Werbefoittsehung ableiten. Dabei sollte
jedoch im Blick behalten werden, dass diese Rekeimen Anspruch auf Vollstandigkeit
haben, da zum einen Gestaltungsmoglichkeiten ushegsind, zum anderen Kreativitat
und Einzigartigkeit weiterhin eine zentrale Rolle bler Entwicklung von Werbemitteln
haben (vgl. BHIERL, 2003, S. 247).

Ziel dieser Arbeit ist es nicht, neue allgemeinigéltZusammenhange zwischen Gestal-
tung und Prozessaktivierung zu entdecken. Stattdagift es, den kommunikativen Erfolg
eines Einzelfalls zu erforschen: Der folgende ersglie Teil beschaftigt sich mit der
Wirkung einer Stadtwerbekampagne auf die Zielgrufpee dauerhafte und finale Wir-
kungsforschungen keine einwandfreien Riickschlistdia Kampagne zulassen wirden,
beschrankt sich die Untersuchung auf die Vorstdfe, auf momentane Wirkungen. Die
Forschungsfrage lautet daher:

Welche momentanen Werbewirkungen rufen die eirmiesetVerbemittel bei der
Zielgruppe hervor?

Um diese Frage beantworten zu kénnen, mussen dieudgen auf die oben genannten
aktivierenden Prozesse hin untersucht werden. Bdemsen sich folgende Teilfragestel-
lungen formulieren:

(1) WelcheEmotionenverbinden die Betrachter mit dem Werbemittel? WelGes-
taltungselemente bewirken diese Emotionalisierung?

(2) Inwiefern kénnen die Werbemittelotivierendwirken? Welche Appelle nimmt die
Zielgruppe wahr?

(3) Welche Einstellungenwerden gegeniuber den Werbemitteln der Kampagne ge-
weckt? Auf welche Gestaltungsmittel lassen sickalrurtickfihren ?
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Aus den bisherigen theoretischen Ausfihrungen karsammengefasst werden, dass ne-
ben Merkmalen der Werbemittelgestaltung das Invabmt der Rezipienten Einfluss auf
die Wirkung hat. Folglich ergibt sich eine weit&@rschungsteilfrage:

(4) Inwiefern hat dagnvolvementer Zielgruppe Einfluss auf die Werbewirkung?

Diese Fragen sollen durch den folgenden Wirkungsgsisder in der Kampagne einge-
setzten Werbemittel beantwortet werden.

3. Empirische Uberprifung der Wirkung von Werbemitteln

3.1 Untersuchungsgegenstand: Imagewerbekampagne detadt
Schweinfurt

Im Fokus dieser Arbeit steht die Erforschung derkg von Werbemitteln, die in der
Schweinfurter Werbekampagne eingesetzt wurden.eRdigr Abschnitt beschreibt die
wichtigsten Umrisse der Kampadfte

3.1.1 Anlass und Ziel der Kampagne

Auch die Stadt Schweinfurt hat die Bedeutung eemggemessenen Images erkannt und
daher Anfang 2007 die Umsetzung einer bundeswattegekampagne beschlossen. Die-
se Entscheidung basierte auf dem von der Stadtitarvgawahrgenommenen Problem,
dass Schweinfurt in der Offentlichkeit noch immet ginem krisenbehafteten Industrie-
stadtimage verbunden wird. Das Ergebnis eines Whatftsinstituts bestétigte im Jahr
2007 der Stadt jedoch den gelungenen wirtschadthctstrukturwandel, indem es
Schweinfurt im bundesweiten Vergleich (439 Staadteé bandkreise) mit dem besten Platz
im Bereich ,Dynamik* bewertete (vgbkrOGNOS 2007b, S. 1 und Anhang 1). Dieses Er-
gebnis wurde als Aufhanger fur eine Imagekampagmeitat, die das tberholte Bild der
Stadt in den Kopfen aktualisieren (vgl. Intervievit BUTTNER, 21.11.2008) und zeigen
sollte, dass Schweinfurt zu einer Stadt mit ,optenaLebens- und Arbeitsbedingungen*
geworden ist (vgl. (ASTER 2008, 14. Marz). Die zu kommunizierende Botschaitete
daher:

Schweinfurt ist eine moderne Stadt, die viel mehr als nur Grof3industrie
und Kugellager zu bieten hat. (GRIESERnach FISTER 2007, 22. Juni)

Die Botschaft wurde durch den Kampagnen-Clain haben mehr auf Lager ausge-
drickt, der gleichzeitig auf das Kugellager als drekestes Industrieprodukt und damit

% Hintergrundinformationen zur Stadtgeschichte intHick auf den Imagewandel s. Anhang 1
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auf Schweinfurt als stets bekennende Industries(agt. Interview mit BITTNER,
21.11.2008) anspielt. Erreichen sollte diese Ba#&gbrimar Investoren und Unternehmer,
Medienvertreter und andere Meinungsbildner sowiechauFachkréafte (Studen-
ten/Absolventen, Facharbeiter), die aus den in Elateitung genannten Grinden die
Stichprobe der Untersuchung bilden. Aus Tabell@adnkder Mediamix enthommen wer-
den. In den drei Werbeschaltungswellen wurde Piakaizeigen- sowie TV- und Rund-
funkwerbung kreiert und gebucht. Daneben wurdere éiformationsbroschire (noch
nicht veroffentlicht) sowie eine Homepage entwitkel

Nach Auskunft des Presseamtes stiel3 die Kampadmpositive Resonanz, die allerdings,
abgesehen von der Medienberichterstattung, wedertgativ noch qualitativ erfasst wur-
de. Bisher konnten Uber den tatsachlichen Werblgeriosbesondere bei der studenti-
schen Zielgruppe, keine qualitativen Aussagen fetraverden.
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3.1.2 Annahmen zur Wirkung der Werbemittel

Das Forschungsziel dieser Studie bezieht sich méneEinzelfall, ndmlich die Image-
kampagne der Stadt Schweinfurallbezogene Wirkungskontrollen wie diese stelltr&--
FENHAGEN (1984, S. 78) als hypothesenfreie Ansatze denchRuorgsansatzen entgegen,
die durch die Prifung von Hypothesgeanerelle Wirkungsregelmaligkeiten aufdecken
sollen. In dieser Studie geht es teils um die egpie Erforschung von Wirkungen, z.T.
lassen sich aus der Literatur bereits Annahmen digeWirkung der Werbemittel ablei-
ten.

Hauptannahmen zu aktivierenden Prozessen

Wie der obige Theorieteil zeigt, stehen die akiemelen Prozesdginstellungen, Motiva-
tionen und Emotionen in enger Verbindung zueinander. Da es sich umpiieikesse han-
delt, ergibt sich daraus:

- Annahme 1: Wenn positive Emotionen gegeniber eiGa&staltungsmittel emp-
funden werden, dann gehen diese mit positiven &iaosigen einher.
Negative Emotionen gehen mit negativen Einstellargjaher.

- Annahme 2: Positive Einstellungen ergeben siclnneias Werbemittel ein Mo-
tiv weckt, bei dem angenommen wird, dass es in 8cifart ver-
wirklicht werden kann. Negative Einstellungen résoén, wenn
Winsche oder Bedurfnisse in Schweinfurt nicht leeigt werden
konnen.

- Annahme 3: Positive Einstellungen ergeben sichm&erbemittel glaubwiirdig,
unterhaltsam sind oder nicht irritieren. Anderrgargeben sich ne-
gative Einstellungen.

Annahme zum Einfluss des Involvements

Ob die Zielgruppe mit High- oder Low-Involvementi@ert, lasst sich nach folgenden
Uberlegungen erschlieRen: Das Werbetragerinvolvenservon allen Involvementarten
auszuschlieBen, da die Werbemittel losgeltst voemhTrager prasentiert werden. Das
situative und personliche Involvement wird aufgruled homogen zu wahlenden Gruppen
(vgl. 3.2.2.) als konstant betrachtet. Daher wiad @roduktinvolvement als ausschlagge-
bend fir die Involvementsstarke betrachtet, alsoldeeresse bzw. die geflhlte Bindung
zur beworbenen Marke, der Stadt Schweinfurt. Darassltiert

- Annahme 4: Studenten besitzen gegentber dem Tlsaimaeinfurt starkes In-
volvement, wenn sie in Schweinfurt studieren odes &chweinfurt
kommen und schwaches Involvement, wenn sie in k&egiehung
zur Stadt stehen.
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Der Bezug zu Schweinfurt durch Herkunft oder Stodwird zugrunde gelegt, da diese
Personen als Produkt-Experten angesehen werderekghai denen hohes Involvement
typisch ist (vgl. ELSER 2007, S. 330). Theoretisch denkbar ist auch eesoRroduktin-
volvement durch Interesse am Thema Stadtwerbungd(Rtklasseninvolvement). Es
wird allerdings vorausgesetzt, dass das InvolvenmeBezug auf die Produktklasse ,Stad-
te" geringen Einfluss auf das Produktinvolvemertt da eine Stadt vorrangig durch ihre
spezifische Markencharakteristik involvieren kamgniger aber durch ihre Eigenschaft
als Stadt. Daher kann das ProduktklasseninvolverdastProduktinvolvement erhéhen
oder abschwachen.

Die Aussagen des ELM werden auch fur diese Studieudreffend vermutet:

- Annahme 5: Positive (bzw. negative) Einstellungegamiiber einem Werbemittel
resultieren, wenn hoch Involvierte die zentralenrbéargumente
akzeptieren (bzw. ablehnen) und wenn gering Ineolen periphere
Aspekte der Werbemittelgestaltung gefallen (bzwhnhgefallen).

Darlber hinaus lieBen sich zahlreiche Annahmenranéhder vielen, z.T. bereits erlauter-
ten Gestaltungsregeln aufstellen. Aufgrund ihrehemAnzahl, soll an dieser Stelle auf
eine erneute Aufstellung verzichtet werden. DiedbBrgsinterpretation wird zeigen, wel-
che Regeln sich in Bezug auf die Schweinfurter Wkalnpagne bestatigen.

3.2 Qualitative Erhebung der Werbewirkung

Fur das Forschungsziel wird ein qualitativer Ansaltz angemessen erachtet, der einen
Eindruck tber die Qualitat der in diesem konkrefati entstandenen Werbewirkungen

gibt. Diese zu kennen ist notwendig, um in evemeneduantitativen Folgeerhebungen die

entsprechenden Kategorien reprasentativ Uberprziiekonnen. Aus dieser Uberlegung

entstand der in den nachsten Gliederungspunktegestalite Forschungsansatz.

3.2.1 Methode: Gruppendiskussionen

Besonders die akademische Werbemittelforschung zetZrmittlung von Wirkungsgro-
Ben wie Aktivierung oder Emotionsstarke technisppaaative Labormethoden ein, die
Hautwiderstand, Puls-, Herz-, Hirnstromfrequenz seasoder Blickrichtungen registrie-
ren. Aufgrund der extremen Kosten wird auf diese¢hdden in dieser Arbeit wie auch
meistens in der kommerziellen Marktforschung vdrat Daher kdnnen allein psycholo-
gische Methoden, wie z.B. explorative Befragundstéden, Aufschluss Uber die qualita-
tive Kommunikationswirkung der Schweinfurter Imageipagne geben.

Dabei ist es typisch, dass eine Kurzexpositionzdetestenden Werbemittel einem Inter-
view mit einer Einzelperson oder einer ganzen Geupprausgeht (vgl. MGELHARDT,
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1999, S. 91). Fur die Durchfuhrung von Gruppendiskanen ist die Zusammenstellung
von kleinen, homogenen Gruppen von i.d.R. sechzWwif Teilnehmern aus der Ziel-
gruppe notwendig, die unter der Leitung eines Mattes Uber ein bestimmtes Thema
diskutieren. In der Werbewirkungsforschung bzw. ligataven Marktforschung wird die
Methode zur Beurteilung von Werbemalinahmen allérefgesetzt, wobei, wie auch in
dieser Arbeit, die kollektiven Einstellungen, Ukteuind Meinungen und das Spektrum an
emotionalen Reaktionen der Anspruchsgruppe erforaghiden. Ziel ist es, mdglichst
authentische und anschauliche Einblicke in dashmdggische Wirkgeflige der Zielgrup-
pe zu bekommernARKTFORSCHUNG 2009; WELLER, N.N.). Zwar wird an der Gruppen-
diskussion (GD) oft deren eingeschrankte Validitdd mangelnde Reprasentativitat kriti-
siert (diese sind auch hier noch zu diskutiereehndch wurde die Methode als fir den
Forschungszweck angemessen erachtet:

Die Interviewtechnik eignet sich zur Erfassung gpontanen Reaktionen der Teilnehmer,
wie Assoziationen, Mimik, Gestik, Lachen, Zdgerig in Bereich der momentanen Wir-
kungen eine Rolle spielen. Ein weiterer Vortei] gdss innerhalb relativ kurzer Zeit eine
gro3e Menge qualitativer Aspekte zum Thema zu &rhadind (ebd.). Dies wird durch
den Schneeballeffekt unterstiitzt, der nur bei dieser Methode genutatere kann. Das
bedeutet, die Teilnehmer nutzen die vorherigen agss als Grundlage fur ihre eigenen
AuRerungen, wodurch neue Aspekte generiert werdenzur Diskussion kommen. Auf-
grund der wechselseitigen Anregungen unter demdlerhern ist das Kreativitatspotenzial
einer GD hoch einzuschatzen. Der IdeenreichtunGaappe kann z.B. bei Fragestellun-
gen zu Verbesserungsvorschlagen ausgeschopft wdbdenSchneeballeffekt ist insbe-
sondere hilfreich, wenn es um die Exploration vamstellungen und Meinungen zu De-
tails der Werbemittelgestaltung geht. Somit werdaoh Aspekte beriicksichtigt, die z.B.
in einem Fragebogen vernachlassigt worden wareih,sienicht von vornherein als dis-
kussionswurdig erschienen. Zwar sind der Analyse Emnstellungen, Emotionen und
tieferen Motivationen im Bereich dessen, was vestaat werden will und kann Grenzen
gesetzt, jedoch bauen Teilnehmer durch die anreg&rdppensituation meist schnell
Hemmungen ab (vgl. GELHARDT, 1999, S. 92; BITT/LUCAS, 1966, S.130). AuRerdem
kénnen Skalierungstechniken (Ratingskalen) und Aasionstests hinzugezogen werden
(vgl. ebd.), um das Verbalisierungsproblem zu vadain.

DarUber hinaus werden Einzelmeinungen auf die Kusfédigkeit in der Zielgruppe
Uberprift (vgl. VELLER, N.N.), wodurch die Merkmale bzw. charakteristischen Eilnste
lungen einer Zielgruppe besser sichtbar werdez.8sbei Einzelinterviews. Dies ist in-
sofern von Vorteil, da die Praferenzen und Meinungech fur die Planung weiterer ziel-
gruppengerechter Marketingstrategien weiterverweweeden konnen.
Zusammenfassend gesagt, tragt die Gruppendynarsik zlr Informationsqualitat der
Ergebnisse bei.
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3.2.2 Wahl der Stichprobe und Untersuchungsdesign

Die Zielgruppe der Schweinfurter ImagekampagngnsB und sehr unterschiedlich struk-
turiert (Unternehmer, Medienvertreter, Studented andere Fachkrafte). Entsprechend
dem Forschungsinteresse, das eingangs erlautedewheschrankt sich diese Untersu-

chung auf den Teil der studentischen Zielgruppe.

Diese wird weiter eingegrenzt, indem nur Studieeedi@r Hochschulen in Wirzburg,
Bamberg und Schweinfurt infrage kommen. In diesg&i®n herrschte der grol3te Wer-
bedruck wahrend den drei Werbewellen (vgl. Tab|l&. 35). Zwar wurde die Kampag-
ne in bundesweiten Medien geschaltet, jedoch fisktdiese Aussage durch den zusatzli-

chen Einsatz von AulRenwerbung (Plakate) in obeam@en Stadten erklaren.

Es werden Wirkungsunterschiede zwischen Studemtesriet, die an der Fachhochschule
in Schweinfurt studieren und solchen, die nichEahweinfurt studieren, da die Zielgrup-
pen die Stadt aus verschiedenen Blickwinkeln sehas.forschungsokonomischen Grin-
den wird es jedoch als ausreichend angesehen,affag8ing in nur einer weiteren Stadt
neben Schweinfurt, namlich in Wirzburg durchzufafite Aufgrund unterschiedlicher

Sichtweisen wurde bei der Rekrutierung der Testpens nicht nur nach Hochschule,
sondern auch nach Herkunfts8rer Probanden zu unterscheiden, der entweder $thwe

furt oder ein anderer Ort sein musste.
Das Sample der Untersuchung lasst sich somit mRekusgruppen aufteilen:

Studienort
Herkunft

FH Schweinfurt

Universitat Wiirzburg

Gesamt N= 24

Nicht - Fokusgruppe 1: Die Zugezogenen Fokusgruppe 3: Die AuRenstehenden
Schweinfurt (FG 2) (FG A)
Mannlichn=3 | Weiblichn=3 Mannlichn=3 | Weiblichn=3
Schweinfurt Fokusgruppe 2: Die Dagebliebenen Fokusgruppe 4: Die Weggezogenen
(FG D) (FG W)

Weiblichn=2

Mannlichn =4

~ Abbildung 6: Sample der Studie

Die Grol3e einer Gruppe wurde auf sechs Teilnehestgélegt. Dies tragt dazu bei, dass
die GD mit einer angemessenen Dauer von ca. 80 tshnabgehalten werden kann (bei

Mannlichn=3 Weiblichn=3

gro3eren Gruppen ist mit héherem Zeitaufwand zhrrew).

Geachtet wurde auf eine gute Verteilung tUber digighgédnge und auf die Semesteran-
zahl (> 5), sodass von einer gewissen personlietedavanz des Kampagnenthemas ,be-
rufliche Perspektiven* ausgegangen werden kannefldin herrscht eine ausgeglichene

15 Die Wabhl fiel auf die Julius-Maximilians-UniverattWiirzburg, da sie mit 21.000 Studenten um das
dreifache groRer ist und zudem Uber ein breitetedi€éangebot verfligt als die Bamberger Univer$igik

JULIUS-MAXIMILIANS -UNIVERSITAT WURZBURG, 2008, S. 3; RIEDRICH-OTTO-UNIVERSITAT BAMBERG,
2009, S. 18). Somit wird sie fir die Studie alevehter bzw.geeigneter angesehen wird

16 Zugrunde gelegt wird der Ort, an dem die Probarsdégewachsen sind bzw. den GroRteil ihres Lebens

verbracht haben. Rekrutierungsbégen mit DetailBrmbanden s. Datei 1 (CD)
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Verteilung des Geschlechts. Geschlechterspezifisdfekte werden prinzipiell nicht er-
wartet.

3.2.3 Konstruktion des Gesprachsleitfadens

Der Gespréachsleitfaden (s. Anhang) wird als Gruyelféir die Gruppendiskussion konzi-
piert. Dabei ist es charakteristisch, die formaéiar Fragen nicht wortwortlich jedoch
sinngemal zu stellen und sie im Sinne eines fléssigesprachsverlaufs zur rechten Zeit
zu platzieren. Die Beantwortung der Fragen erfmgter Regel im Plenum. Der Leitfaden
basiert auf den in 2. dargestellten wissenschiaéthicErkenntnissen zu den Konstrukten
Involvement, Emotion, Motivation und Einstellungsowie auf den hier darzulegenden
methodischen Vorgehensweisen der Wirkungsforschiinfgrund der grof3en Anzahl an
vorliegenden Werbemitteln wurde ein Schwerpunkt diafPlakat und TV-Werbung ge-
setzt. Radiowerbung wird demgegeniber nur am Réetiachtet, da diese haufig als
Erganzungsmedium eingesetzt wird.

Pre-Test und Vorstudie

Ein Pre-Test mit zwei unabhangigen Kleingruppe Rersonen) diente dazu, sprachliche
Unklarheiten oder Dopplungen im Leitfaden zu elimian. Zudem wurde der Fragenka-
talog durch Auswahl zentraler Aspekte auf eine aregsene Befragungsdauer gekirzt.

Dartber hinaus wurde das Testmaterial von neundRpdis in einer kleinen Vorstudie
auf zwei Spots reduziert. Hierzu wurde der Gesardtack der Radiospots anhand von
Rangreihenbildung abgefragt, um nur die am stamkstgarisierenden Werbemittel in die
Studie aufzunehmen. Es wurden 16 unabhangige Strdémannlich/weiblich), die teils
aus Schweinfurt (bzw. Umkreis) und teils nicht &chweinfurt kommen, per Email um
eine Vorauswahl gebeten. Den Probanden wurden laokden Radiowerbespots gege-
ben, auf weitere Werbemittel wurde nicht hingewnesbie Ricklaufquote des Befra-
gungsformulars (vgl. Datei 2, CD) lag bei 75%. Median-Berechnung brachte ein ein-
deutiges Ergebnis (s. Tabellenblatt 4, Datei 3, ,&Dylass die Radio-Werbespots ,Meer-
blick" (Platz 1) und ,Freizeitpark® (Platz 9) inelHauptstudie tbernommen wurden.

Operationalisierung der unabhangigen Variable Invgvhent

Wie unter 2.2 erlautert, hat das Involvement ei&érfluss auf die unterschiedliche Re-
zeptionsweise von Werbereizen. Weiterhin wird aogemen, dass daBroduktinvolve-
ment als ausschlaggebende Komponente fir hohes odaggerinvolvement wirkt. Ope-
rationalisiert wird dieses durch die Unterkonsteut) Markeninvolvement (Interesse und
Beschaftigung mit der ,Stadt Schweinfurt”) und @joduktklasseninvolvement (gegen-
Uber ,Stadte"):

(1) Aufmerksam- Hast du schon mal eine Werbung gesehen, die nicht fir Produkte, sondern fir Stadte
keit oder Regionen geworben hat? Welche war das?
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(1) Anzahl der Was muss eine Stadt bieten, damit ihr euch entscheiden wirdet, dort zu leben? Worauf
LEEIWISCIVICENIN achtest du? Was davon ist am wichtigsten?

(1) Vorgehen : Zu diesem Zeitpunkt ist den Probanden nicht bekannt, dass es sich um eine Studie tUber die Werbekam-
pagne der Stadt Schweinfurt handelt, sodass mdglichst unverzerrte Antworten gegeben werden.

(2) Marken- WU: Wirrdest du sagen, dass du oft in Schweinfurt bist? Bist du gerne da? Wirdest du
treue/Bindung zu gerne mal hinfahren ?

Schweinfurt SW: Hast du vor in Schweinfurt zu wohnen oder wohnen zu bleiben ?

(2) Aktive/ passive

Informationssu- Informierst du dich Gber das, was in der Stadt geschieht? Wenn ja, wo ?

che

(2) Aufmerksam- Ungestitzte Werbeerinnerung: Erinnerst du dich an die Kampagne? Weif3t du noch,
keit was darin vorkam?

Operationalisierung der abhangigen Variable Emotion

Die Messung der emotionalen Werbewirkung wirft gnschwierigkeiten auf, da Gefuhle
haufig schwer verbalisierbar oder dem Betrachtiés ¢gar nicht bewusst sind. Allgemein
beklagt die Werbewirkungsforschung daher fehlemd¢rdmente, um die Qualitdten von
Emotionen valide und praktikabel zu messen (VOEFBENHAGEN 2000, S.54). Aus 0ko-

nomischen Grinden werden hier verbale Befragunfvwen angewendet. Deren Validi-
tatsschwache (vglagckeL, 2006) wird durch den Einsatz von Hilfsmitteln geglichen.

Bei der Erfassung der emotionalisierenden WirkungsWerbemittels, interessieren wie
in 2.3.1 dargestellt wurde, die Qualitat, Richtwmgl Starke der beim Rezipienten hervor-
gerufenen Emotionen. Zunachst werden spontane enadti Reaktionen erfasst, die im
Rahmen von spontanen AuBerungen zum Werbemitt@ngénverden. In einem zweiten
Schritt wird die emotionale Wirkung gezielt abgegtrdm Falle der Plakate bzw. der An-
zeige sowie der Radiospots wird hierfiir die sogete Emoti*Scape’-Methode (vgl.
IPSOS 2005 bzw. Abbildung 9, Anhang 2.2) eingesetze Befragten verbalisieren ihre
Gefuhle per Zuordnung zum entsprechenden EmoticmKdirte (vgl. ABSATZWIRT-
SCHAFTONLINE, 2006a).

Spontane Reaktion Was fallt dir spontan dazu ein? Was sind deine Eindriicke ?

Verlauf: Erste Frage bei Exposition der Plakate bzw. nach Présentation der TV/Radio-Spots

Qualitat / Richtung 1. Welche Emoticons passen nun am besten zur Anzeige? Gibt es etwas, das auf der
Karte fehlt und hier passt?

2. Zuwelchem Element des Plakats/Radiospots passt das Gefiihl - woher kommen
die Zuordnungen? (Bild? Farbe? bzw. Gerdusche? Musik ?)
Verlauf : Jeder Proband markiert seine Emotionen auf seiner Emoticon-Karte, diese werden anschlieBend in der Gruppe
diskutiert, Plakate werden dabei mittels Beamer prasentiert, Radiospots wurden wenige Minuten vorher abgespielt.

Im Falle des TV-Spots kommt eine Skala zum Eing¢agt. Abbildung 10, Anhang), die
sich am Skalierten Reaktionsprofil voreWWs eT AL. (1971 bei KOEPPLER 1974, S. 136 in
deutsprachiger Version) orientiert. Sie beinhadtiele durch Faktorenanalyse bestimmte
Reihe an Begriffen zur Beschreibung der ReaktiomehTV-Spots. Die bei BEPPLER
(ebd.) aufgeflhrten Begriffe werden auch fur didiggende Studie als geeignet erachtet.
Somit wird gepruft, welche der Emotionen mit welcB#irke auftreten.

Qualitat / 1. Was fandest du besonders lustig/ dynamisch/ einzigartig/ interessant/irritierend? (Bild-
Intensitat gestaltung, Sprache, Musik?)

TV-Spot 2. Wirdest du noch weitere Gefiihle erginzen?
Verlauf: Nach der zweiten Werbemittelprésentation werden die Skalen auf dem Beamer gezeigt, die Interviewleiterin
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kreuzt auf einem Ausdruck den Skalenwert der Gruppe an.

In Hinblick auf die Wirkung der gesamten Kampagmwad die emotionale Aufladung
Schweinfurts Uberprift. In der Forschung werdedligihe Hilfsmittel (Fotographien von
Gegenstanden, Situationen, Landschaften) als llmfeizur Messung der emotionalen
Komponente des Markenimages angesehen, da dieellangen fir den Betrachter er-
lebbar sind und &hnliche Geflihlszustande hervamr(BescH ScHIEL/ WINDER, 2005, S.
21). Es soll so herausgefunden werden, welche enmailtigepragten Assoziationen die
Probanden im Hinblick auf die Stadt nach Prasesriader Kampagne haben.

Emotionale Wenn du dir die Kampagne nochmal durch den Kopf gehen lasst, welche Bilder wiirdest du
ARG der Stadt Schweinfurt zuordnen? Wie kommt euere Auswahl zustande?

Verlauf: Frage nach Beendigung der Diskussion uber die Kampagne. Den Probanden werden Kartchen mit Bildern (vgl.
Abbildung 11, Anhang 2.2, ohne Beschriftung) ausgeteilt. Die Gruppe muss eine ihrer Meinung nach passende Auswahl
treffen und begriinden.

Operationalisierung der abhéngigen Variable Motioat

Im Teil 2.3.2 wurde dargelegt, dass Motivation d&shalten von Rezipienten antreibt
und dass diese Motivation aus Motiven bzw. Winsdmemworgeht. Werbung nutzt dies
und weckt gezielt Motive, die mit dem beworbenene®bin Verbindung gebracht wer-
den. Ziel der Kampagne war es, Studenten als Mjtlatin Schweinfurt zu halten bzw. zu
gewinnen.

Zunachst ist es daher Teil der Studie herauszuifindelche Motive fir Studenten gene-
rell relevant sind, um sich fur eine Stadt als Warhzu entscheiden. Am Ende der Studie
kann Uberpruft werden, ob die jeweiligen Bedurfaissit Schweinfurt in Verbindung
gebracht werden kdnnen. Den Studenten ist zum uditpder Frage der Untersuchungs-
gegenstand noch nicht bekannt, um eventuelle Bassiingen z.B. durch Vorurteile zu
vermeiden. An zweiter Stelle wird bei allen Plakatend beim TV-Spot erfasst, ob die
Gestaltung Reize enthalt, die zur intensiveren Béfsigung mit dem Werbemittel moti-
vieren. Dies wirde die Chancen auf Werbewirkundpessern. Drittens wird untersucht,
welche Motive das jeweilige Werbemittel aus Sicht Brobanden in Verbindung mit der
Stadt gebracht werden. Im letzten Teil der Diskurssvird schliel3lich abgefragt, ob die
werberelevante Motivkategoridleugierde bzw. Interesse (vgl. 2.3.2) in Bezug auf
Schweinfurt geweckt werden konnte.

(1) Individuelle Was muss eine Stadt bieten, damit du dich entscheiden wiirdest, dort zu leben? Worauf

Bediirfnisse achtest du? Mit welchen Argumenten konnte sie dich anlocken?

Verlauf: Alle Argumente einer Gruppe werden von der Interviewleiterin auf einzelne Karteikarten geschrieben.

(2) Motivation

zur Auseinan- 1. Wenn du das Plakat zuféllig am Stralenrand sehen wiirdest — was wiirde dir sofort
ins Auge stechen?

2. Wairdest du es néher betrachten wollen? Warum?

dersetzung mit

Plakat

... mit TV-Spot Wenn du den Spot ganz nebenbei im Fernsehen gesehen hattest — was hatte dich dazu
gebracht, genauer hinzuschauen?

Verlauf: Frage nach erster Werbemittelprésentation

(3) Motiv-

aktivierung

Werbung will meistens Leute dazu bringen etwas zu tun. Auf was, glaubst du, hatten
Leute Lust, wenn sie dieses Plakat/diese Anzeige/ diesen Spot anschauen? An was
Plakat/TV appelliert das Motiv/ der Spot? Warum wiirden sie das gerne tun? Wie kommst du dar-
auf?

Radio
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Welche Winsche oder Motive weckt der Radiospot? Woher kommt das ?
Verlauf: Fragestellung bei 2. Exposition der Plakate bzw. nach Prasentation der TV/Radio-Spots

(4) Motiv: Neu- Hattest du jetzt Lust noch mehr Gber (die Aktivitaten von) Schweinfurt zu erfahren? Was
gier/ Interesse wirdest du tun? Wirdest du dem Link www.wirhabenmehrauflager.de folgen? Warum?

Operationalisierung der Einstellungen zum Werbeahi#ur Kampagne und zur Marke

Die Uberprifung von Einstellungen ist klassischestandteil von Werbetests. Basierend
auf dem unter 2.3.3 erlauterten Modell vomr®dHELL/OLSON (1981) wird (1) die Variable
Aaqund (2) die davon beeinflusste Variableads besonders aussagekraftig angesehen.

(1) Operationalisierung der Einstellung zum WerligghA,q
Die Ayq wird auf den von &FFENHAGEN (2000, S. 111) vorgeschlagenen drei Ebenen
operationalisiert und hier mit dem Begriff (Werbéeli) Akzeptanz gleichgesetzt.

a. Akzeptanz des kompletten Werbemittels

Der Gesamteindruck wird sowohl von jedem Werbemi#tis auch von der ganzen Kam-
pagne erfasst. Die ersten, spontanen und unredtedti Assoziationen gelten hierbei als
besonders interessant, da angenommen wird, dass elisten Gedanken (und auch Emo-
tionen) besonders eng mit der Person verbundensghdENGELHARDT, 1999, S. 92).
Hervorzuheben ist die Gesamtbewertung der PlakadeRadiospots, wo die Rangreihen-
bildung Ranking) eingesetzt wirtl. Dies ist eine Methode zur Akzeptanzmessung von
Werbemitteln, wobei das am gunstigsten beurteik@ @rsten Rangplatz erhalt, das
schlechteste den letzten (vgloEPPLER 1974, S. 116).

Spontane Was féllt dir spontan dazu ein? Was sind deine Eindriicke ?
Reaktion

Verlauf: Erste Frage bei Exposition der Plakate bzw. nach Présentation der TV/Radio-Spots
TV-Spot Welche Schulnote von 1 -6 wiirdest du dem Spot allgemein geben?

Ranking Ihr bekommt nun alle Plakatmotive auf diesen Kéartchen. Stellt euch vor, die Stadt wiirde
Plakate ein Motiv noch einmal aufhdngen wollen und ihr wiirdet gefragt werden, welches Motiv
euch am besten gefallt und welches am wenigsten. Bitte macht eine Rangordnung — das
beste Motiv nach oben, das schlechteste nach unten.

Radio-Spot Welcher der beiden Radiospots gefallt euch besser ?
Verlauf: Nach Prasentation aller Plakate am Beamer, Présentation der Motive auf ca. DIN A5 grof3en, handlichen Karten.
1. Bildung der personlichen Rangfolge und 2. Bildung eines Konsens Uber die Plakate mit dem besten und schlechtesten
Gesamteindruck in der Gruppe.

Akzeptanz Alles in allem gesehen, gefallt dir die Kampagne ? warum, warum nicht?

Verlauf: Fragestellung im Anschluss an Diskussion der einzelnen Werbemittel. Keine simultane Werbemittelexposition, um

Verzerrung der Antworten durch ein Werbemittel zu verhindern.

b. Akzeptanz der gestalterischen Umsetzung

Ein klassisches Instrument zur Prifung der Anmutong. Bewertung eines Werbemit-
tels sindLikes-Dislikes-Fragen (BRGELHARDT, 1999, S. 73). In der Detailbesprechung
werden Einstellungen gegeniber zentralen gestaltean Elementen abgefragt. Der Pre-
test des Leitfadens ergab, dass diese sich mivol@ngegangnen Frage héaufig tber-

" Im Anschluss soll eine intensivere Beschaftigurigden Werbemitteln folgen. Da es sich jedoch um
sechs Plakate handelt, kdnnen aus Zeitgriinden pnop® nur die Plakate mit dem besten und dem dehlec
testen Gesamteindruck besprochen werden.
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schneiden. Ergénzend sind daher Text(-lange) bprecBer und Musik abzufragen. In
Bezug auf die gesamte Kampagne handelt es sich dabden Claim und das Wiederer-
kennungssymbol (Visual).

Likes/Dislikes

Bestes: Wenn du dir das Plakat nun genauer anschaust, was genau findest du daran
Gerankte Plakate

besonders gut? Gibt es auch etwas, das dir nicht daran gefallt? Wie gefallt dir das Bild?
Schlechtestes: Und warum ist dieses Plakat nicht so gut gelungen? Was gefallt dir nicht ?

Was hatte der Werbegestalter besser machen kénnen, sodass dir das Plakat besser

gefallt? Gibt es etwas, das nicht ganz so schlecht ist? Wie gefallt dir das Bild?
Anzeigenmotiv Anzeige: Was findest du daran besonders gut? Was ist schlecht? Kennzeichne das, was
dir gefallt mit einem griinen, das was dir nicht so gut gefallt mit einem roten Stift!

TV-Spot Bewertung der filmischen Umsetzung : Wenn du wie bei Kinofilmen eine Kritik abgeben
misstet — wie wirde die ausfallen? Was hat dir gefallen, was eher nicht so? Warum?

Radio-Spot Was hat dir gefallen, was nicht ?

Verlauf: erneute Exposition des betreffenden Werbemittels (Plakate, TV-Spot durch Wandprojektion, Radiospot durch
Wiedergabe am PC), bei Anzeige bekommt jeder einen Ausdruck (ca. OriginalgroRe) sowie einen roten und griinen Stift
zur Markierung.

Plakate Stell dir vor, du stehst mit dem Auto an einer Kreuzung und siehst das Plakat. Du willst
Text den Text lesen und sollst ihn nattrlich auch verstehen.. Was meinst du zur Lange des

Textes? Zu viele Wérter? Zu wenig? Genau richtig?
TV-Spot 1. Wie wirkt der Sprecher auf euch?
Sprecher 2. Gefdllt sie dir? Passt die Musik zum Spot — hatte es eine andere sein sollen? wel-
Musik che?

U 3. Sei mal ein kritischer Lehrer: Wo wiirdest du im Text den Rotstift ansetzen?

Verlauf: Exposition des entsprechenden Plakats/erneute Exposition des TV-Spots (Wandprojektion). zu 3.:Ausgedruckter

Filmtext wurde jedem zusammen mit Rotstift gegeben

Gesamte Kam- . Der Werbeclaim ist ,wir haben mehr auf Lager“. Was verbindest du damit? Wie passt

pagne das zur Aussage der Kampagne? Was sagt der Claim tber die Stadt? Denkst du,

Claim dieser Claim ist angemessen ?

2. Was ist das Wiedererkennungszeichen der Kampagne? Fir was steht es? Hattest
du dich auch fir dieses Logo entschieden? Warum/warum nicht?

Visuals

c. Akzeptanz der Werbebotschaft

Die dritte Ebene der Werbemittelakzeptanz bildet \ierbebotschaft. NachoBSSNECK
(1985, S.154f.) wird schlie3lich Akzeptanz danreett, wenn Reaktanz vermieden wird
und sich die Zielgruppen identifizieren kénnen. Batvird zum einen Uberprift, ob die
Botschaft glaubwiirdig erscheint, also nicht als fiHeéoung abgelehnt wird (vgl.
BRITT/LUCAS, 1966, S. 155), was daran Uberzeugt und zum amdebesie relevant fur
die angesprochene Person erscheint.

Verstandnis 1. Wasiist flr dich die Botschaft des Plakates, um was geht es? Was haltet ihr von der

ELGIC Formulierung bzw. der Idee?

2. Was verbindest du mit Zukunftsbranchen/ Betreuungsquote/ Arbeitsplatzdichte/
Eigenheimbau/ Wirtschaftsdynamik (Begriff je nach Anzeige)? Hattest du ein ande-

res Wort gewahlt?
TV-Spot . . L
1. Was ist die Botschaft in einem Satz gesagt?

2.  Was haltst du von der Aussage, dass ...... Aussage aus 1. aufnehmen....?
Glaubwirdigkeit Wenn du dir jetzt die Aussage noch einmal anschaust, was meinst du, wie realistisch
ELGIC sind die Argumente? Geht es nur um Werbespriiche oder stecken harte Fakten dahin-
ter?

Was auf der Anzeige wiirde dir zeigen, dass man den Aussagen vertrauen kann? Gibt
es etwas, das die Aussage unglaubwirdig macht? Wie realistisch schatzt du das ein,
koénnte das auf Schweinfurt zutreffen?

TV-Spot
i Was an dem Spot wirkt glaubwuirdig ? Was kénnte daran zweifeln lassen?
Radio-Spot

Kann man den Aussagen vertrauen? Warum / warum nicht?
Verlauf: Erste Frage bei Exposition der Plakate bzw. nach Présentation der TV/Radio-Spots
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Personliche Findest du die Informationen, die du bekommen hast, interessant? Warum ?
Relevanz Du hast es dir auf der Couch gemiitlich gemacht. Wirdest du dir den Spot mit Interesse
Plakate anschauen? Warum?

TV-Spot

Wahrgenommene Zielgruppe: An wen richtet sich die Kampagne? Gehdrst du auch zur
Zielgruppe?

Verlauf: Erste Frage bei Exposition der Plakate bzw. nach Présentation der TV/Radio-Spots
Uberzeugung Was an der Kampagne wirde dich am meisten davon tiberzeugen, dass Schweinfurt die
richtige Stadt fir dich ist? Was am wenigsten?

(2) Operationalisierung der Einstellung zur Marke A

Anknupfend an das Einstellungsmodell vomr&HELL/OLSON (1981) wird die Einstellung
zur Marke Schweinfurt von Aqq und von derwahrgenommenen Eigenschaften beein-
flusst. Die Zuordnung von gegebenen Attributen galfschluss Uber letzteres geben.
Dabei steht ein Teil der Attribute fir das neue dm#z.B.attraktiv), der andere Teil fur
das alte Image (vggrau).

DarlUber hinaus ist laut Literatur auf eine posititiastellung zu schliel3en, wenn Konsu-
menten ihre Bedurfnisse durch eine Marke erfilltese Ob die Probanden ihre Anspri-
che an eine Stadt in Schweinfurt erfillt seheny bt Frage (2).

(1) Bewertung der Du hast jetzt die Kampagne gesehen. Mit welchen Attributen wiirdest du Schweinfurt
Eigenschaften verbinden?

von Schweinfurt

Vorgehen: Die Gruppe muss sich auf die Zuordnung von Wortern (s.u.) einigen und die Auswahl kurz begriinden:
Altes Image: ,grau“, ,Arbeitslosigkeit”, ,schnell weg", ,nur dort arbeiten“ ,wenig attraktive Jobs*

Neues Image: ,Perspektiven” , ,angenehmes Leben” , ,Zukunft , ,attraktiv , ,engagiert” ,gute berufliche Mdglichkeiten”
(2) Erftllung der Bedirfnisbefriedigung: Du hast vorhin gesagt,....vergleiche Kartchen .... sei dir wich-
Bedurfnisse tig. Kdnnte dir Schweinfurt diesen Wunsch erfillen bzw. was meinst du kannst du in
Schweinfurt verwirklichen — was nicht ? Wieso meinst du das? Wird in der Kampagne
darauf hingewiesen? An welcher Stelle?

Vorgehen: Die beschrifteten Karteikartchen werden nacheinander gezeigt und im Hinblick auf Schweinfurt diskutiert.

Ein Blick in den Interviewleitfaden zeigt, dass slms Strukturierung nicht der obigen
Gliederung nach aktivierenden Prozessen folgt.td&ssen wurde es als zweckmalig
empfunden, nach einem einleitenden Teil (BegruRumd) Eisbrecher-Fragen) zunachst
die Involvementsituation der Probanden zu klaremAinschluss daran die Werbemittel
gegliedert nach Plakaten/Anzeige, TV-Spot und R&giot zu diskutieren. Im darauffol-

genden Teil werden Ubergreifende Fragen zur gesadmpagne und abschlie3end zum
Image von Schweinfurt gestellt.

3.3 Auswertung und Darstellung der Ergebnisse

Die Auswertung der Gruppendiskussionen erfolgtaatsitqualitativer Inhaltsanalyse (s.
Daten-CD). Als Grundlage hierfur dienten die Videfzeichnungen und Protokolle der
Untersuchungen sowie die verwendeten Untersuchusigsialien.

3.3.1 Einschrankung der Ergebnisse

In Gruppendiskussionen wird eine psychologischer&mtativitdt der Anspruchsgruppe
erzielt. Das heif3t, durch die ZusammenstellungStehprobe (vgl. 3.2.2.) sind alle psy-



Auswirkungen der Werbemittelgestaltung auf aktietete Prozesse 46

chologischen Teilgruppen (innerhalb der studenéscHielgruppe) in gleichem Malie
reprasentiert. Die Ergebnisse sind daher nichistitath reprasentativ.

Kaum zu vermeiden ist bei Teststudio-Untersuchurdgrforced-exposure-Effekt (vgl.
SCHENK/DONNERSTAGHOFLICH, 1990, S.169). Einschrankungen missen demnach ge-
macht werden, da die Teilnehmer in der Testsitnatien zu testenden Werbemitteln di-
rekt ausgesetzt wurden und im direkten Anschlugs tiefragt werden. Dadurch wird das
Involvement im Vergleich zur realen Betrachtungssion erhoéht. Tatsachlich ist davon
auszugehen, dass Rezipienten Werbemittel jedockt miel fliichtiger und weniger kri-
tisch betrachten, was die Validitat der Aussagespeachend einschrankt. Hinzu kommt
das unterschiedliche Wahrnehmungsklima zwischetitReand Labor. Um diesen Effekt

zu lindern, wird eine méglichst wohnliche Atmosph@eschaffen (z.B. Sofas, Getrénke,
Snacks).

3.3.2 Involvement-Situation der Probanden

Die Involvement-Situation der vier Fokusgruppenitgrgich, aus dem Produktinvolve-
ment, das sich aus Markeninvolvement und InvolveémenProduktklasse zusammen-
setzt.

Das Produktklasseninvolvement ist in den Fokusgeapugezogene” (FG 2), ,Wegge-
zogene* (FG W) und ,Aul3enstehende” (FG A) als kansteinzuschatzen. Alle drei
Gruppen nennesiebenKriterien, die fir sie bei der Entscheidung fimezi Wohnort re-
levant sind, diese werden bei der Gesamtbetrachtaoly ndher erlautert. Eine Ausnahme
bilden die ,Dagebliebenen” (FG D), die nuier Kriterien nennen. DiAufmerksamkeit
gegenuber Stadt- und Regionalwerbung ist bei &lrippen gleich grol3. Haufigste Nen-
nungen bezogen sich auf Tourismuswerbungen im Ekemsvon Landern, wie z.B. der
Turkei. An eine Stadtkampagne erinnerte sich auwdhitage nur ein Proband pro Gruppe
(auBer FG W). Bekannte Kampagnen von Berlin, odateB-Wirttemberg, die die Stadt
Schweinfurt als Vergleichsbeispiele angibt, wurdet zitiert.

Differenzierter ist dagegen das Markeninvolvemesit Brobanden zu betrachten. Wéah-
rend bei den,Zugezogenen* Schweinfurt favorisierende Kommentaberwiegen wie
»Ich moéchte in Schweinfurt wohnen bleiben*, ,eigéstt ist es eine schone Stadt®, sind
sich die,Dagebliebenen” weniger sichemwas ihre Zukunft in der Stadt betrifft: ,mich
zieht’s ins Grune®, ,wenn ich hier keinen Job keedatte ich kein Problem damit, weg-
zuziehen®, ,nach dem Studium weil3 ich’s noch niclidte Bindung der Schweinfurter
Studenten zur Stadt scheint also nicht groRer zo, sds die der auswartigen FH-
Studenten. Anders musste die Frage zur Beziehun§chweinfurt an der Universitat
Wirzburg gestellt werden. Hier wurde deutlich, daigs,AuRenstehenden” wenn Uber-
haupt, nur Gber fliichtige Erfahrungeerfiigen. Einige ,waren da noch nie* oder kennen
die Stadt ,nicht so wirklich®. Daraus resultiereautrale oder schwach wertende Eindru-
cke, wie ,Schweinfurt ist nicht sooo schlecht”, eeizelt aber auch negative Vorurteile
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(,von Grund auf hasslich®). Eine andere Sichtwagebei den nach WurzburyVegge-
zogenen“Schweinfurtern feststellbar, die zwar Schwachen Stadt sehen (,man sieht
gar keine jungen Leute®), digositiven Veranderungen der Stadt aber erfreut enibl-
gen: ,Am Anfang bin ich eher ungern wieder heimgeganggizt hat Schweinfurt ex-
trem viel aufgeholt®, “die Innenstadt ist jetzt bgehoner®, ,wenn man den Vergleich mit
Wirzburg sieht, ist es viel schoner, wieder nadiwg&infurt heimzukommen.*

Betrachtet man das Informationsverhalten der Gmupfeer Aktualitdten in Schweinfurt,
lasst sich eine Rangordnung von starker bis schevédokolvierten Gruppen bilden. Fo-
kusgruppe A stellt klar feststellt, dass sie si@hninformieren, Fokusgruppe D verfolgt
das Stadtgeschehen ,nicht wirklich®, erfahrt aben Weuigkeiten. Auch Fokusgruppe W
legt ein eher passives Informationsverhalten anTden bei dem Veranderungen zufallig,
wvisuell oder indirekt”, ,durch die Zeitungsaussdta der Eltern® wahrgenommen wer-
den. Aktiv dagegen informiert sich Fokusgruppe (A&)ber die Stadt durch Zeitungen
oder ,Stadtfihrungen der Volkshochschule®.

Interpretation

Involvement (I) kann nur zu Zwecken der Vereinfawtuliichotomisch hoch oder gering
eingestuft werden. In der Realitat zeigt sich aberAbstufung:

LOW INVOLVEMENT : lrgs << Irc2 < EC N HIGH INVOLVEMENT

Abbildung 7: Involvement-Situation der Fokusgruppen

Diese Situation (vgl. Abbildung 7) ergibt sich, veeman bericksichtigt, das FG A weder
eine groRe Bindung zu Schweinfurt hat, noch akiferimationen sucht, was beides cha-
rakteristisch fur Low-Involvement ist. Ob Gruppedder W ein gréReres Markeninvol-
vement bzgl. der Stadt hat, lasst sich nur durcib&ug des Produktklasseninvolvement
sagen. Hier weisen die ,Dagebliebenen” mit den g&en Nennungen ein geringeres
Involvement auf. Dies kdnnte dadurch erklarbar séass diese Gruppe bisher —im Ge-
gensatz zu allen anderen — noch nicht mit dem TH&tadt bzw. neuer Wohnort konfron-
tiert war. Demzufolge wird das Produktinvolvemennh\vGruppe D geringer als das von
Gruppe 4 eingestuft. Das aktivste Informationsviéenan Kombination mit Schweinfurt-
Verbundenheit weist Gruppe Z auf, was zunachstrébeinend sein mag. Andererseits
wirkt es plausibel, da sich diese Gruppe mit detiséreidung zum Studium in Schwein-
furt bereits bewusst mit dem Thema Schweinfurt imaselergesetzt hat. Als ,,Zugezoge-
ner* scheint aus diesem Grund auch das Interesske@aftadt noch gréf3er, als fur die
,Dagebliebenen®, fir die Schweinfurt ,Alltag, Gewdtreit* — und damit geringeres In-
volvement bedeutet. Annahme 4 kann als bestéatitggergeda alle Gruppen, die in einer
Verbindung zu Schweinfurt stehen, High Involvem¥ethalten zeigen, im Gegensatz zu
den kaum Anteil nehmenden und daher gering invadktie, Aulenstehenden®.
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3.3.3 Werbewirkungen der Plakatgestaltung

Die Ergebnisdarstellung beginnt jeweils mit den Béenittelwirkungen auf das Ubergrei-
fende Konstrukt Einstellungen. Anschliel3end werdenWirkungen der darauf Einfluss
nehmenden Komponenten Motivation und Emotion degjelDetaillierte Ergebnisse
liegen zu den Plakaten vor, die von mindestens éneppe den besten oder den schlech-
testen Rang erhalten haben.

Bewertung aller Plakate nach Gesamteindruck

In allen Fokusgruppen wurde anhand einer Rangfrequatrix die Durchschnittsbewer-
tung jedes Plakats im Vergleich zu den anderen Rlglfaten ermittelt. In der Matrix wird
angegeben, wie oft einem Plakat ein Rang von eisisséchs zugeordnet wurde. Der
durchschnittliche Rang wurde anhand der Median-&emeng ermittelf. Genauso wurde
auch folgende Gesamt-Platzierung berechnet, dieasis Tabelle 5 entnehmen l&sst.

Die Graphik liefert einen ersten Uberblick Giber Biewertung der Plakate im Vergleich
zueinander. Wahrend die meisten Personen das Zzgysgtlakat mit Platz 2 am besten
bewerteten, wurde dem Meerblick-Plakat von allesmk&en am haufigsten Platz 5 zuge-
ordnet. Die Darstellung der Diskussionsergebnisse gen Gruppen orientiert sich an
dieser Rangfolge. Einzelne Ergebnisse muissen gti@ch im Hinblick auf die interne
Rangvergabe der Gruppen (s. Tabellenblatt 4, 3at€D) interpretiert werden.

1

2 Zugspitze .

3 Eisbar Freizeitpark
4 Mona Lisa Kohle
5 Meerblick

6

Tabelle 5: Rangverteilung der Plakate im Durchschnitt (N4} 2

18 Die Median-Berechnung eignet sich fiir kleine Stictiven und ist besonders resistent gegen sog. ,Aus-
reier, welche bei Mittelwert-Berechnungen dasdbrys verfalschen wirden. Pro Gruppe wurde eine
Rangfolge mit N=6 Teilnehmern berechnet, in Tabéleurden die Einzelmeinungen aller Teilnehmer
(N=24) berucksichtigt.
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hat zwar keine Zugspitze...
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Motiv
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Abblldung 8: GrolR¥flachenplakate der Werbekampagne (Quelle: Stauliveinfurt)
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Plakat ,Zugspitze* — Die Botschaft tGiberzeugt dieg@ebliebenen” (FG D)

GesamteindruckDie Entscheidung fur die Zugspitze als bestes&®la&l bei den ,Dage-
bliebenen“.Spontanwerden formale Gestaltungsaspekte gelobt, wie skds schone...]
Bild®, das mit einem ,Urlaubsbild“ positiv assoziievird, die gutlesbare Schrift und dass
.die Farben gut ... mit dem Hintergrundbild zusamnpasgsen]“. Dennoch ist FG D nicht
vom Gesamteindruck Uberzeugt, was sich zunachstdewf,gezwungene[n] Vergleich*
zwischen dem hochsten Berg und der hochsten Apbetirsiuote zurtickfihren lasst.

Bei der detaillierten Betrachtung dgestalterischen Umsetzumggeben sich v.a. auf in-
haltlicher Ebene neue Erkenntnisse. Es zeigt siabs die positive Einstellung dem Bild
im Ubertragenen Sinne gilt, namlich dem ,Blick iile @ukunft®, der ,gut zu Schweinfurt
[passt]“. Der Vergleich mit dem ,hochsten Berg, d[JeMaximum von Deutschland mit
Schweinfurt* findet bei ndherer Betrachtung auclstdmmung. Negative Einstellungen
werden gegentber dem Text geaul3ert, der dem Ségrizelyeordnet ist: ,Das Sternchen
nervt* die Probanden, denn man ,kann gar nichtlesas da dran steht”, es sollte ,kein
Roman* sein.

FG D versteht didBotschaftdes Plakats: ,Schweinfurt ist eine Stadt mit Zukyrwas
durch den Weitblick der Landschaft vermittelt wifBenauer gesagt. ,wirbt [Schweinfurt]
damit, viele Jobs zu haben.” Es ist zwar ,gut, dass damit wirbt“, aber andererseits
wird kritisiert, dass man diese Botschaft ,richtjgt begrinden kénnen“ muss, was aber
auf dem Plakat mangelhaft umgesetzt wurde. Dasa§walalrt Arbeitsplatzdichte ist zwar
nicht ganz klar definierbar (,pro Einwohner” odearg GroRe“ ?), ,klingt auf den ersten
Eindruck aber positiv‘, was FG D am Wichtigsten wtaher positiv zu beurteilen ist. Die
personliche Relevanz der Botschaft ist eingeschirankbetrachten. Der tatsachliche In-
dustrieschwerpunkt der Wirtschaftsstruktur spridagegen, denn ,ich kann nicht sagen,
ich setze mich nach Schweinfurt und schaue dansjaha... finde®, aul3erdem kommt es
»ja nicht drauf an, wo der Job angeboten wird, soncuf die Art des Jobs". Beides wird
durch das Plakat jedoch nicht vermittelt.

Kritisch sehen die Probanden auch Gikubwuirdigkeitaufgrund des Sternchens (,wel-
ches ,aber’ verbirgt sich dahinter?*) und aufgruiides Hintergrundwissens, dass
Schweinfurt ,ja trotzdem acht bis zehn Prozent Agbesenquote” hat.

Aufmerksamkeitvecken das ,Gipfelkreuz®, ,danach die Schrift Selmfurt”. Es ist je-
doch das gesamte Gebirgsbild, das die Gruppe radtiyauf jeden Fall“ genauer hinzu-
schauen. Das Plakat spricht bei den Studenten éibewirksameMotivkategorie Neu-
gierdean: Der Text regt dazu an, sich zu informierenighe Stellen denn tatsachlich frei
[sind]“ und ,welche Industrie da angelagert istfern man das als Auswartiger nicht
weil3. Nicht verwirklichbar und daher kritisch zuhea ist die durch das Bild aktivierte
Lust ,wandern zu gehen” (,da kommt man und sucht dergB.
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Sowohl negative als auch positive AssoziationerggmadasEmotionsprofil Einerseits
weckt der Text Interesse, ,wenn man mit dem Studfartig ist, ist die hohe Arbeits-
platzdichte interessant”. Dieser Superlativ madat,Dagebliebenen Schweinfurter auch
stolz auf Schweinfurt. Der Werbeauftritt lasst Semurt erfolgreich, aber auch selbstsi-
cher wirken. Diese angenehmen Emotionen sprechietefuWerbeerfolg.

Andererseits wird bereits als spontane Reaktioe eiegative Emotion zum schlechten
Humor des Plakats geaul3ert, da ,die Mochte-Geraiéal ... irgendwann auf die Nerven
gehen.” Humor begunstigt die emotionale Werbewigkbrer also nicht. Nach detaillier-
ter Besprechung wirkt besonders der inhaltlich aieh geographisch entfernte Zusam-
menhang zwischen Zugspitze und Schweinfurt verwttréGegentber der Aussage ist
man skeptisch, da man nicht weil3, ,,ob das stimagy @b sie das nur hinschreiben®. Die
formale Gestaltung stiftet Verwirrung ,wegen dener§then ... man setzt sich ja nicht
schrag ins Auto“, langweilt ,wegen dem Kugellagerid ,spricht Gberhaupt nicht an®.
Diese negativen Empfindungen schranken die positlirkung des Plakats ein.

Die spontanerkinstellungender anderen Grupperallen nicht identisch aus. Das Bild
fallt weniger positiv auf, sondern ,sieht nach R&estalog” oder wie ,ein christliches
Plakat” aus (FG A). Gruppe Z bemangelt, dass dhk,Bgendwie gar nicht zu Schwein-
furt [passt]”. Gruppe W ist sich darliber nicht giMindet jedoch wie Gruppe D, dass sich
»nichts beil3t* und auch ,der Text ... gut gewahltt. is

Aufmerksamkeit weckt wie bei Gruppe D das Gipfellzdzw. die gesamte ,Szenerie”
der Berge, weshalb sich auch die anderen Gruppsiviert sehen, das Plakat langer zu
betrachtenEmotionaleAuRerungen finden sich nur bei Gruppe Z, die dakal,span-
nend”, ,aufregend” finden und sich zum ,Gedankevggifen lassen” angeregt fihlen.

Plakat ,Eisbar* — Das Kindchenschema schlagt bendgugezogenen” (FG Z) zu

Das Eisbarenmotiv wird durchweg auf Platz 3 geraalker bei den ,Zugezogenen*, wo
es den beste@esamteindruckinterlasstSpontangeféllt Gruppe Z und A das Bildmotiv,
da sie v.a. ,der Eisbar total anspricht®, weil deett aus[schaut]* und ,Tierbabys
...immer gut in der Werbung [sind]".

Deren positive Gesamteinstellung spricht fur hohedcungspotenzial bei FG Z. Sie au-
Bert sich auch in Uberwiegend positiven Kommentan@ngestalterischen Umsetzung.
Diese beruht zum einen darauf, dass das abgebiltisb&ren-Baby ,dieses Kindchen-
schema an[spricht], dem man hoffnungslos ergelstnzum anderen wird die helle, blau-
weil3e Farbgebung gemocht, weil sie ,durchgangigd ysehr hell* ist. Auf formaler
Ebene wird auBerdem die Textmenge als ,ausreicheed’ertet, denn ,das essentiell
Wichtige...kann man auf einen Schlag lesen”, aucheotias Kleingedruckte lesen zu
mussen. Inhaltlich Gberzeugt das Plakat die Gruppdenn ,der Zusammenhang zwi-
schen Inhalt, Botschaft und dem dargstellten Bitdcsehr stark gegeben®, schliel3lich pas-
sen ,Kindergartenplatze und Tierbabys gut zusammkrnitisiert wird die Position und
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die zu kleine Schrift des Textes, den z.B. man tgveiunter” setzen kénnte. AufRerdem
.passt das Walzlager...lberhaupt nicht zum Themd&tisats”.

Die Botschaftdes Plakats lautet in den Augen der Gruppe ,Wmkigrn uns um unsere
Kinder“, was als gute und ,wichtige Botschaft* empéflen wird und somit wirkungsvoll
ist. Auch das Schlagwort ,Betreuungsquote” ist wswerstandlich und positiv belegt
durch die hohe Prozentzahl. Die Studenten steheBatschaft positiv gegenlber, die sie
aus verschiedenen Grunden ,generell interessardefi und daher ,im Hinterkopf behal-
ten* wirden. Relevant ist die Botschaft namlich Siudenten aktuell noch nicht, denn
,das mit den Kids hat noch ein bisschen Zeit".

Dass sich die Stadt um die Kinder kiimmert, ,,...tHifft Schweinfurt] schon zu®, die Bot-
schaft wirkt zunachst glaubwirdig. Das stiutzen reg8&eobachtungen, aber auch das
Bildmotiv mit dem Eisbér: ,Bei dem denkt man, dakawur was drauf stehen, was richtig
sein muss*, ,ich kauf das dem einfach ab* sowie,8iestatiigung] durch das Sternchen*
und die statistische Zahl von ,knapp hundert Proz&weifel entwickelt sich erst, ,wenn
man driber nachdenkt®, denn Werbung und ,Statistik@&nn man nicht so trauen®. Auch
die Glaubwirdigkeit als Vorraussetzung fur Werb&wny ist erfillt.

Aufmerksamkeierregt bei allen Gruppen der Eisbar bzw. ,Knugr dls ,ein echter Eye-
catcher* wirkt. Das ,Kindchenschema®, das ,Knut“skist, motiviert das Plakat intensi-
ver zu betrachten. Bei gezielter Frage nach aktesie Motiven, wird scherzhaft der
Wunsch nach einem Eisbarenbaby genannt.

Die Abbildung des Eisbarenbabys |6st in allen GarppositiveEmotioneraus. Eine wei-
tere Wirkungsbedingung wird also erfillt. ,Knut“ibgt die Probanden zum Lachen, die
meisten sind entziickt, da der Bar so ,suf3" ist.rafogig weckt der Eisbar Emotionen wie
Interesse/Neugierde, ,da man sich fragt, was habenretzt schon wieder mit dem in
Verbindung gebracht?®, zugleich wirkt er sensibmapéndsam, anziehend/entziickend
und ,durch diese groRen Augen® vertrauensvoll, zmuddeln®. Das ,ruhige Bild“ er-
freut. Vertrauensvoll, erheiternd, Uberraschend aleh beruhigend wirkt die Textinfor-
mation, die z.B. darauf schliel3en lasst, dass ljelie Kindergartnerinnen haben.”

In einigen Punkten unterscheiden sich die Reaktiatezanderen GrupperDie Assozia-
tion zum Berliner Eisbar Knut wird von Gruppe D uAdkritisiert, da das Motiv schon
,S0 ausgelutscht” ist und die Werbung ebenso fiitiBeder ,, auch Nurnberg sein [konn-
te]“. Er kann daher nicht die Aufmerksamkeit von BGauf sich ziehen. Bei Gruppe W
bewirkt neben dem Eisbar, das Sternchen Aufmerksdanda man ,Intuitiv schnell die
Erklarung dazu [sucht]“. Allerdings ist FG W ,immem bisschen skeptisch, wenn man
einen Stern sieht.“ Auch auf Gruppe A wirkt diegdement abschreckend, denn beim
Vorhandensein eines Sternchens, bei dem ,ich lesess, welchen Haken es hat, kann
ich es gleich lassen*.
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Motiv Freizeitpark — Schweinfurts Dynamik tGberzejgg Weggezogenen“( FG W)

Dieses Motiv bewirkt den positivst€desamteindruckei den ,Weggezogenen®, weshalb
es hohe Wirkungschancen hat. Bei Gruppe W ist digoAiation zwischen der Dynamik
und der abgebildeten Achterbahn spontan prasentinddpositiv bewertet, ,man merkt,
dass irgendwas voran geht, dass sich etwas bewegt".

Da dieses Motiv auch als Anzeige eingesetzt wwsgelt Grol3e eine Rolle fur den Ge-
samteindruck. Daher wurden bei der Diskussion neleergrol3formatigen Beamerprasen-
tation Ausdrucke in (fast) originaler GroRe der gige herangezogenen. FG W lobt an
der gestalterischen Umsetzursgwohl formale als auch inhaltliche Elemente irrbife-
dung mit der Achterbahn. Positive Einstellungerultexen aus dem ,Zusammenhang
zwischen Wirtschaftsdynamik und der Achterbahn®isodem ,Kugellager [, das] auch
wirklich was mit dem Bild zu tun® hat. Selbst diearben blau und weil3 ,aus dem
Schweinfurter Stadtwappen kommen hier 'raus.” Dextinenge bietet kein Problem.
Weniger gelungen scheint der Gruppe der Textbausiehaben nicht den groRten Frei-
zeitpark, da hier die Verbindung zu Schweinfurt unlogis@wbunvorteilhaft erscheint.
,Das wirde ja heil3en, es musste einen Freizeiipa8chweinfurt sein, dem ist aber nicht
so” und ,wenn ich keinen Freizeitpark hab — madh dann damit Werbung?*. Das am
starksten negativ auffallende Gestaltungselememais Sternchen am Ende der Textaus-
sage und die zugehdrige Erklarung, da dies ungsioies!l wirkt (,man darf keine Slo-
gans machen, bei denen man ein Sternchen braugid“es zum anderen aufgrund von
Position und GrofRe schlecht lesbar ist (,da muss naeh der Auflésung ..suchen®; ,das
Kleingedruckte konnte man unter den Claim setzen®).

Die dennoch vorwiegend positive Einstellung gitthtinur den gestalterischen Elementen,
sondern auch ddBotschaft Diese lautet ,Schweinfurt ist ein attraktiver &itgeber, da
geht was voran“. Auch in den Augen der Gruppe @$tlis3lich ,Wirtschaftsdynamik
...entscheidender als ein]...] Freizeitpark®, wiés die zweiseitige Argumentationsweise
des Plakats spricht. Die Botschaft wird neben dext &uch tUber das dynamisch wirken-
de Bild transportiert, ,das zeigt, dass in Schwainivas los ist®. Auch der Begriff ,Wirt-
schaftsdynamik” ist durch seine Mehrdeutigkeit pesiveil es auch heifdt, ,die Stadt ist
dynamisch®, ,Geld ist da“, ,wenn die Wirtschaftskrgut ist, ist auch alles andere gut".
Zudem ist es ,kein zu wirtschaftlicher Begriff, wa@en Studenten entspricht. Tendenziell
finden die Studenten die Botschaft aber eher mpelngonlich relevant, z.B. weil sie nicht
nach Schweinfurt zurtick wollen, ,deswegen ist Wintstsdynamik in Schweinfurt [ih-
nen] egal“. Darliber hinaus ist die Botschaft schmaahvollziehbar, zum einen, weil man
»Sich [das] als Laie nicht vorstellen kann®, zundaren, weil Statistiken nicht atgaub-
wurdige Quelle herangezogen werden konnen. ,Man kann tagisgken viel so hindre-
hen, dass die Aussage kommt, wie man sie hindreli&n Auch durch das Sternchen
kénnte man ,zum falschen Schluss kommen®. Dennodssmwie bei jeder Werbung,
.immer ein bisschen was dran [sein], weil sonstdeir die das nicht als Aufhédnger be-
nutzen®.
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Die groRteAufmerksamkeitswirkunesitzt die Achterbahn, aber auch das Textelement
.Starkste Wirtschaftsdynamik®. Anreiz, das Plakazaschauen ist fur diese Gruppe im-
mer der Bezug zur Heimat, ,weil man wissen will,sigach da tut.“ Die gesamte Anzeige
wirft das Motiv auf, ,zurtick nach Schweinfurt [zelgen] und dort [zu] arbeiten®. Dieses
Motiv z&hlt jedoch nicht zu den Winschen von FG3/.). Es handelt sich also nicht um
ein verhaltenswirksames Motiv.

Die emotionale Wirkungst zwiespaltig und daher nicht optimal. Sie si@hVerbindung
zu einzelnen Plakatelementen: Die Anspielung auf [Eeeizeitpark bewirkt Verwirrung
und Erstaunen. Skepsis besteht gegeniiber dem I&tarnad der textlichen Aussage, die
zugleich auch Uberrascht, ,wenn die kleine Stad$, der man kommt, ganz toll in ir-
gendwelchen Umfragen ist*. Emotionen zum Gesamtackdschwanken zwischen Neu-
gierde und Langeweile. Die Tatsache, dass Schwidynamisch ist* und ,aus Bayern
heraussticht, erfreut* und macht stolz, da manh,sigt Schweinfurt identifizieren* kann.
Enttduschend wirkt jedoch, dass ,Schweinfurt se sichlechte Werbung macht.”

Da das ,Freizeitpark“-Werbemittel auch als Anzeggeschalten wurde, fand auch in den
anderen Fokusgruppegine intensive Diskussion statt. An dieser Stedik nur auf wich-
tige Unterschiede gegentber FG W hingewiesen werden

Schwerpunkt degestalterischerKritik bildeten die SchriftgroRen bei den Untersungs-
gruppen in Schweinfurt. Der , Text soll mehr im Verdrundstehen* (FG Z), insbesonde-
re ,das Wort Schweinfurt ist definitiv zu klein“sdallt nicht genug auf, weil ,auch das
Gestell weil} ist* und auch ,der kleine Satz zwisahén fallt nicht so auf* (FG D). Au-
Berdem fuhrt die blaue Farbe und einige Bilddetaisegativen Einstellungen, v.a. bei
Gruppe Z. Die ,Blautdne sind nicht harmonisch* wmdken unnattrlich, z.B. ,[sieht] das
einfarbige Blau vom Himmel ... komisch aus*. Als uneilhaft befunden wird ,das Ver-
schwimmen im Vordergrund®, es ist ,zu wirr“, einnscharfes Bild muss man nicht ma-
chen®. Besser wére ..., wenn man erkennen konntedi@iMenschen fréhlich sind” oder
ein Foto, das eine Achterbahn zeigt, die ,gerad mdoen geht — das hétte doch den Auf-
schwung gezeigt." Die Textmenge ist, ,fur eine Zelirift ok”, nur ,auf der Stral3e hat
man keine Chance den Zusatztext zu erfassen” (FG D)

DasSchlagwort Wirtschaftsdynamigt in den Gruppen umstritten: Es ist ,gut, wenamm
junge Menschen ansprechen will“, aber ,fur Laiewerstandlich® (FG Z, A). Beide
Gruppen sehen die Doppelbedeutung kritisch, denynaihik kann auch ins Negative
gehen®. FG Z wirde den Begriff ,eher mit Innovas&raft bezeichnen®. FG A findet ihn
auf den ersten Blick beeindruckend, ,das liest dd denkst toll“, andererseits ist es ein
unklarer Begriff, bei dem ,muss man zu lange Ulggnie was das Uberhaupt heil3en soll”.

Aufmerksamkeivecken farbliche Kontraste der ,weiRen Achterbabm¥. der roten ZU-
ge. FG Z und A missen ,zweimal hin[zu]schauen,[sig] die Achterbahn erkannt ha-
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ben[n]“. FG D ,interessier[t], was beim Sternchéahs’. Einige aus FG D und A wirden
aber gar keinen Anreiz zur Betrachtung finden (walrd’ vorbeilaufen®).

Die Auswertung deEmotionenzeigt, dass nur bei FG Z starke positive Emotiowan
Freiheit (,durch das Geschwindigkeitsgefuhl“, FGif)d Begeisterung durch das Achter-
bahnmotiv hervorgerufen werden. Es ist ,aufregemad ,spannend”. Als Plakat ,fur die
Stral3e ist es zu unruhig” findet FG A und FG Z, sigh insbesondere wegen dem ver-
schwimmenden Bild irritieren lassen. Auffallend, idass die ,Dagebliebenen” und die
~Weggezogenen“ ahnliche Emotionen gegeniuber dezditearkassoziation und der Aus-
sage haben. Bei Gruppe Z dagegen emotionaliseertlas Achterbahnmotiv wahrend sich
FG A kaum emotional angesprochen fuhlt.

Motiv Mona Lisa — Das ,schonste Bild der Welt* iibeugt die ,Au3enstehenden“(FGA)

Der Gesamteindruckles Mona Lisa-Motivs wirkt polarisierend zwischéen Gruppen.
Geringes Wirkungspotenzial besteht bei denen, wlieimer gewissen Verbindung mit
Schweinfurt stehen, hohes dagegen bei den ,Aulersten” (FG A). Dies zeigt sich
besonders in Wirzburg, wo FG A das Plakat am beBteriW am schlechtesten bewerte-
te. Die Meinungen werden im Folgenden gegentbeelifesvobei Positives wirkungs-
forderlich ist und Negativ hindernd.

Spontaraul3ert sich FG A hauptsachlich zu dem ihnen bakan@emalde der Mona Lisa.
Fur eine Werbung ist es so ,ungew6hnlich®, dasggeimeinen, die Werbung ,,schon mal
gesehen” zu haben. Die ,Weggezogenen® finden ada$s ,das Bild gut wirkt“, sie be-
kunden aber sofort gestalterische Méangel, wie gadieklen Farben stéren”, ,die Schrift ist
viel zu klein“. FG A aul3ert bei der genaueren Bdttang degestalterischen Umsetzung
vorwiegend viele positive Einstellungen. Diese gelwen dem schdnen Bild aus, das
.einfach die Stadt [verschonert]* und zudem Inteeesveckt, weil es ,so berihmt® ist,
und ,das tollste Bild der Welt* sein soll. Schliafl wirkt das Stichwort Schweinfurt auf
dem Plakat positiv, denn ,es macht auch irgendvina &it Schweinfurt und ... der Ge-
malde-Galerie”, ,man muss es angucken, wenn maremabesem beriihmten Bild
Schweinfurt liest.“ Ein Grof3teil der Gruppe findet auch diggAmentation gelungen, well
.die ... wirklich eine gute Sammlung haben“, sodaSehweinfurt sich damit riihmen
[darf]“. Auch der Vergleich mit der Mona Lisa ,istitzig“, ,frech” und ,provoziert".

Die aus Schweinfurt stammenden Studenten dagedsnhaur negative Eindriicke. Das
Motiv ist nicht gelungen, es ,ist uninteressantnrkannt die Mona Lisa“ und es wirkt wie
.Plakat fur eine Ausstellung®. Auch die zweiseiti@egumentationsweise lberzeugt sie
nicht. ,Der Vergleich hinkt, von der Zusammensitalf passt eigentlich gar nichts®,
schlie3lich hat ,Paris .. die Mona Lisa und detitlinteressantere Kunst®. Hinzukommt
bei FG W Kiritik, ,Schweinfurt reite[...] immer so Mi@uf der Kunst 'rum®, obwohl es
doch ,....nur Kunstliebhaber [interessiert]".

Wahrend der Text fur diese Gruppe schnell erfasshdindet FG A, dass man ,da schon
langer davor stehen [muss]“. Weder Gruppe A noclgafélit dabei die formale Gestal-
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tung hinsichtlich dem ,Blau, [das] passt nicht daand der ,Schrift, [die] zu klein® ist.
Bei Gruppe A scheint dies flr die positive Beutted des Gesamteindrucks jedoch nicht
so stark ins Gewicht zu fallen.

Auch zurBotschaft,Schweinfurt hat ein Museum, in dem es weltbertgiBilder gibt®
bzw. ,Wir brauchen uns vor Paris nicht versteckenir-sind genauso gut“ besteht eine
eher positive Einstellung aus Sicht der Gruppeodest man dies einschatzen kann: ,Ich
bin zwar kein Experte, aber ich glaub Spitzweg [#tler der beworbenen Sammlung,
Anmerk. der Verf.] ist schon berihmt”. Dies staht Einklang damit, dass die Studenten
der FG A die Information personlich als interessginschétzen, da es fir sie als ,Aul3en-
stehende” eine neue Information ist (,ich find’fisn interessant, da ich mich nicht aus-
kenne*), ansonsten ,hatte [ich] das .. nicht mi8einfurt in Verbindung gebracht.”.

Die Botschaft der Schweinfurter (FG W) lautet &timl(,Schweinfurt kann etwas mit der
Mona Lisa Vergleichbares oder Besseres bieten®. iAtexy negativen Einstellung zum
Museum resultiert auch eine negative Einstellungdimser Botschaft, da sie ,... einen
falschen Eindruck [weckt]“. Deutliches Desinteregsét sich, wenn man die Bedeutung
des Plakats fur Gruppe W beleuchtet. Die Gruppegbuies in Zusammenhang mit dem
Museum, wo ,halt wenig geboten® ist, da sind ,amd8achen.momentan wichtiger”.
Glaubwiirdigist das Plakat bei beiden Gruppen fir diejenigka,die Information tber
die Sammlung einordnen kénnen, die wissen, dass..daehr viele Geméalde dabei
[sind]“. Gruppe A halt sich allgemein eher zuriclq sie sich ,... mit Kunst [nicht]
aus[kennen]. Das Plakat selbst verringert die @hirdigkeit, denn es enthalt einen
»nicht so glaubwiurdige[n] Vergleich (FG A) da ,dMona Lisa ... tatsachlich viel toller
gegenuber der Privatsammlung” ist.

Aufmerksamkeiiveckt bei beiden Gruppen das Gemalde der Mona BeaFG A wirkt
das Kunstobjekt aktivierend, bei FG W dominiert birgation. Das Plakat reaktiviert bei
Gruppe A sogar dewunsch, das Museum zu besuchen (,ich wollte sowieso enAlis-
stellung, jetzt bin ich noch mehr motiviert, hinebgn®, ,schauen wir morgen zusammen
hin?*). Die Motivation entsteht durch das Plakats des mir wieder ins Gedachtnis geru-
fen" hat. Selbst die weniger stark motivierten ®nign veranlasst es, sich zu ,infor-
mier[en], wieso man die Sammlung [mit der Mona Lidamerk. d. Verf.] vergleichen
[kann]“. Bei der negativ eingestellten Gruppe W keine derartige verhaltenswirksame
Motivation vorhanden (,wenn man aus der Stadt kojsolhaut man sich es nicht an®),
daran ,andert das Plakat nichts".

Interessant ist schliel3lich der Vergleich darotionalen Wirkungles Mona-Lisa-Plakats.
Bei den Befurwortern (FG A) l6st das Bild positizenotionen aus, besonders Interesse
und Neugier. Der Text bewirkt Erheiterung — manrkaith ,iber den Wortwitz freuen® —
wie auch Erstaunen ,durch den Vergleich SchweirfuRaris”. Das Kunstthema an sich
weckt in FG A Neugierde durch ein ,Grundintereseedar Ausstellung“. Neugierig ist
auch FG W, wo das Gefuhl ,aber schneller nachjlassil das Plakat nicht so schon
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gestaltet ist“. ,Dass Schweinfurt fir sich Werbungcht* tberrascht FG W, unabhangig
vom Motiv.

Negative Emotionen verbindet FG W mit dem Bild 8&ona Lisa, die ,guckt arrogant".
Skepsis und Ablehnung bewirkt der Text bei einzelder FG A aufgrund des Vergleichs
(,ich mag Paris sehr und mit Schweinfurt verbinde nur Industrie®). Gleiches Iost bei
FG W Enttauschung aus, ,Schweinfurt soll man niciit der Mona Lisa vergleichen®.
Allgemein pragt Enttauschung stark das Emotionggefion FG W aufgrund der Gestal-
tung.

Die spontanen Uberlegungeter beideranderen Gruppemnirehen sich darum, inwiefern

das Thema Kultur zu Schweinfurt passt (,da denkne¥hr ans Louvre als an Schwein-
furt”). Gestalterische Méangel, wie die dunkle Farbe schlecht lesbare Notiz am Rand
werden kritisiert. Ansprechend wirkt es nur fir gi@ilturfreunde® aus Gruppe Z.

Motiv Kohle — Negative Emotionen Uberschatten die @otschaft (FG Z und D)

Das Kohle-Motiv wurde aufgrund sein€esamteindruckson ,den Zugezogenen“ und
(nach Abstimmung) auch ,den Dagebliebenen am stitdsten bewertet. Wirzburger
Gruppen stuften das Plakat durchschnittlich etwessér ein. Ingesamt sprechen jedoch
viele negative Wirkungen gegen positives Wirkungspnoial.

Bei spontaneBetrachtung bildet sich das Problem, dass dasaPraght sofort erschliel3-
bar erscheint. Dies vermitteln Kommentare wie ,Mauch erst einmal eine Erklarung,
bitte* (FGZ) oder ,was soll das jetzt?* (FG D). Dreitation ful3t auf dem uneindeutigen
Kohlebild, bei dem ,nicht heriiberkommt, dass es I€ptige sind”, sondern nur ,Kinder
und irgendwelche komischen schwarzen Quadrate.”

Bei der Detailbesprechung dgestalterischen Umsetzungerden keine AuRerungen mit
positiver Einstellung abgegeben, stattdessen begitdhgsonders Gruppe Z, dass man
Lerstmal Gberlegen [musste]”, bis man das Plakastaaden hat. Das ist negativ einzu-
schatzen, weil man ,nicht gleich einen Gag" hate Dioppeldeutigkeit der ,Kohle* he-
rauszufinden ist auf fir FG D ,kompliziert wegemdgildern®. Das Plakat tberfordert, da
es ,schwelist], die Information in kurzer Zeit zu verarbeiten étiteres ist fir ein gutes
Plakat wichtig, denn wenn ,man nur dran vorbeifahet man keinen Nerv dafur.” (FG
D). Negative AuRRerungen werden von beiden Grupggeiber dem Text geduRert, der
zwar notwendig ist, denn ,das Plakat erschlief3t sicerhaupt nicht, wenn man den Text
nicht liest* (FG Z), aber ,zu lang” (FG Z) und ,Zompliziert geschrieben” (FG D) ist.
FG Z kritisiert auRerdem, dass die Assoziation &uhweinfurt schwer fallt, denn ,das
ware besser im Ruhrgebiet angebracht, da hat mateko

Viele negative Einstellungen werden gegentber Rigischaftgeaul3ert, die bei FG D
~Schweinfurt ist familienfreundlich” lautet. FG Zsehliel3t sich die Botschaft nicht, denn
sie ,versteh[en] den Text nicht." FG Z ist unklasrvwem und ,wie ... ich die 10.000
Euro [krieg] — brauch ich ein Kind, oder wie?“, &aueG D findet, dass ,der Text... prag-
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nanter sein [kdnnte]“. Dennoch finden sie die ,Aags..ganz gut”, da sie ,,...neue Mit-
bewohner nach Schweinfurt [lockt]* (FG D). Das Sxgwort Eigenheimbau finden die
Gruppen Z und D nicht gut gewahlt: Nach Ansicht ¥k Z ist Hausbau zu viel (,das ist
einschuchternd, wenn ich erst bauen muss oder ieid kiiegen muss®), FG D ist sich
nicht sicher, wie die Aussage gemeint ist (,Gilsdaur fur den Bau oder auch wenn ich
mir was kaufe?"), daher wére ,Eigenheimfinanziefuhgsser. Bedeutung hat die Infor-
mation aktuell noch nicht fur Studenten, ,erst i Jahren plus® (FG D), jetzt
.-..interessiert mich [das] noch nicht".

Die negative Einstellung kommt nicht durch mangel@ubwirdigkeit denn das sehen
beide Gruppen als ,definitiv‘ (FG D) so an, da ewegklare Aussage* ist, nur das ,bis"
konnte den ein oder anderen skeptisch machenmeaailnicht weil, ,wo fangt es an und
wovon hangt es ab“ (FG D).

Aufmerksamkeibekommen ,die Strichmannchen im rechten Bildtesisdass man ,bei
der Family ... nochmal nachlliest]* (FG D). Beide @pen finden vor allem, dass die
anfangliche Irritation dazu reizt, ,stehen[zu]bleil) bis man es erkennt (FG Z) und weil
es ,etwas zum Nachdenken® ist* (FG D). Es bestdidr aauch die Gefahr, dass dieser
Effekt nicht eintritt, da es ,zu verwirrend* (FG &t. Zu welchem Handeln die Anzeige
motivierenwill, ist klar: ,Hauschen bauen, Flache kaufennder machen®, dartber be-
steht Einigkeit. Fir FG Z ist dieses Motiv ,momeantaicht stark genug®, also nicht ver-
haltensrelevant. FG D sieht den generellen Handlmgjol3, sich zu informieren ,wie
funktioniert der Zuschuss?*

Positive Emotionenwerden nur bei FG D durch den Text geweckt, delgrezig macht
und Uberrascht, ,dass es so ein hoher Zuschus@\istbnsten ist Verwirrtheit die sponta-
ne emotionale Reaktion bei FG Z und D. Die ,Zugegmn® empfinden durch das Bild
und die dunkle Farbe eine negative Stimmung (,déd iBt sehr drickend, zieht einen
runter) und assoziieren daher Emotionen wie MueigErschopftheit, Ablehnung. Bei
beiden Gruppen wiederum I6st das zunéchst unveligtha Plakat emotionale Verwir-
rung, Skepsis, Distanziertheit und Langeweile sl man ,nicht auf Anhieb erkennlt],
was das Bild aussagt“. Ablehnung erfahrt das Kaldelveil man es mit ,Dreck, Ruhr-
pott, ...keine[r] schone[n] Gegend” (FG D) verbindeid es daher ,,...nicht zu Schwein-
furt [passt]* (FG Z). Gegenluber dem Gedanken degsbiaus empfinden die Studenten
hauptséachlich Gleichgultigkeit, ,weil ich nicht yabe...ein Haus zu bauen®.

Unter denWurzburger Gruppemeagieren die ,Aul3enstehenden® etwas positiverfiak
den es ,ganz kreativ“, was ,sicherlich férderliait, trotz unklarer Bildgestaltung. Besser
ist dieses Motiv ,vielleicht in einer Zeitschrifaber nicht am StralRenrand”, da man ihm
viel Aufmerksamkeit zuwenden muss.

Neben negativen Emotionen durch unangenehme Aswmowea, zweifelt FG W an der
Glaubwirdigkeit (,das kann Schweinfurt nicht augesier Kasse finanzieren®). Die Aus-
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sage ist jedoch gelungen und auch zur Betrachtiingr sie sich motiviert (,so was hab
ich noch nicht gesehen®).

Motiv Meerblick — Langweiliges Bild missfallt ,deufRenstehenden” (FG A)

Im Ranking der ,Aul3enstehenden” belegt das MedtMotiv den schlechtesten Platz.
Viel Kritik tibt die Gruppe schon beigpontanen GesamteindrudBie Assoziationen mit
.Reisewerbung” wird als unpassend fiir Schweinfamp&unden. Inhaltlich wirkt das Pla-
kat unstimmig (,wir haben mehr auf Lager passt niohm Restlichen dazu“) und un-
glaubwiurdig (,0hne Belege, das Uberzeugt mich tdgshnicht®).

Bei dergestalterischen Umsetzugigarmoniert [zwar] die Farbkombination* und auadr d
Text ,ist knapp, das ist ok". Das Motiv aber istisgelatscht” und ein ,so langweilig[es]”
JAllerweltsmotiv®, das auch von Versicherungen gemtuwird. Dazu ist es unnatirlich
durch die ,viel zu knallig[en]* Farben, als ob esin am Computer erstelltes Bild sein”
wirde. Auch dieBotschaftwird durchweg negativ wahrgenommen, da das Wattspi
schwer durchschaubar ist. Dass ,die Aussicht equéan Job zu bekommen ... mit einer
visuellen Aussicht gleichgesetzt [wird]", bereitainachst Probleme (,ich verstehe den
Zusammenhang nicht*). Deshalb wird ,,das mit dermpgenutzten Aussicht... richtig
schlecht* beurteilt. Auch das Schlagw@xikunftsbranchen ist ,vage ausgedruckt®, aber
,da es eine Schweinfurt-Werbung ist und wegen deadld&er‘ kommen ,die grol3en
Firmen“ in FrageGlaubwurdigkann man das Plakat einschatzen, wenn man wes, da
,€S ... schon viele Betriebe in Schweinfurt [gibth thhren wir ja immer dran vorbei*,
aber das Plakat selbst weil3t hochstens auf dierjdmusbranche* hin, anstatt darauf
~welche Jobs, welche Industrien es da gibt.” Wenvinfurt nicht wenigstens ein biss-
chen kennt, flr den ist es schwer einzuschatzerasbPlakat der Wirklichkeit gerecht
wird.

Bei Betrachtung des Plakats fallt Gruppe A zueest,8onnenschirm“ bzw. ,Sandstrand*
ins Auge Diese dienen aber nicht als Anreiz, der starkugest, die Probanden zur inten-
siveren Betrachtung zmotivieren ,Die Strandszene ist gewdhnlich®, das ist ,wie be
Urlaubsbildern, die findet man schén, schaut sieetha aber auch nicht an®. Die ,Null-
Acht-15-Werbung“ langweilt, auch der Schriftzug &etinfurt bewirkt keine Aktivierung,
wenn man ,null Interesse” hat. Die Wirkungsabsistieint zu offensichtlich (,Meer,...
Urlaub...positive Emotionen und... Schweinfurt...lsol.. unterbewusst assoziiert werden,
[sodass man] denkt, dass es dort schon ist) wld keine realisierbare Verbindung zur
Stadt her (,bei mir wird’s nicht funktionieren®).

Die negative bzw. schwaclenotionale Wirkungdasst sich an spontanen Reaktionen wie
Jlacherlich®, ,total bescheuert®, ,schlicht* und gkne grof3e Wirkung auf mich“ ablesen.
Dies spiegelt sich auch bei gezielter Hinterfragunder. "Negative Emotionen wie ,mu-
de", ,gelangweilt*, kommen durch das ,ausgelutstigid zustande, auf das ,schon wie-
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der ... zurickgegriffen” wird. Vereinzelt werden aumfigenehme Gefiihle wie ,Entspan-
nung“ und ,Sommerfeeling* assoziiert, was ,schon meken [konnte], wenn es kalt ist
und schneit®. Uberraschung loste die Aussage ,daska viele tolle Jobs geben soll* aus.

Auch andere Grupperstort, dass die spontane, positive Urlaubs-Assionignicht die
Realitéat” (FG D) darstellt. Daher ist ,das Bild af irrefuhrend” (FG W). FG W stellt
fest, dass das Plakat ,visuell zu langweilig” wjrkber ,inhaltlich zu Uberlastet®, da der
Betrachter sich die Verbindung zwischen Kugellagiam Claim, den Jobs und dem
Wortspiel erschlielen muss. Da im Bild ,kein Agfee drin“ ist, um es naher zu betrach-
ten, wurde folglich nur das ,Bild .. in Erinnerufigeiben] und man ,wirde eher an Ur-
laub denken®. FG W lasst sich vom SchriftAhweinfurt ansprechen, wie ,jeder, der in
Schweinfurt geboren ist.”

3.3.4 Zusammenfassung der Plakatwirkungen und Intgretation der Ergebnisse

Fur die meisten Plakate gilt, dass die BotschaitesitiveEinstellungerbewirken, obwohl
deren Glaubwurdigkeit angezweifelt werden kann. &dBm werden sie von den Studen-
ten zwar als interessant, aber aktuell (noch) npersonlich relevant betrachtet. Einige
Bildmotive wecken besonders positive Einstellundgéngspitze, Achterbahn, Eisbar),
ansonsten werden immer wieder negative Eintellureggfgrund gestalterischer Mangel
geauliert.

Entscheidend flr positive bzw. negative Einstelemgst erstens, ob das Plakat gut wahr-
nehmbar ist, z.B. durch groRe Schriftgro3en (vgitikbei zu kleiner Schriftgrol3e der
Sternchen-Texte) und starke farbliche Kontraste (vgl. weil3es Qedex Achterbahn zum
Hintergrund, im Gegensatz zur hellblauen Zwischid@zauf blauem Hintergrund des
Achterbahn-Motivs). Hierbei ist auch die Textpamitirelevant, z.B. werden Texte am
oberen, seitlichen Rand abgelehnt, da die Betradimen Kopf neigen missen. Optimale
Wahrnehmungsbedingungen hangen zudem von der Fapgasition ab: Das wird deut-
lich am Zugspitzenmotiv, welches farblich harmohisarkt, anders als beim Mona Lisa-
Plakat, wo sich Rahmen und Gemalde ,beil3en®. Eb&esmtrachtigen undeutliche Bil-
der (z.B. unscharfer Achterbahnwagon, schwer ethkam@s Kohlewagon-Bild) die schnel-
le Wahrnehmung, was daher zu Kritik fUhrR®&EBERRIEL/ESCHER(2004, S. 230) war-
nen aulRerdem vor dem Einsatz von Bildern, die umhet oder stereotyp wirken. Dies
lasst sich hier im Falle des Achterbahnmotivs, eessinfarbig, blauer Himmel ohne
Wolken und Sonneneinstrahlung unnaturlich wirkt.(¥g> Z), bestéatigen. Ebenso verhalt
es sich beim Strandmotiv, bei dem wegen den zdigeal Farben vermutet wird, dass es
am Computer erstellt wurde (vgl. FG A).

Zweitens postuliert MYER-HENTSCHEL (1993), dass Anzeigen schnell erschliel3bar sein
missen. Besonders negative Einstellungen resulteane diesem Grund bei den schlecht
bewerteten Kohle- und Meerblick-Motiven. Der Zusaemimang zwischen den Bildern



Auswirkungen der Werbemittelgestaltung auf aktietete Prozesse 62

bzw. die DoppeldeutigkeitenAgsblick, Kohle) erschlielen sich den Probanden nicht
schnell genug und werden als zu kompliziert eingest

Drittens ist die Einstellung zum Werbemittel (wia iTheorieteil unter 2.3.3 erlautert)
auch von der Glaubwirdigkeit der Botschaft abhanDigse wird in vielen Plakaten ein-
geschrankt, was z.B. von den Ful3noten ausgehtrifised an versteckte Klauseln und
Einschrankungen, wie sie bei Vertrdgen zu findem.sDie Erkenntnis, dass kleinge-
druckte Informationen zu Glaubwirdigkeit fuhrenstagigt sich also nicht (vgl. 2.3.3).

Als Blickfang fungiert meistens das Bild, welchdseii die Motivation zur intensiveren
Betrachtung entscheidet (z.B. Achterbahn, Eisbégsgitze, Kohle, Schriftzug Schwein-
furt). Dies kann auf kognitiven Reizen (z.B. Intse an Kunst), aber auch auf Irritation
durch physische oder emotionale Reize beruhen @&hliel3t sich das Kohle-Motiv
nicht ohne Text zu lesen). Alle drei Reizkategogetten alsktivierend (vgl. 2.3).

Viele Anzeigen lassen sich in die MotivkategoNeugier/Interesse (z.B. an weiteren
Informationen zu ansassigen Branchen) einordnendi®a/otive meist noch nicht per-
sonlich relevant sind, ist jedoch fraglich, ob déstiv verhaltenswirksam ist. Eine Aus-
nahme scheint das Mona Lisa-Plakat bei FG A zu, sk8 zu einem Museumsbesuch
motivieren konnte. Dabei ist es der Werbekommuiokagielungen, den latenten Wunsch
(vgl. 2.3.2), das Museum einmal zu besichtigereaktivieren.

Emotionenwerden hauptsachlich durch Bilder geweckt, wasBmklang mit den Er-
kenntnissen der Imagery-Forschung steht. Am einglteh zeigt sich dies beim Eisba-
renbaby-Motiv: Hier werden viele positive Emotiontegrvorgerufen, die auf die Wirkung
des Kindchenschemas (vgliEDERLE, 1999) zuriickfuhrbar sind. Das Urlaubsmotiv Meer-
blick weckt wider Erwarten kaum positive Emotion&s. ist somit nicht gelungen, durch
Urlaubsstimmung ein positives Wahrnehmungsklima. @¢.1.) zu schaffen, was madgli-
cherweise an der mangelnden Realitdtsnahe (semf) IBeim Kohle-Motiv wird durch
Assoziation mit Schmutz sogar ein negatives Wahmutgsklima geschaffen, welches
entsprechend negative Emotionen auslost.

Meist erst bei genauerer Beschaftigung emotiorasi auch die textlichen Informatio-
nen: Informationen wie die starkste Wirtschaftsagita hochste Arbeitsplatzdichte, der
Vergleich der Kunstsammlung mit der Mona Lisa b&eiir Erstaunen, Uberraschung und
Interesse bzw. Neugierde, bei aus Schweinfurt siemaien Studenten (FG D und FG W)
wird auch Stolz und Selbstbewusstsein assoziiedti{fd Zugspitze, Achterbahn). Den-
noch ist auch hier Gleichgtiltigkeit eine haufig eggbene Emotion, die vermutlich damit
zusammenhangt, dass die Botschaften (zumindestlpkticht als relevant bewertet wer-
den (s.0.). Allgemein erstaunlich ist, dass nebem @&ild auch viele textliche Aussagen
viele Emotionen hervorrufen, wahrend z.B. Farbeimindest bewusst - kaum emotiona-
lisierend wirkt.
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Der Einfluss desnvolvementszur Stadt zeigt sich am deutlichsten bei den ,Vézgge-
nen*, deren Motivation zur Informationsverarbeituthgch die Tatsache gegeben ist, dass
ihre Heimatstadt fur sich wirbt (vgl. Achterbahne&tblick). Typisch fir stark Involvierte
werden die Plakate bevorzugt (vgl. Ranking FG Whelle 6), deren Botschaft gut zu
bewerteten ist (Achterbahn) gegenluber denen, dr&espositive Emotionen hervorrufen
(Eisbar). Abgelehnt werden Plakate, deren Botschafit akzeptabel ist (Mona Lisa).
Diese Einschatzung beruht auf dem vorhandenen tgimtedwissen tber Schweinfurt
(bzw. das Museum). Demgegenuber fallen beim Ran)engptional negative* (FG W)
Plakate, wie das Kohle-Plakat weniger stark ins iGetw Deutlich wird, dass fur diese
Gruppe aber auch die Gestaltung als zentrales Matangsargument gilt, da sie haufig in
Bezug auf Schweinfurt interpretiert wird (,das sid@ Farben des Stadtwappens®, die
Gestaltung ist ,typisch Schweinfurt’, FG W). Andeis aus der Literatur zur erwarten ist
(vgl. z.B. KROEBERRIEL/WEINBERG, 2003, S. 623; ESER 2007, S. 319), hat die zwei-
seitige Argumentationsweise hier keine positivefelde auf hoch Involvierte bzgl. der
Glaubwirdigkeit bzw. Akzeptanz, im Gegenteil. DiegAmentation ruft vor allem bei
Schweinfurtern (FG D, W) negative Einstellungenvberdenn man kritisiert, dass ,was
wir schon wieder nicht haben gesagt wird“ (FG Da &uch Herausragendes wie Meer-
blick, Mona Lisa etc. in Schweinfurt ,nicht die Rigit“ (FG D) sind, kommt Unver-
standnis auf, warum man ,,...damit Werbung [macht|G(W).

Das Low-Involvement-Verhalten zeigt sich bei deruf#nstehenden” (FG A), die sich
typischerweise von Faktoren wie Akzeptanz der Rikigltung leiten lassen (Bewertun-
gen basieren auf Berihmtheit des Mona Lisa-Plakaltéender Emotionalisierung durch
Meerblick-Motiv). ,Die Zugezogenen“ scheinen wohin@ gewisse Beziehung zu
Schweinfurt gebildet zu haben (vgl. 3.3.2), entsidme letztlich aber eher nach Low-
Involvement-Kriterien, indem sie sich durch dierktpositiv emotionalisierende Wirkung
des Eisbaren-Motivs und die negative Emotionalisigrdurch das Kohle-Plakat in ihrer
Bewertung beeinflussen lassen.

Uneindeutig ist die Wahl der ,Dagebliebenen* Schnviugiter, die das Zugspitzen-Motiv
trotz emotional und rational schlechter BewertunfjRlatz 1 gewertet haben, wohingege-
gen dierationale Beurteilung des Kohle-Plakat auf Platz 6 nichtspréchend schlecht
ausfallt. Das Urteil scheint trotz Einbezug von tdngrundwissen zu Schweinfurt auf der
spontanen Bildwirkung zu basieren, was fur Low Ismement sprechen wirde. Mégli-
cherweise bewerten die Probanden von FG D sporaaacti, mit welchem Plakat sich
Schweinfurt am positivsten nach Aul3en darstellemk& Eine Sichtweise, die wiederum
auf High Involvement hinweist und die, wie sichgas wird, auch beim TV-Spot als Mo-
tivation zur Verarbeitung dient.
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Ubersicht: Plakat-Ranking

Rang | Zugezogene Dagebliebene AuBenstehende Weggezogene
1 | Eisbér Zugspitze Mona Lisa Freizeitpark
2 | Zugspitze Freizeitpark | Meerblick Zugspitze
3 | Mona isa Eisbar Freizeitpark | Zugspitze Eisbar Freizeitpark | Eisbar
4 | Meerblick Kohle Kohle Kohle
5 | Kohle Mona Lisa Meerblick
6 Meerblick Mona Lisa

Tabelle 6.Plakat-Ranking der einzelnen Gruppen

3.3.5 Wirkungen des TV-Spots

Die Darstellung der Ergebnisse zum TV-Spot ist @&hnWie die der Plakate aufgebaut.
Nach erster Vorfuhrung beklagte sishontanFG W Uber ,Reizuberflutung®, aber auch
allen andern Gruppen fihlen sich bei der AuffordgriErinnerungenwiederzugeben,
Uberfordert (,wenn ich mich auf die Bilder konzeait habe, hab ich nicht mehr gehort,
was da gesagt wurde”, ,ich hab wenig vom Inhaltoekbommen®). Es ergeben sich Un-
terschiede bezuglich der erinnerten Elemente: Whdhieei den aus Schweinfurt stam-
menden Gruppen viele Nennungen zum Stadtbild getwaatden, wie ,Schafermuseum®
(FG D), ,Spitalstra3e” (FGW/D) und sogar Detail®evder ,Adler am Rathaus* (FG W),
blieben bei FG Z Bilder aus der Industrie, z.B.s,deesige Walzlager®, ,die funf grof3en
Firmen* hangen. Die ,Aul3enstehenden” erinnern dachglich an ihnen bekannte Fir-
men/-logos, ,...well sie diese...so vom Durchfahtemnen]®.

Die Bewertung degestalterischen Umsetzung des TV-Sgpaé€h erneuter Prasentation)
enthalt sowohl positive als auch negative Kritikul¥er GD A aul3ern sich die Gruppen
positiv zur inhaltlichen Gestaltung, da Schweinfeuim einen typisch dargestellt wird,
z.B. durch die ,Skyline, das macht wirklich was hefas ist typisch fir Schweinfurt* (FG
D). Zum anderen wird die inhaltliche Vielfaltigkeltirch die ,viele[n] Firmen und Facet-
ten von Schweinfurt” (FG W) der Stadt gerecht. Sigkt positiv‘ dadurch, ,dass es Fir-
men und Arbeitsplatze gibt*(FG Z). Im Hinblick adfe formale Spotgestaltung, werden
positive Einstellungen hervorgerufen, z.B. zum Ve mit Berlin (FG Z). Bei FG W
und D wurden Erwartungen durch Professionalitattiiskéen, da die Gruppen von einem
Regionalwerbespot ausgegangen sind (,das ist sibsser gemacht als bei TV Touring
[Regionalsender, Anmerk. d. Verf.], wo alles nueiaander gereiht wird“). Akzeptanz
findet bei FG D die Umsetzung des Themas DynanBk durch Szenen, wo Bewegung
stattfindet, wie z.B. mit ,de[m], das Lager gedraht".

Einige Elemente fihren aber auch zu negativen &insgen dem Werbemittel gegen-
uber. Die inhaltliche Kritik (auch hier wieder nluRerungen von FG Z, D, W) lasst sich
einstimmig zusammenfassen: Der Spot ist zu stafkralwstrie fokussiert, d.h. er wirkt
wie ,ein reiner Industrie- oder Standortwerbesg®G Z), bei dem ,die Bilder .. vermit-
tel[n]: es gibt hier nur Arbeit* (FG D) und der menig vom charakteristischen Stadtbild
zeigt (,Schweinfurt selbst fehlt dabei“, FG Z). Biest enttduschend, denn die Stadt hat
viel zu bieten, was sie ,attraktiv macht, wie dimd@mauer,...den Baggersee“ (FG D).
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Auch die zunéchst positive formale Bewertung istrelativieren. Der Hauptkritikpunkt
(alle Gruppen auf3er FGZ) betrifft die zu schnelBamnitte, die besonders bei FG W zu
»-absoluter Reizuberflutung” gefuhrt haben (,ich fuhich wie meine Oma, wenn sie
MTV anschaut”) und man so ,beim ersten Mal .. gahts mitbekommt“. Bis auf einzel-
ne Bilder wird die Kamerafiihrung ansonsten nedativ. als unprofessionell beurteilt, da
,die Kamera von rechts nach links, oben, untennRdRaus-Zooms* (FG W) unruhig
wirkt. ,Man sieht, dass es ... kein Amateur gemadi hber dass es kein Vollprofi war,
sieht man auch” (FG D).

Die Sprecherstimmavird auf Nachfrage als ,angenehm?®, ,freundlich“uptilt. Einige
Mangel, wie dass die ,Stimme...durch die Musik leisschen untergegangen“(GD Z) ist,
sie ,brutal schnell erzahlt“ (FGD) werden in andei@ruppen nicht bestatigt (vgl. ,er
erzahlt das schon langsam®, FG W). Jedoch erkedigedVirzburger Gruppen die Stim-
me aus dem Kino, was negativ als ,Regionalwerbechbauffallt. Einige Manner win-
schen sich eine weibliche Sprecherstimme (FG D,R8uen dagegen sind ,.so ganz zu-
frieden”. Die begleitendéusik wird nur von FG Z als ,fast zu laut’, von FG A als
»Sschnell wie die Schnitte* empfunden, FG D und Wbéia diese gar nicht wahrgenom-
men.

SchlieB3lich wurden die Probanden nach iHeemstellungen zuntextbefragt. Es ergaben
sich viele kritische Stimmen v.a. bei FG W zur Bnwéng des ,Schweizer Forschungsin-
stituts”. Nur einige Probanden (FG D, W) fandenssdas die Glaubwirdigkeit der Bot-
schaft unterstitzt. Viel haufiger wurde es jedoabch in anderen Gruppen) als ,nicht
aussagekréaftig® (FG Z) angesehen, denn das Insiiteit auch den zitierteZukunftsatlas
.kennt keiner, das ist das Problem*; ,interessaateres, wenn das die ,BRD’ gesagt hat-
te.” (FG D; W). Des Weiteren wurde kritisiert, dakesr Text zu viele Informationen ent-
halt (,keine genaue Zahl“, ,wirkt durch Zukunftsal Giberladen®, ,Platz 1..h6rt man gar
nicht* FG Z,D, A). Weitere Kritikpunkte fand besard FG A, bei der die rhetorische
Frage, die Aufforderung ,Kommen Sie mal mit* (,démdert zu einer Reise auf‘ und
~dann erzanhlt er nur das Ergebnis dieser Studi&*Ar- auch W) und auch das Schlagwort
Dynamik (,dynamisch ist eher Berlin, wo Hektik,eges Treiben, .. viele Leute sind, wo
was los ist*) negative Bewertungen erhielten.

Vergleicht man, welch®otschaftenin den Gruppen ankommen, erkennt man, dass nur
die ,Aul’enstehenden” keine wirtschaftsbezogene @ges®xtrahieren. ,Hallo uns gibt's
auch” bzw. ,Schweinfurt hat gute Zukunftschancergéltzauf Bekanntheit und Ruf ab.
Das schatzt Gruppe A positiv ein, ,weil Schweinfhennt ja nicht jeder” und letztere
Botschatft ist ,fur junge Leute ... sicherlich intesast.” Dies tUberschneidet sich auch mit
der Einstellung von FG W zur Botschaft ,Zukunftdet Stadt. Wirtschaftsdynamik.*
Dass man mit Arbeitsplatzen und Finanzkraft werbelite, findet neben FG W auch FG
Z, die die Botschaft ,die Industrie in Schweinfemntwickelt sich positiv weiter* exzer-
piert. Kritisch sehen es beide Gruppen in Schweirgber, dass das ,neue Stadtbild* (FG
Z) nicht stark genug integriert wurde, ,,damit masnwdem ,nur Industrie’ wegkommt*
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(FG 2). ,Das interessiert niemanden mehr* meinechadie ,Dagebliebenen”, deren Bot-
schaft sich auf ,Industriestadt.” beschrankt.

Ob der Spopersonlich interessanst, machen die Gruppen an unterschiedlichen Aspek
ten fest. FUr die Zugezogenen spielt SchweinfwtStldienort eine Rolle (,man studiert
ja was, wo man sich dann bei diesen Firmen bewétbente”, FG Z), aber auch das Inte-
resse an der Selbstprasentation der Stadt. Diemkstark auch bei den ,Dagebliebenen®
und ,Weggezogenen“ zum Tragen, denn ,man idengifizsich da schon* (FG W). Fur
die ,Aul3enstehenden” ist der Spot uninteressanbndge ,habl[en] Null Bezug zu
Schweinfurt®. Auch der Spot selbst weckte kein lesse, da ,alles zu hektisch* (FG A)
war, weshalb auch die ,Dagebliebenen ,,...ihn [sioilght noch mal an[sehen]”.
Abschlie3end verliehen die Gruppen ihrer EinstgllanmGesamteindrucklurch folgen-
de Schulnoten Ausdruck:

»Zugezogene* .Dagebliebene” ~Weggezogene* ~AulRenstehende”
2 2,5 2,5 5

Tabelle 7:Benotung des TV-Spots (N = 4 Gruppen)

Motivierendwirkt der TV-Spot auf die Probanden, die in eiBeziehung zu Schweinfurt
stehen. Aufgrund des Spots ist ihre personlicheghéede geweckt worden, sodass man
.beim zweiten Mal versucht, bewusster hinzuschayé® D). Die drei Gruppen kénnen
sich aber auch vorstellen, dass der Spot ,Leutegetien Arbeitsplatz suchen, besonders
motivier[t], nachzurecherchieren* (FG W) oder sjgfenn ... die Situation kommt, [zu]
bewerbe[n].“ Weder zu einem Besuch (,zum Shoppemrkach da als Aul3enstehender
auf keinen Fall, da wurde ja nichts gezeigt®, FG mych zu einer anderen Handlung flh-
len sich die ,Aul3enstehenden” motiviert. Sie halden Spot ,registriert und gut war’s",
aber sie wissen nicht, was sie ,als Person mactatef] — [sie] hab[en] Uberhaupt kei-
nen Bezug zu diesen Unternehmen.”

Die Emotionalisierungvurde mittels einer Skala in Anlehnung an dasiekal Emotions-
profil von TV-Werbung nach BEPPLER(1974, S. 136) ermittelt. Bei allen Gruppen ist
die Emotionskategori®ynamik stark ausgepragt. Diese Emotion wird v.a. der [3gro
Geschwindigkeit” (FG A,W) bzw. dem ,schnellen SalinfFG Z) zugeordnet, aber auch
den Bildern, in denen ,man Bewegung gesehen [hBiE"Gruppen D bis W empfinden
diese Dynamik aber als unangenehm, ,fast hekti$e®' D, A), da es ,alles zu schnell
(FG W) war. Alshumorvoll empfinden Gruppen Z und D den Vergleich zwischen
Schweinfurt und Berlin am Anfang des Spots, das waifen] Tick amusant” fur FGD,
richtig ,lustig” aber fur FG Z, was die Hohe desilén Balkens erkennen lasst. Gruppe W
fand ,nichts Humorvolles* an dem generell ,sachéiniSpot” (z.B. FG Z), FG A findet es
nur ,unfreiwillig komisch.”
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Emotionsprofil des TV-Spots

Intensitat der Emotion
w

Dynamik Humor Bedeutsamkeit  Einzigartigkeit Irritation

Qualitat der Emotion

B Zugezogene M Dagebliebene Weggezogene AuRenstehende

Tabelle 8: Intensitat der Emotionen zum TV-Spot nach Gruppen

Wie sich am Diagramm zeigt, hatte der Spot fur Aif8enstehenden keine persodnliche
Bedeutung, wéahrend sich in den anderen GrupperVeibundenheit mit Schweinfurt
erneut zeigt: Der Spot eroffnet einen Blakf die Stadt (,ich studiere da, wo der Werbe-
spot herkommt“, FG Z) und einen Einblickdie Stadt (,als Schweinfurter sieht man mal,
wo man hin will mit der Stadt“, FG D). FG Z findée€n Spot besonders interessant fur die
berufliche Zukunft, ,weil man als Student damithiadet: da kann man was ...erreichen,
da sind Arbeitsplatze [und] Innovation.” Wenigeramnalen Anspruch findet der Spot
in Bezug auf Einzigartigkeit. Originell fanden al&uppen den ,Google-earth-Zoom*
sowie die Idee der Stadtwerbung an sich, denn jjseneWerbespot.. [haben sie] noch
nicht gesehen” (FG 2). Irritation entstand bei Gmppen Z und A keine, da ,man...alles
gut verstanden [hat]" (FG Z) bzw. der Spot ,vorleiggen [ist] ohne irgendetwas auszu-
l6sen” (FG A). Die aus Schweinfurt stammenden Sitetedagegen fanden vor allem den
~extrem schnellen Bildwechsel* irritierend.

3.3.6 Zusammenfassung und Interpretation der Ergebisse zum TV-Spot

Fur die Bildung vorEinstellungerzum TV-Spot dieser Kampagne spielten die Kriterien
Kreativitat, Kamerafiihrung, Professionalitat, Ri&asindhe sowie die dargestellten Inhalte
eine entscheidende Rolle. Positiv beurteilt wudbesss Schweinfurt typisch und realitats-
getreu dargestellt wurde. Diese wirklichkeitsgesreiAbbildungen spielten auch bei der
Beurteilung von Plakaten eine Rolle. Immer wieder Sprache kam aul3erdem der As-
pekt der Professionalitit. Das Ergebnis der Severd®@edia-Studie (R-

CHAU/PRADLER/HAMMEN, 2007, S. 27) bestatigt sich auch hier, namlicksd®&egional-
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werbe-Tonalitat" vom Publikum nicht gemocht wirde dich beispielweise in der regional
bekannten Sprecherstimme wiederfand. Dagegen figheteBildgestaltung zu positiven
Einstellungen, weil sie als professioneller eingistvurde, als jene des Regionalsenders.
Neuartigkeit und Kreativitat wird, wie zu erwartén 2.3.3), ebenfalls positiv gewertet,
was sich am originellen Zoom auf Berlin bzw. Schviigit zeigt.

Inhaltlich enttduscht der Spot die Betrachter jédott dem zu starken Schwerpunkt auf
die ansassige Industrie. Anstatt die Attraktivitét Stadt hervorzuheben, wird das Indust-
rie-Stadt-Klischee bestétigt. Zu wenig Akzeptanzréin aulerdem Gestaltungsmittel, die
die heutzutage sowieso schon grof3e Informationgflylt Kroeber-Riel, 1993, S. 6) noch
verstarken. Dies geschieht im vorliegenden Spatgkeddurch viele Detailinformationen
und die kurzen Bildsequenzen, welche dem BetraclgeWwahrnehmung erschweren.

Die starksteMotivaktivierungvermuten die Probanden weniger bei sich selbstbal
anderen, da die Arbeitsplatzsuche in Schweinfudrand der gezeigten Firmen ein wich-
tiges Motiv ist. Davon abgesehen, weckt auch dert 8peresse, mehr zu den neu gege-
benen Informationen tGber den Wohnort bzw. die ldkkematstadt zu erfahren. Die Moti-
vation zur Recherche kann aber durch die interBegehaftigung mit der Botschaft in der
Befragungssituation verfélscht (starker als tatséthsein. Dennoch scheint diese Moti-
vation aus dem Involvement der aus Schweinfurt standen Studenten zu resultieren, da
sich die ,Aul3enstehenden” nicht dazu motiviert &ihl

Emotionenweckt der Spot hauptsachlich durch Bilder bzw.cHutie Bildgestaltung und
Schnittgeschwindigkeit. Im Gegensatz zu den Plakatekt Sprache bzw. Text nicht
emotionalisierend. Das grundsatzlich zur Emoti@miung eingesetzte Stilmittel Musik
ist in diesem Spot so zurtickhaltend gewahlt, dassoa den urspriinglichen Schweinfur-
tern (FG D und W) gar nicht wahrgenommen wird uadhabei FG Z und D keine Emoti-
onen hervorruft. Dass aus Schweinfurt stammend@p&mu auf dieses periphere Gestal-
tungselement weniger geachtet haben als Nicht-Sohwter weist bereits auf unter-
schiedliches Involvement hin.

Durch Involvementerklarbare Unterschiede in der Werberezeptioneregch beim TV-
Spot deutlicher als bei den Plakatmotiven. Schweiaf Probanden und die ,Zugezoge-
nen“ sind motiviert, sich mit dem Spot intensiveisainanderzusetzen, weil sie eine per-
sonliche Verbindung mit bzw. Interesse an der Stathen. Sie sind stark involviert, im
Gegensatz zu den gering involvierten ,Aul3ensteh&hdbke diese Motivation nicht ver-
spiuren. Durch die intensive Auseinandersetzunghermsich FG D und W an Details des
Stadtbildes. FG Z erinnert sich vor allem an didustrie, wahrscheinlich ein High Invol-
vement-Thema aufgrund ihres darauf ausgerichtetigtiu®ns. Die Involvement-Situation
erklart auch, weshalb die Gruppen Z, D und W Elhstgen zur inhaltlichen Gestaltung
auRRern, wahrend FG A nur auf periphere Gestaltuitggr{Sprache, Schnitt, Musik) ach-
tet. Diese wiederum sind bei den hier besonderk staolvierten Gruppen D und W nicht
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Teil der intensiven Verarbeitung. Diese fuhrt agelzu, dass (wie sie selbst feststellen)
.die Schnitte fur Schweinfurter schnell [sind], Wdie lUber die Bilder nachdenken, well
sie sie wiedererkennen.” Dies spiegelt sich im BEomsiprofil als Irritation wider: Bei den
weniger tief verarbeitenden Gruppen Z und v.a. ik tieser Effekt nicht auf. Logisch
erscheint daher auch die Benotung. Die auf perg@fastaltung achtende Fokusgruppe A
bewertet den Spot mit Note 5, was im Hinblick dukinegative Einstellung beziglich der
Gestaltungsmittel Textformulierung, Sprache undnBttsowie geringe bzw. negative
emotionale Beteiligung nicht verwunderlich istelanderen, hoch involvierten Gruppen
dagegen scheinen negative Emotionen weniger starkericksichtigen und vergeben
aufgrund ihrer positiveren Einstellung, die sicls @em Inhalt ergibt, bessere Noten. Ein-
bulRen macht der Spot jedoch im Bereich Glaubwulsdigk/gl. Forschungsinstitut als
unbekannter Kommunikator) bzw. inhaltlicher Indiegchwerpunkt. Damit gilt die Ver-
arbeitungsweise als konform mit dem ELM.

3.3.7 Ergebnisse der Radio-Spots ,Freizeitpark” undMeerblick®

Die in der Vorstudie ausgewahlten Radiospots wuideVergleich zueinander getestet,
wobei die Probanden der Gruppendiskussionen @asamteindruckles Meerblick- und
des Freizeitpark-Spotsher negative Einstellungen auf3erten, as gegem deirksamkeit
spricht. Als negativ wurde bei allen Gruppen im kbdiek-Spot die ,Hawaii-Musik*
empfunden, die ,kitschig“ (FG Z) und ,aufgesetzFGA) wirkt. Auch die Gerausche des
Freizeitparks konnten nicht Uberzeugen, weil egersszu viele sind (,da war viel L&rm
drin, das wird mich... abschrecken®, FG D) und zwesitdndustriegerdusche" als unpas-
send empfunden werden (,ich finde es total unpaksesin Radiospot.., bei dem Gerau-
sche einer Firma vorkommen*). Der Gesamteindruck leieizeitpark-Spots ist schlecht,
da er ,total Uberladen“ (FG D) wirkt, was die Eramang an die eigentliche Aussage be-
eintrachtigt. Einigkeit besteht auch Uber eine tiegeEinstellung zu den Jingleslenn
.-anstatt dem Gepiepse hatte man doch irgendetwapr@ohenderes nehmen kénnen, an
das man sich gern erinnert.” (FG W). Nur FG Z findee Jingles positiv, weil es den
Spots einen Wiedererkennungswert verleiht.

Im Vergleich zu den zugehérigen Anzeigen finden Z@nd D Radiospotglaubwiirdi-
ger, denn ,die eigene Phantasie vom Horer tragt zauNhurdigkeit bei* (FG Z). Ver-
gleichend zum TV-Spot bemerkt FG D, dass ohne Dd@mmation ,das mit dem
Schweizer Forschungsinstitut...glaubwirdiger 'ridemimt].“ Anderer Meinung ist FG
W, denn ,ohne das Plakat gesehen zu haben, ... kamda [zu den Gerauschen, An-
merk. d. Verf.] schlecht was dazu finden* (FG W).

Insgesamt kénnen die Gruppen A und W sich gar riicheéinen Spot entscheiden, den sie
besser oder schlechter finden, die Gruppen Z unenDieren eher zum Meerblick-Spot.
Dieser hat zumindest flir FG Z den Vorteil, dassobtiissiger und ,besser erklart* wurde.
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Motivierend soll der explizite Appell zu einem Besuch in Schitgt wirken. Diesem
wurden nur die wenigsten folgen, da nicht klar véas mit dem Besuch genau erreicht
werden soll. Soll man sich ,anschauen wie sie Aspéitze schaffen ?* (Freizeitparkspot,
FG A) oder ,wie soll man sich da von der Wirtschdftnamik Uberzeugen® (FG W)?

Emotionalisierendvirken bei beiden Spots die Gerausche, die inerddr Hawaii-Musik
als irritierend, nervig wahrgenommen werden, abeichzeitig auch eine ,entspannte”,
zfuhigere Stimmung”“ und ,Urlaubsfeeling” wecken.eDtreizeitpark- und Industriegerau-
sche wirken ausschlief3lich verwirrend ,wegen dersafiimenhang von Freizeitpark und
Industriegerdusch“ unangenehm, sie stof3en daheAldahnung. Bei beiden Spots ruft
zwar die ,ansprechende Stimme* positive Emotionerver (FG W), ansonsten jedoch
langweilen, ermiden, verwirren und irritieren dielen Informationen alle Gruppen. Der
Zusammenhang mit den Plakaten st63t nur FG W nebatv. langweilig auf, die for-
dern, man ,hatte sich was Neues Uberlegen sollen*.

3.3.8 Interpretation der Wirkungen der Radio-Spots

Einstellungerberuhen auf der Tongestaltung der Spots durchuSehn& und dem Jingle,
Stimme und Text spielen im Rahmen der spontanedrégike keine Rolle. Dass der ex-
plizite Appell bei gering Involvierten zu besseremstellungen fihrt als bei stark Invol-
vierten, wie es die Literatur annimmt (vgl. beilLBER 2007,S.117) lasst sich aus den
Ergebnissen dieser Studie nicht nachweisen. WelShet der bessere ist, kann nur eine
Tendenz zum Meerblick-Spot in FG Z und D zeigers Blare Ergebnis der Vorstudie flr
den Meerblick und gegen den Freizeitspot zeigt aisb nur im Vergleich zu den neun
anderen Spots. Der Vorteil des Meerblick-Spotsggtesich in den z.T. positiv assoziier-
ten Emotionenwider, wahrend der Freizeitpark hauptsachlich tiegahervorruft. Als
verantwortlich hierfiir zeigen sich neben dem Jingld den Gerduschen auch die Infor-
mationsmenge und das Verstandnis der inhaltlichesa@menhangdJotive lassen sich
aus dem Spot ableiten, jedoch erscheint deren ¥dighiung wenig erstrebenswert und
die Motive daher nicht wirksam. lhr Aktivierungspatial ist als gering einzuschatzen.
Um Wirkungsunterschiede durch Involvement heraesles kénnen, sind die Wirkungen
zu gleichartig und (aus forschungsdkonomischen @iipzu wenig detailliert abgefragt.

3.3.9 Ergebnisse aus der Gesamtbetrachtung der Karagne und dem Image der
Stadt Schweinfurt

Einstellungen zur Kampagne g\

Zu einer abschlieBenden Gesamtbetrachtung venwiAirden die Einstellungen der Fo-
kusgruppen gegenuber der gesamten Kampagne etniitielKampagne findet bei drei
GruppenAkzeptanzweil das ,Gesamtpaket einen ganzheitlichen Eicklrermittelt (FG

Z) und es generell ,nicht schlecht [ist], dasssmestwas machen” (FG A), ,um im Wett-
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bewerb mithalten zu kénnen* (FG W). Nur von FG Ddwmsie abgelehnt, da die Verbin-
dung zu Schweinfurt in den Anzeigen nicht klar ggmuird. Allgemein wird jedoch der
Gesamteindruckritisiert, denn die Kampagne héatte besser umgegghan hatte mehr
rausholen konnen®, FGA) und das Stadtbild besseyedtellt werden kénnen (z.B. wird
.<der fehlende Bildungsaspekt... der Stadt nicht getfeand ,die Stadt an sich musste
mehr im Mittelpunkt stehen”, FG W). Auch die formabestaltung zeigt Makel auf (z.B.
»=aus wie von Powerpoint oder SKF kopiert®, FG W).

Auf der gestalterischen Ebenwurden Meinungen zum Kampagnen-Clamr haben
mehr auf Lager und zu den Wiedererkennungselementen eingehadt. doppeldeutige
Anspielung deClaims auf das, was Schweinfurt bietet, wie auch aufKligellagerin-
dustrie wird verstanden, auch von ,den AulR3ensteti@n(les gibt mehr als Kugelfischer
und SKF*, FG W), obwohl die Gruppen mit engem Bezudgschweinfurt dies bezweifeln
(,das verstehen wohl nur Leute, die Schweinfurtnean®, FG Z). Alle Gruppen finden,
dass der Claim ,...sehr gut zu Schweinfurt [pas$t{5Z), aber gleichzeitig das ,Klischee*
(FG D) bedient. Aul3enstehende reagieren aber maitiypg,Ilch kenn die Stadt ja nicht,
aber den Spruch...fand ich toll.”). Bei der Diskussiegten die mit Schweinfurt verbun-
denen Gruppen Wert darauf, die InternetadressdexuPlakaten durch eine andere Posi-
tion und Formatierung hervorzuheben, schlief3liahkdesse ,wichtig fir jemand, der sich
Uber Schweinfurt informieren will“ (FG W).

Als Wiedererkennungszeichder Kampagne wurden von den Gruppen sowohl| deit-Sta
Slogan ,Zukunft findet Stadt* (aul3er FG D) als ades Kugellager (aul3er FG A) inten-
siv diskutiert. Letzteres wird als zwiespaltig dese ,Das Kugellager muss schon rein®,
ist ,ein Markenzeichen* (FGW,; D), andererseits,gilvenn man in Schweinfurt aufge-
wachsen ist, ist man dem Kugellager voll Uberdgi¥z.B. FGD). Es wird vermutet, dass
»,das Kugellager schwer zu verstehen ist, nichtjée@ant das“ (FG W, auch D). Die ,,Zu-
gezogenen” stort die schlechte Einarbeitung, esaist den Plakaten deplaziert* (FGZ,
FG W). Der Slogan wird von allen Gruppen als guubden (,ist clever gemacht®, FG
W, ,einpragsam®, FG Z), am Logo irritieren jedocie dunerkenntlichen Wellen (FG A,
W).

Uberzeugendvirken einzelne Elemente d&iampagnen-Botschaétuf FG Z und D (z.B.
LArbeitsplatze®, ,Potenzial, das Schweinfurt ha€G D), auf FG W vor allem die Tatsa-
che, ,die Kampagne tUberhaupt zu starten”. WenigekWg zeigt sich bei den ,Aul3en-
stehenden®, da man ,...die Stadt genauer kennen fejliskwiefern die Kampagne fur
die Grupperpersonlich wichtigst, zeigt sich an ihrer Einschatzung der wahrgamnenen
Zielgruppe: Es wird eine junge Altersklasse bis atffhesprochen, da diese ,schnelle
Schnitte“(FG A) und ,Dynamik schatzen* (FG D). Amsten spricht die Kampagne Fa-
milien, Arbeitnehmer und auch Investoren (nur FGM),an. FG Z und W sehen sich als
Studenten jedoch nicht angesprochen, auch fir M@&Asie ,einfach personlich zu unin-
teressant”.
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Image von Schweinfurt (A

Die am Ende der Diskussionen gestellten Fragen Immge der Stadt sollen eine erste,
grobe Tendenz Uber die Einstellung und die emolgoAafladung des Images geben.

Aus Tabelle 9 (Anhang) kann abgelesen werden, das$G Z, D und W der Staéi-
genschafterdes neuen Images zuordnen, bis auf das Attribrgu,g(FG D,W). FG A
kann sich Schweinfurt ,nur zum Arbeiten” vorstellgkus Tabelle 9 lasst sich schliel3en,
dass die aus Sicht eines Studenten gestelltespriiche an eine Stadach Meinung der
~<Aullenstehenden” und ,Zugezogenen* in Schweinfelnief) nicht erfillt werden kdnnen,
im Gegensatz zu den ,Weggezogenen“ und ,Dageblefemie ihre Bedurfnisse (wenn
auch nicht optimal) grof3tenteils erfillt sehen. VWl die ,Aul3enstehenden” und ,Zuge-
zogenen® nur ihre Eindricke aus der Kampagne herlaez (,nette Atmosphare? Nein,
da war ja nur Industrie zu sehen®, FG A), basi@tEinschatzung der Schweinfurter (FG
D und W) v.a. auf ihren Erfahrungen mit der Stagdhgenehmes Wohnumfeld? Kommt
darauf an, wo..aber es trifft eher zu®, FG W).

Durch die Auswahl von passenden Bildern zur Statdiv@infurt eroffnet sich ein Blick in
die emotionale Aufladundes Images. Die ,Zugezogenen® entscheiden sicBifder, die
im Einklang mit dem neuen Image stehen. Bei denggbéebenen® ist eine Mischung
alter und neuer Image-Bilder zu beobachten, wahdadAuRenstehenden” alle Motive
mit ,Arbeit* assoziieren (,Arbeiterfrau”, ,kleineré&amilie, wenn beide Eltern arbeiten®
etc.). Bilder des alten Images wahlen auch die ,§jéeggenen”, die von Kleinstadt-
Bildern ergénzt werden (,gemutliche Innenstadt®).

Im Rahmen der Untersuchung konnte festgestellt @erdass bei den Probanden durch
die Kampagne Interesse an der Kampagnen-Homepadsggaraten ist, da man sich dort
z.B. ,noch mehr Uber Kultur und das Flair der St@&dd Z) erwartet. Neugier resultiert
auch daraus, weil man ,wissen mochte, wie man ssthdargestellt wird“ (FG W).

3.3.10 Interpretation der Ergebnisse zur Kampagne imd zum Image der Stadt

Zusammengefasst kann Ub&yy gesagt werden, dass die Kampagne generell akzeptier
wird, jedoch an der konkreten inhaltlichen bzw.tgksrischen Umsetzung Kritik gedu-
Bert werden muss. Die befragten Probanden fuhtdnisiinrer Rolle als Student nicht als
Teil der Zielgruppe (abgesehen von FG D, die sehQefinition als junge Leute mit Vor-
liebe fur Dynamik dazuzahlen). Das Ergebnis ishharstaunlich, wenn man die fir Stu-
denten wichtigen Anspriche an eine Stadt aus T@Befhit den Themen der Kampagne
vergleicht: Uberschneidungspunkte liegen nur beeizwon sieben Themenkategorien
(Arbeitsplatze und Kultur).

Wie kannA, (Einstellung zu Schweinfurgingeschatzt werden? Der Stadt werden haupt-
sachlich positive Eigenschaften zugeordnet, dib si¢t der Kampagne vereinbaren las-
sen, was zunachst fur eine positive Imagebeeinfhgspricht. Die Anspriche an eine
Stadt kann Schweinfurt in den Augen jener GrupgdmsT aicht erfullen, die nur aufgrund
der Kampagne uber die Stadt urteilen (v.a. FG An Kind Einstellungen jedoch nach der
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Definition von KROEBERRIEL/ WEINBERG (2003, S. 169) davon abhangig, ob Objekte
geeignet zur Motivbefriedigung eingeschéatzt werdasiglich konnte die Kampagne bei
FG Z und A nicht dazu beitragen, die EinstellungarSchweinfurt positiv zu beeinflus-
sen (hinsichtlich der fur die Zielgruppe relevanfespekte, wie z.B. Stadt mit Flair und
guten Freizeitmoglichkeiten). Wenn man dem Eingteglsmodell von MCHELL/OLSON
(1981) folgt, ergibt sich Aaus der gerade dargestellten Bewertung der Eigafieq, als
auch aus der Einstellung zur Werbung. AVelcher der beiden Einflussfaktoren sich nun
starker auf das Image,Auswirkt, musste in diesem Fall noch Uberpriftdear

Weiteren Aufschluss Uber das Image der Stadt tiefer Blick aufemotionalgepragte
Assoziationen. Auffallig ist, dass die Ergebnissgdbr Schweinfurter Gruppen (v.a. FG
Z) dem neuen Image der Stadt mehr entsprechedieatler Wirzburger Gruppen (FG A,
W). Dabei muss angenommen werden, dass die Kampagnein Beitrag zum Image-
wandel sein kann. Personen, die in Schweinfurtngebehmen neben der Kampagne auch
andere Veranderungen (Einflisse) wahr, wahrenthallie Kampagne bei den in Wirz-
burg Studierenden wenig am alten Image von Schweiriindustrie-/Arbeiterstadt) an-
dern kann — zumindest nicht im Sinne einer messbarementanen Werbewirkung.

Auswirkungen des unterschiedlichémvolvementszeigen sich auch bei der Gesamtbe-
trachtung an einigen Stellen. Dass die Gruppen ©® Wh dber deutlich mehr Hinter-
grundwissen zur Stadt verfiigen, wird bei den Ulgenmbgen zur Erfullung von Anspri-
chen an die Stadt deutlich. Die Gruppe Z kann digszum Teil, die Gruppe A gar nicht
mit einbeziehen. Hintergrundwissen ist ein Merkmatdrk Involvierter und nach dem
ELM Vorraussetzung fur die zentrale Verarbeitungszo

Ihr hohes Involvement zeigt sich auch an der aubéllen Diskussion der Gruppen Z, A,
W Uber die Abbildung des Kugellagers auf den Weiliein, das als botschaftsnahes,
zentrales Argument interpretiert werden muss. Vengering involvierten FG A wird es
dagegen kaum wahrgenommen.

4. Fazit und Ausblick

Der theoretische Teil dieser Arbeit eroffnete eiri&nblick, wie Werbemittel wirken.
Werbung im Allgemeinen ist ein komplexes Forschobgskt, begreift man all seine wir-
kungsrelevanten Komponenten, von denen die Werbsgestaltung nur eine ist. Ent-
sprechend kompliziert sind die Wirkungen, die efsdmu Rezipientenseite zu untersuchen
gibt und von denen momentane Wirkungen auf aktwide Prozesse nur ein Teil des
Ganzen sind.



Auswirkungen der Werbemittelgestaltung auf aktietete Prozesse 74

Die Literatur hat gezeigt, dass zum einen emot®idirkungen innere menschliche Pro-
zesse aktivieren, welche im Zusammenhang mit deantdeitung von Informationen ste-
hen. Studien zufolge fiihren emotionalisierende \Wimitiel zu positiven Einstellungen,

sofern sie angenehme Emotionen auslosen. Letzkemaste in dieser Studie ebenfalls
gemessen und bestatigt werden. Gestaltungselerabbatd/NVerbemittel, die positiv beur-

teilt wurden, riefen positive Emotionen hervor. §eelsweise bewirkte die Abbildung

eines Eisbarenbabys bei einer Fokusgruppe besopdsisve Einstellungen (Rang 1),

zugleich l6ste das Bild bei der entsprechenden @rupr positive Emotionen aus. Dies
trifft auch im negativen Fall zu. Beispielsweisedvilie Botschaft tber finanzielle Férde-
rung von einer Gruppe negativ beurteilt, da sie aveaktuell noch verstandlich ist, was
sich emotional in Distanz und Gleichgiltigkeit reeschlagt. Annahme 1 trifft in dieser
Studie also zu.

Emotionen spielen mit kognitiven Prozessen zusamuomehwecken Handlungsmotive,
die die erfolgreiche Werbewirkung beginstigen kdnde nachdem, ob das Motiv sich in
Schweinfurt verwirklichen lasst oder nicht, werdémstellungen positiv bzw. negativ
beeinflusst, so Annahme 2. Diese wurde im positivea im negativen Fall bestétigt: Das
Meerblick-Plakat aktivierte die Motivkategorieist auf Urlaub, was aus Sicht der Pro-
banden nicht mit Schweinfurt in Verbindung zu bengwvar. Wie sich zeigte, wurde das
Plakat auch sehr negativ bewertet. Die Radiosppiselberen an einen Besuch in
Schweinfurt, wobei jedoch unklar erscheint wasdierem Besuch erwartet werden kann.
Dies geht mit negativen Einstellungen einher. Irsifpeen Fall trifft Annahme 2 z.B. bei
der Untersuchung des Mona Lisa-Bildes zu: FG Atssath zu einem Museumsbesuch
motiviert, der in Schweinfurt moglich ist. Dies sgelt sich in der Bewertung auf Rang 1
wider.

Annahme 3 beschaftigt sich mit der Einstellungsumds aufgrund von Glaubwiurdigkeit,
Unterhaltsamkeit und Irritation. In vielen Fallerenden positiv beurteilte Werbemittel
auch als nicht irritierend, glaubwirdig, z.T. awds unterhaltsam (z.B. Mona Lisa-Motiv,
FG A) eingeschatzt, genauso im negativen Fall (Mgina Lisa, FG W). Allerdings zeigt
sich in anderen Féllen auch, dass Rezipienten dgridktoren bei der Beurteilung unter-
schiedlich viel Bedeutung beimessen. Angezweifaltde beispielsweise die herausra-
gende Wirtschaftdynamik (vgl. TV-Spot und FreizaipPlakat). Dennoch erhielt der als
irritierend und humorlos eingestufte TV-Spot vom detsprechenden Gruppe gute Bewer-
tungen, auch das Plakat wurde auf Platz 1 (FG Wanj¢e. Es kann daher nicht davon
ausgegangen werden, dass positive oder negatigéetimgen sich ergeben, sobald einer
der Faktoren positiv (bzw. negativ) bewertet withzunehmen ist, dass dies mit der In-
volvement abhangigen Einstellungsbildung verbunsge(s. ELM).

Unter allen Modellen der Werbewirkungsforschunghkplas Involvement-Konstrukt eine
gro3e Rolle. Dessen Bedeutung hat sich auch iredi®tidie bestatigt. Angenommen
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wurde, dass sich die Verarbeitung der unterscluedinvolvierten Gruppen nach dem
ELM vollzieht. Diese Annahme 5 konnte fir den TVeBpestatigt werden, auch bei den
Beurteilungen einiger Plakate durch FG A (Urteitatuperiphere Verarbeitung der Ges-
taltungsmerkmale) und FG W (zentrale Verarbeitungchl Beurteilung der Schweinfurt-

relevanten Argumente). Die wenigsten Hinweise aubivementtypisches Verhalten lie-

ferte Gruppe D in Hinblick auf die Plakate. In deeisten Fallen kann aber die jeweilige
Beurteilung durch das unterschiedliche InvolvenasitBetrachter erklart werden.

Auch Annahme 4 kann (mit Einschrankung) als begitéelten, da diejenigen Gruppen
High Involvement-Verhalten zeigen, die aus Schweinkommen. Die Gruppe, die nicht
aus Schweinfurt kommt, verarbeitet Werbemittel dggein typischer Art und Weise des
geringen Involvements. Nur die Gruppe der ,Zugenegé verhalt sich haufig entgegen
der ermittelten Involviertheit. Das Ergebnis deudi zur Erfassung des Involvement-
Grades spricht fur besonders hohes Involvemersgédhtich entspricht die Werbemittel-
verarbeitung eher der peripheren Route (z.B. Ggamig an Emotionalisierung). Mogli-
cherweise wird die Operationalisierung des InvolgatrKonstrukts (s. 3.2.3) dieser
Gruppe nicht ganz gerecht, da die abgefragte Marglives Informationsverhalten ge-
genuber Schweinfurt Uber mangelndes Hintergrundwissen bzw. Erfahrunigemveg-
tauscht. Damit ist die Vorraussetzung fir zentxadearbeitung nicht gegeben.

Alles in allem betrachtet, kann die Kampagne pesiginstellungenaufgrund ihrer Exis-
tenz und ihrer Botschaften wecken, was der Werlkenwg zu Gute kommt. Einge-
schrankt wird das Wirkungspotenzial durch negakwestellungswirkungen, die einzelne
Gestaltungselemente der Werbemittel erzeugen. Barbilmaus sind die Werbemittel
zwar in der LageHandlungsmotivezu wecken. Deren Umsetzung wirkt fiir Studenten
jedoch (noch) nicht attraktiv oder auf den erstéinkBrrefihrend. Dennoch sprechen die
Werbemittel generell interessante Themen an, dieMeugierde auf weiterfihrende In-
formationen wecken. Hier besteht also eine gewésbaltensneigung, die Uber Informa-
tionsverhalten zunachst nicht hinausgeht. Ba®tionale Profilder Werbemittel ist sehr
unterschiedlich. Es werden weder extrem positiveéhrextrem negative Emotionen ausge-
I6st. Uberraschung, Erstaunen und Interesse wetikepositiven Botschaften und attrak-
tiven Bilder. Komplexe Gestaltungselemente (vemvide Bilder, doppeldeutige Aussa-
gen) stiften jedoch auch negative Emotionen, wigation und Ablehnung. Das Gefuhl
der Gleichgiltigkeit ist im Zusammenhang mit derimgen personlichen Relevanz eini-
ger Themen fur die Zielgruppe zu sehen. Durch daléréten der negativen Emotionen
wird das Wirkungspotenzial geschwéacht.

Wie sich zeigt, kbnnen die Ergebnisse nur Gultigk@i die untersuchte Zielgruppe bean-
spruchen, da sich die typische LebenssituationEmstellungen, Motive und damit ver-
bundene Emotionen auswirkt. Aus studentischer Suaissiert die Kampagne (beson-
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ders der TV-Spot) die wirtschaftlichen Vorteile d&adt. Diese wird zwar geschatzt, je-
doch legen Studenten auch auf viele andere Aspekte

Es ware zum einen nun interessant zu erforschemef@rn sich andere Zielgruppen von
den Studenten unterscheiden. Zum anderen kénndn dieser Studie gewonnenen Ein-
blicke in die Wertmal3stabe von Studenten als Aspattkte flr eine zielgruppengerech-
tere Ansprache verwendet werden. Bei der Erarbgitum PR-MalRnahmen zur Weiter-
fuhrung der Imagebildung sollten daher Vorzige 8tdt vermittelt werden, die sich

auch auf hedonistische Faktoren wie das neue $thdtbrbesserte Freizeitangebote und
Lebensqualitéat beziehen. Diese Aktivitaten der Staerden von den aus Schweinfurt
stammenden oft unterschatzt und von Aul3enstehemidehwahrgenommen. Wichtig ist

dabei aber, realistisch zu bleiben.

Wenn Studenten nach der Kampagne nun weiterhigragbengerechte Kommunikation
tanken, kann es endlich gelingen, den innekéotor in Gang zu bringen und die Studenten
aufdie richtige Spur nach Schweinfurt zu lenken.
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Anhang

1. Hintergrund der Schweinfurter Imagekampagne

Dieser Abschnitt leistet einen zuséatzlichen Eirbiic die Hintergriinde der Imagekam-
pagne, die bei der Einordnung der Forschungsergsbihielfen.

Schweinfurts Geschichte — Anlass flr eine Imagekgnmg

Ende des 19. Jahrhunderts wurden mit der ErfindlesyFahrrads und der Kugelschleif-
maschine zur Massenanfertigung geharteter StaHikugeSchweinfurt Erfindungen ge-
macht, welche die weitere Wirtschafts- und Stadiekiung stark pragten. Die Kugel-
und Walzlagerindustrie wurde mit der Ansiedlungigen Grol3betriebe, z.B. des Welt-
konzerns SKF zum Kernelement der Schweinfurter (achistrie. Schweinfurt entwickel-
te sich zur ,Kugellagerstadt* am Main, deren Winaft besonders wéhrend der 60er und
70er Jahre florierte (vgl. Stadt Schweinfurt, 208@®f). Zum Nachteil wurde diese wirt-
schaftliche Monostruktur jedoch 1992, als innerhaémiger Wochen 10.000 Arbeitsplat-
ze in der ansassigen Industrie verloren gingen.ablesghlagzeilen der Medien, wie
~westdeutsche Krisenregion Nummer 1 (Ritzer, 2009,10) sorgten fir ein allgemein
ungunstiges Meinungsklima gegenuber der Stadt. iamKdse zu Uberwinden, leitete
man einen wirtschaftlichen Strukturwandel ein, dasklalinahmen sich heute im wach-
senden Dienstleistungssektor sowie in der Ansigdhsuer Firmen und damit der Schatf-
fung zahlreichef’ neuer Arbeitsplatze in unterschiedlichen Branciéderspiegeln (vgl.
Stadt Schweinfurt, 2006, S.11f). Der Erfolg des d&s spiegelt sich in den Finanzen
und der wirtschaftlichen Bedeutung als Zentrumealaopaischen Walzlagerindustrie. Er
aul3ert sich ebenso in der hohen Arbeitsplatzdighgie Prognos 2007b) sowie in der aus-
gebauten Infrastruktur, dem verbesserten Kultud Ereizeitangebot (vgl. Ritzer, 2007,
19.10) und familienfreundlichen Aktivitaten (Fareitiforderprogramm, Bedarf deckendes
Kinderbetreuungsangebot).

Diese positive wirtschaftliche Entwicklung der ketz Jahre wurde nach Meinung der
Stadtverwaltung in weiten Teilen der Offentlichkgtloch nur unzureichend wahrge-
nommen (vgl. auch Gerryland, 2008, S.4). Auch disdasigen Firmen, die massiven
Fachkraftemangel beklagten (vgl. dazu Ritzer, 2009.10), beflUrworteten daher die
Kampagne (vgl. Interview mit BrTNER, 21. 11. 2008).

Das Ergebnis des Forschungsinstituts

2007 untersuchte nun das Forschungsinstitut Proghes 400 Stadte in Bezug auf ihre
Zukunftschancen im Vergleich, welche anhand vonnoalknd sozio6konomischen Indi-
katoren bewertet wurden. Der Teilindex ,Dynamik‘ieksichtigt dabei Indikatoren aus

93000 neue Industriearbeitsplatze seit 1995, frBB88t sozialversicherungspflichtige Beschaftigeén d
Industrie, heute nur noch 49 % (Wenzel, 2007, 25.10
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den Bereichen Demographie, Wohlstand und Sozidldsitsmarkt sowie Wettbewerb
und Innovation im Zeitverlauf (vgl.AdGNOS 2007a, S.10f).

2. Messinstrumente

2.1. Interviewleitfaden ab S. Fehler! Textmarke nicht definiert.
2.2 Emotionen

auzsaglichen

gleichgiiltig! s
ungeriihrt -
ellEcheF”
dankbar
elnsam/! s e
missachtet )
traurig | deprimiert i gt OFITELT
it Enlspann .
elassan
neuger“ "'“"’d'e"‘” : o ser'lislgew
g L empfindsan
) gliicklich

&

enttauscht —— hesorg
baunrunigt 2l
arrogant/

ins| lrierlr
distanziert H

e
5, verlegen!  schildig angespomt

T =
geschitzt/
erfolgrelch

s

angstlich/ )
eingeschiichtert o i
)

ablehnend

hasserfillt/
abweisend

verbu
e entzilckt
3 e i
‘ skepti | rh i ]
verlrgert b unzmgesc riinkt ot

'

iy

[ . if stolz!
% 3

eifrigl begeistert

Copvriaht Ipsos 2004
Abbildung 9: Emoti*Scape ™ zur Messung der Emotionen, die vakd@kn ausgehen

Die nach Ahnlichkeit und Richtung strukturierte karzeigt 41 verschiedene Emoticons,
also Cartoons, die emotions-typische Ausdrucksvemaliber)zeichnen und mithilfe von
passenden Adjektiven die jeweilige Emotion eindgatiarakterisieren.

Genauso werden dargestellt :
Dynamik (ermunternd, aktiv, energievoll, aufregend,
amusant frohlich enthusiastisch)
lustig humorvoll Einzigartigkeit (phantasievoll, neuartig, originell, einfalls-
scherzhaft reich, sich abhebend)

Personliche Relevanz (bedeutsam schon, wichtig fiir
mich, etwas flr mich, erinnernswert, wertvoll)

i i i i | Irritation  (schrecklich, bléd, anriichig, irritierend, lacher-
1 2 3 4 5 lich)

Abbildung 10: Skala zur Messung der vom TV-Spot ausgehenden Bnsititensitat

Job-Perspektiven vs. sozial schwach/Hausfrau Attraktive, dynamische Stadt vs. birgerliche Kleinstadt
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Glickl., junge Fam. vs. armliche Kleinfamilie angenehmes, modernes Leben vs. Kleingartenmentalitat
4 ﬂ‘ W,

Hochmoderne Forschung/Entwicklung vs. graue Industriestadt
Bildquellen: www.wirhabenmehrauflager.de und www.fotosearch.de (Zugriffe: 12.02.2009)

Abbildung 11: Bilder als Hilfsmittel zur Erfassung der emotiomakufladung von Schweinfurt

Die Bilder sind polarisierend gewéahlt (z.B. Metrégws. Kleinstadt) und beziehen sich
auf die Kampagnen-Themen.

3. Auswertung

Tabelle 9: Zuordnung von Eigenschaften zu Schweinfurt durehrdikusgruppen (N = 4)

“Zugezogene” “Dagebliebene”  “Aullenstehende” “Weggezogene”

Perspektiven X X X

Zukunft

Engagiert

Gute berufliche
Maglichkeiten

X | X | X| X

Angenehmes
Leben

Grau X X

Nur dort arbeiten X

wenig attraktive
Jobs

Schnell weg

Arbeitslosigkeit
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Tabelle 10:Eingeschétzte Befriedigung der Anspriiche an eiadt$lurch die Stadt Schweinfurt

“Zugezogene” @ “Dagebliebene” “Aullenstehende” “Weggezogene”

Nahverkehr

Stadtbild

Kultur

Freizeit

Arbeitsplatze

Grunanlagen

Sonstiges
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Fokusgruppen
Werbung

o Namensschilder
o Getranke
o Kamera anschalten

1. BegriiRung

Ihr seid heute hier, weil ihr Teil meines Forschungsprojekts seid. Wie ihr wisst, geht es um
meine Bachelorarbeit Giber Bewertung von Werbung. Mich werden euere Meinungen zu einer
Kampagne interessieren, die ich euch nachher zeigen werde .

Es wird hier &hnlich ablaufen, wie in einer echten Marktforschungsstudie: Wir haben sogar
eine Kamera, eine Protokollantin. Aber keine Angst, ihr werdet euch morgen nicht bei
YouTube wiederfinden — das dient nur zur Auswertung, da ich mir leider nicht alles merken
kann, was ihr sagt. Alle euere Aussagen werden naturlich anonym, nur aus
wissenschaftlichen Zwecken verwendet und vollkommen vertraulich behandelt.

War denn jemand schon mal bei einer Gruppendiskussion dabei? (Wie war es, Uber was?)

Gruppendiskussionen sind eine tolle Sache — gemeinsam kommt man doch auf eine Menge
guter Ideen und Erkenntnisse. Deshalb — traut euch, alles zu sagen, was ihr denkt — es ist
alles und jeder Gedanke gut und wichtig. Es geht nicht um schlaue Aussagen, sondern um
Meinungen, Empfindungen... Es geht auch nicht darum, nur positive Aussagen zu machen,
es kommt fir mich genauso auf die Kritik an. Seid ehrlich bei euerer Beurteilung.
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SW Bindung zu Schweinfurt/ Markentreue: Hast du vor, in Schweinfurt zu wohnen oder
wohnen zu bleiben ?

4. Aktive/Passive Informationssuche:  Informierst du dich Gber das, was in der Stadt Schweinfurt
geschieht? Wenn ja, wo ?

5. Ungestiitze Werbeerinnerung : Erinnerst du dich an die Kampagne ? Weil3t du noch, was darin
vorkam?

4, Werbemittel-Bewertung und -Analyse 60

Plakate:

Ich zeige euch jetzt verschiedene GroR¥flachenplakate der Werbekampagne, die auch hier in der Stadt
zu sehen waren.

(Am Beamer nacheinander zeigen und vorlesen)

Gesamteindruck: ALLE Plakate 8 min

2. Warm-up 2 min

1. Studiengang/Herkunft: Wie heif3t du, was studierst du ?

2. Bekannte Werbung/Praferenz: Wie ihr wisst, geht's hier heute um Werbung. Kannst du dich an
einen Spot oder eine Anzeige erinnern , den du zuletzt gesehen hast? War der Spot gut?

3. Involvement 5 min

Interesse an Stadtwerbung (Produktklasseninvolvement)

1. Aufmerksamkeit : Hast du schon mal eine Werbung gesehen, die nicht fir Produkte, sondern
Stadte oder Regionen geworben hat? Welche war das?

2. Idealvorstellungen/ individuelle Bedirfnisse : Was muss eine Stadt bieten , damit du dich
entscheiden wirdest, dort zu leben ? worauf achtest du? Mit welchen Argumenten kdnnte sie dich
anlocken?

Mod.: auf Anzahl der Argumente achten! Genannte Aspekte auf Kartchen schreiben
Wir werden uns heute eine Stadtkampagne ansehen: Es geht dabei um die Stadt Schweinfurt.

Interesse am Thema Schweinfurt (Markeninvolvement)

6. Spontane Reaktionen: Was féllt dir dazu spontan ein? Welchen Eindruck hast du?

7. Aufmerksamkeit: Wenn du das Plakat zufallig am Straflenrand sehen wirdest — was wirde dir
sofort ins Auge stechen?

8. Motivation zur intensiveren Auseinandersetzung: Wirdest du es naher zu betrachten
wollen? Warum?

9. Ranking: Ihr bekommt nun alle Plakatmotive auf diesen Kartchen. Stell dir vor, die Stadt wirde
ein Motiv noch einmal aufhdngen wollen und du wiirdest gefragt werden, welches Motiv dir am
besten geféallt und welche in den Miill wandern sollten. Bitte mache eine Rangordnung — das
beste Motiv nach oben , das schlechteste nach unten.

Kértchen austeilen und ranken lassen. Auf bestes/schlechtestes Plakate einigen lassen. Rangordnung
erklaren lassen.

Detailbesprechung Plakate PLATZ 1 und PLATZ 6, Anzeige DYNAMIK 30 min

3. WU Bindung zu Schweinfurt/ Markentreue: ~ Wiirdest du sagen, dass du oft in Schweinfurt
bist? Bist du gerne da/ wirdest du gerne mal hinfahren ?

Nochmal zeigen und vorlesen
10. Likes/Dislikes
FUR GERANKTE ANZEIGEN

- Bestes- Likes/Dislikes: Wenn du dir das Plakat nun genauer anschaust, was genau findest du
daran besonders gut? Gibt auch etwas, das dir nicht daran geféllt? Wie geféllt dir das Bild ?

- Schlechtestes-Dislikes/Likes:  Und warum ist dieses Plakat nicht so gut gelungen? Was gefallt
dir nicht ? Was hatte der Werbegestalter besser machen kénnen, sodass dir das Plakat besser
gefallt? Gibt es etwas, das nicht ganz so schlecht ist? Wie geféllt dir das Bild ?

weiter bei 11
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NUR FUR DYNAMIK-ANZEIGE

- Likes/Dislikes: Was findest du daran besonders gut? Was ist schlecht? Kennzeichne das, was
dir geféllt, mit einem griinen, das was dir nicht so gut gefallt, mit einem roten Stift!

Erklaren lassen

FUR ALLE

11. Emotion Qualitat /Richtung:  |hr bekommt jetzt Karten, auf denen Emoticons mit verschiedenen
Gefilihlen abgebildet sind. Welche Emoticons passen nun am besten zur Anzeige? Gibt es
etwas, das auf der Karte fehlt und hier passt?

Emoticon-Landkarten verteilen und markieren (Kreis, Kreuz, Strich)

12. Zu welchem Element der Anzeige passt das Gefiihl - woher kommen die Zuordnungen? (Bild,
Farben?)

13. Botschaft : Was ist fir dich die Botschaft des Plakates, um was geht es ? Was halst du von der
Formulierung bzw. der Idee?

14. Text: Was verbindest du mit Zukunftsbranchen/ Betreuungsquote/ Arbeitsplatzdichte/
Eigenheimbau/ Wirtschaftsdynamik/ (je nach Anzeige)? Hattest du ein anderes Wort gewahit?

15. Text: Stell dir vor, du stehst mit dem Auto an einer Kreuzung und siehst das Plakat. Du willst den
Text lesen und sollst ihn natirlich auch verstehen.. Was meinst du zur Lange des Textes ? Zu
viele Wérter? Zu wenig? Genau richtig?

16. Motivaktivierung : Werbung will meistens Leute dazu bringen etwas zu tun . Auf was, glaubst du,
hétten Leute Lust, wenn sie dieses Plakat anschauen? Warum wiirden sie das gerne tun? Wie
kommst du darauf?

17. Interesse/personliche Relevanz : Findest du die Informationen , die du bekommen hast,
interessant? Warum ?

18. Glaubwirdigkeit : Wenn du dir jetzt die Aussage noch einmal anschaust, was meinst du, wie
realistisch sind die Argumente? Geht es nur um Werbespriiche oder stecken harte Fakten
dahinter?

19. Was auf der Anzeige wiirde dir zeigen., dass man den Aussagen vertrauen kann? Gibt es etwas,
das die Aussage unglaubwirdig macht?

TV-SPOT:
Neben den GroRflachenplakaten und Anzeigen lief im Fernsehen auch ein TV-Spot.

TV-Spot starten

Gesamteindruck: TV-SPOT 2min
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Detailbesprechung TV-SPOT 15 min

23. Recall: An welche Elemente des Spots kannst du dich noch erinnern? Was wurde gesagt?
Welche Bilder habt ihr gesehen?

24. Verstandlichkeit : Was ist die Botschaft in einem Satz gesagt?
25. Likeability : Was haltst du von der Aussage, dass ...... Aussage aufnehmen....?
Spot erneut zeigen

26. Bewertung der filmischen Umsetzung : Wenn du wie bei Kinofilmen eine Kritik abgeben
musstet — wie wirde die ausfallen? Was hat dir gefallen, was eher nicht so? Warum?

27. Qualitat und Intensitat:  Hier interessiert mich deine gefiihlsméaRige Einschatzung. Was fandest
du besonders lustig/dynamisch/einzigartig/interessant/irritierend? (Bildgestaltung, Sprache, Musik)

zeige Skalen auf Beamer, Mod. ankreuzen auf ausgedruckter Skala
28. Wurdest du noch weitere Gefiihle erganzen?

29. Motivaktivierung : Wir haben bei den Plakaten dariiber gesprochen, dass sie einen zu etwas
motivieren, einem Lust machen, etwas zu tun. Funktioniert das beim Spot genauso? Auf was
macht der Spot Lust / Soll an etwas appellieren  ? Wieso?

30. Sprecher: Wie wirkt der Sprecher auf dich?

31. Musik: Geféllt sie dir? Passt die Musik zum Spot — héatte es eine andere sein sollen? welche?
32. Text: Sei mal ein kritischer Lehrer : Wo wirdest du im Text den Rotstift ansetzen?

Text austeilen, erklaren lassen

33. Glaubwirdigkeit : Wie realistisch schatzt du das ein, kdnnte das auf Schweinfurt zutreffen  ?
Was an dem Spot wirkt glaubwirdig ? Was koénnte daran zweifeln lassen?

34. Welche Schulnote von 1 (beste) — 6 (schlechteste) wiirdest du dem Spot allgemein geben?

RADIO-SPOTS:
Begleitet wurde die Kampagne von Radio-Spots, von denen wir uns nun 2 anhdren.
Auswahl von Meerblick- und Freizeitpark-Spot nach Vorstudie

Gesamteindruck: RADIO-SPOTS 1 min

35. Spontane Reaktionen: Was sagst du spontan dazu?

36. Ranking: Welcher geféllt euch besser ?

Detailbesprechung RADIO-SPOTS 4 min

20. Aufmerksamkeit und Motivation: ~ Wenn du den Spot ganz nebenbei im Fernsehen gesehen
héattest — was hatte dich dazu gebracht, genauer hinzu schauen?

21. Spontane Reaktionen: Was féllt dir dazu ein? Was sind deine Eindriicke

22. Interesse : Du hast es dir auf der Couch gemutlich gemacht. Wirdest du dir den Spot mit
Interesse anschauen? Warum?

37. Likes/Dislikes: Was war gut? Was schlecht?

38. Qualitat und Richtung: Welche Emoticons passen am besten zum Spot? Woher kommt das?
Musik, Gerausche, Sprache?

Auf Emoticon-Karte verweisen
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39.

40.

Motivaktivierung : Welche Winsche oder Motive weckt der Radiospot? Woher kommt das
(wenn nicht vom Bild) ?

Glaubwiirdigkeit: Kann man den Aussagen vertrauen ? Warum / warum nicht?

(falls vorher besprochen: gibt es einen Unterschied zur Anzeige? (z.B.Sprecher)

5. Gesamte Kampagne 5 min

41. Claim: Der Werbeclaim ist ,wir haben mehr auf Lager“. Was verbindest du damit? Wie passt das
zur Aussage der Kampagne? Was sagt der Claim Uber die Stadt ? Denkst du, dieser Claim ist
angemessen ?

42. Visual : Was ist das Wiedererkennungszeichen der Kampagne? Fur was steht es ? Hattest du
dich auch fiir dieses Logo entschieden ? Warum/warum nicht?

43. Akzeptanz : Alles in allem gesehen, gefallt dir die Kampagne ? Warum, warum nicht?

44. Botschaft : Die Kampagne soll zeigen, dass Schweinfurt eine dynamische Stadt ist, in der man
gut leben kann. Wie wird das vermittelt ? Passt das mit deinem bisherigen Bild {ber die Stadt
zusammen?

45. Starke/schwache Argumente: was an der Kampagne wirde dich am meisten davon
Uberzeugen, dass Schweinfurt die richtige Stadt fur dich  ist? was am wenigsten?

46. Wahrgenommene Zielgruppe: An wen richtet sich die Kampagne? Gehdrst du auch zur
Zielgruppe ?

6. Image Schweinfurt 8 min

47. Eigenschaften/emotionale Aufladung : Du hast jetzt die Kampagne gesehen. Mit welchen

Attributen wurdest Schweinfurt verbinden? Welche Bilder wirdest der Stadt du zuordnen? Wie
kommt euere Auswahl zustande ?

Bilder und Kartchen mit Begriffen austeilen

48.

49.
50.

Bedurfnisbefriedigung : Du hast vorhin gesagt, xxxx s.2 .... sei dir wichtig. Kdnnte dir
Schweinfurt diesen Wunsch erfiillen  bzw. was meinst du kannst du in Schweinfurt
verwirklichen —was nicht ?

Wieso meinst du das? Wird in der Kampagne darauf hingewiesen? An welcher Stelle?

Motivation : Héttest du jetzt Lust noch mehr Uber (die Aktivitaten von) Schweinfurt zu erfahren ?
Was wirdest du tun? Wirdest du dem Link www.wirhabenmehrauflager.de folgen? Warum?

Danke fiir deine Meinung!



