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Einleitung

1.1. Ausgangslage und Problemstellung

Taglich werden Konsumentemit einer Flut von Werbungen konfrontiert, sei lesim
Fernsehen, beim Durchblattern der Zeitung, auf Steal3e, im Internet oder bei anderen
alltaglichen Dingen. Keiner der Konsumenten kawch & der heutigen Zeit vor Werbungen
jeglicher Art schitzen. Unternehmen stehen einéz®ié von Mdglichkeiten zur Verfliigung,
um die Konsumenten uber ihr Produkt- bzw. Dienstilgigsangebot zu informieren. Als ein
klassisches Instrument der Kommunikation kann eseim Kontext die Werbung betrachtet
werden. Aufgrund gesattigter Markte informieren Wétreibende weniger Gber die Qualitat
und die objektiven Eigenschaften des Leistungsastgeb/ielmehr finden sich oftmals
Werbeprasentationen, die das Ziel verfolgen, derigianten auf emotionale Art und Weise
zu aktivieren (vgl. Erbeldinger/Kochhan, 1998, 81)1 Aus diesem Grund wirken unzéahlige
Werbebotschaften im Minutentakt auf uns ein. Dudiese Werbeflut nehmen wir nur
gewisse Werbebotschaften wahr. Wir speichern jemgbwhgen, die ungewdhnlich sind,
herausstechen und sich von anderen abheben. Ungaetigz zu sein verwenden viele
Firmen bei ihren Werbungen gewisse Strategien, emdbn Konsumenten Emotionalitat
auslosen zu konnen. Viele Firmen bedienen sich ldebe um ihre Konsumenten
anzusprechen, andere wiederum des glicklichen feamteibens. In die Kategorie der
emotionalen Apelle kann auch das Kommunikationghittes ,Humors“ eingeordnet
werden. Dadurch werden die Konsumenten emotiongésprochen und Gefiihle werden
ausgelost. Mittels humorvoller Darstellungen karer &Verbetreibende beim Betrachter
positive Geflihle auslosen. Diese positiven Gefiitdgen in der Regel dazu bei, kognitive
Vorgange der Rezipienten zu steuern und diese @ekrtum Kauf zu motivieren (vgl.
Erbeldinger/Kochhan, 1998, S. 141). Jedoch durdasealilnformationsiberlastung und
standigen emotionalen Reize reagieren Rezipiembemer kritischer auf Werbebotschaften.
Der Verbraucher kann diese Informationsiberlastnag mit geringer Aufmerksamkeit

verarbeiten. Doch warum sind wir von Werbungen apgechen, die anders sind?

Y1m weiteren Verlauf dieser Arbeit wird zu Gunstezsd_eseflusses auf die Nennung der weiblichen Form

verzichtet. Mit Konsumenten, Rezipienten, etc. sadiohl ménnliche als auch weibliche Personen gamei



Warum empfinden wir flr gewisse Werbebotschafteitzith Liebe, Freude, Heiterkeit
oder Erstauntheit? Die vorliegende Arbeit bescgtfsich nun naher mit dem Thema
~-Humor" und dessen Einsatz in der Werbung. Der &myon Humor in der Werbung soll
eine Emotion hervorrufen, nédmlich das Lachen. Aisthder Einsatz von humorvollen
Elementen in der Werbung heutzutage alltdglich gdamm Doch obwohl der Einsatz von
Humor in der Werbung immer hoher wird, ist dessenirk®dmkeit als
Kommunikationselement ungewiss (vgl. Weinbergena§ul992, S. 35). Humor kann zum
einen bei jedem Individuum unterschiedliche Realdio auslésen und bewegt sich zum
anderen im Spannungsfeld zwischen kognitiver Aldivund affektiver Reaktion. So setzt
das Verstehen humoriger Elemente einerseits zwar iatellektuelle Anstrengung voraus,
andererseits kann der Reiz aber auch durch eimteadives Nachdenken ,verlorengehen*
(vgl. Erbeldinger/Kochhan, 1998, S. 141).

Weltweit gilt Humor als ein erfolgversprechendestioament der Werbemittelgestaltung.
Dies belegt u. a. die jahrliche Pramierung humdevadKkampagnen bei den International
CLIO Awards oder der Cannes Rolle. Die grof3e Pojpéatadieses Stilmittels lasst sich
damit erklaren, dass ihm mehrere positive Effekigeschrieben werden. Daher gibt es zum
Thema Humor unzéhlige Studien in Bezug auf Aufmemiseit, Erinnerungsleistung oder
Verstandlichkeit. Jedoch zum Thema Involvement gibtbisher nur wenige Erkenntnisse,
die sich sehr voneinander unterscheiden. Aufgruadgalnder deutschsprachiger Studien
zu der Thematik wird im Folgenden vorwiegend aufseEbungsarbeiten aus dem anglo-
amerikanischen Raum zurtckgegriffen, die das Komkationsinstrument des Humors und
seine Wirkungen thematisieren. Einige Forscher sied Meinung, dass sich der Einsatz
humorvoller Werbungen nur bei niedrig involviert&onsumenten lohnt, als bei hoch
involvierten Konsumenten, da sich diese in der Wegbeher auf die Starke der Argumente
konzentrieren. Auch sind viele der Ansicht, dassElasatz von Humor nur bei Produkten
sinnvoll sei, die kein groRes Kaufrisiko darstellafs bei Produkten die ein grol3es Risiko,

auch finanzielles, wie z.B. Autos, darstellen.
1.2. Forschungsinteresse und Ziel der Untersuchung
Die vorliegende Arbeit setzt sich nun zum Ziel, esinBeitrag zur theoretischen und

empirischen Diskussion zur Wirkung humorvoller Werg fiir die akademische Forschung

zu leisten. Gleichzeitig soll diese Arbeit aber hau&rkenntnisse fur zukinftige



Entscheidungen im Rahmen der Entwicklung humorvdNerbungen zu liefern. Weiterhin
soll diese Arbeit auch Anregungen fur zukinftigerdebungsprojekte im Rahmen der

Wirkung von Humor in der Werbung leisten.

Es stellt sich nun die Frage wie Werbung zu gestaist, damit sie sich aus der Masse
hervorheben kann und Verbraucher sich angesprofiidan. Somit ist Werbung in den
letzten Jahren immer wichtiger geworden. Focus Bldiesearch erhebt fur den Juni ein
nominelles Wachstum der Brutto-Werbespendings stearHalbjahr 2012 von 8,1 Prozent.
Weiters gewachsen sind auch die Brutto-Spending¥dgeszeitungen und den klassischen
Prospekt (vgl. Media Focus Research, Werbebaromkter 2012). Aus diesem Grund
wurde die Anzeigenwerbung in einer Tageszeitungdigése Untersuchung als geeignet
empfunden. Als Werbeform wurde hier der Humor in\derbung gewabhlt, da auf diese Art
der Werbung in der letzten Zeit immer mehr zurlckigfen wird, um bei den Rezipienten
eine Reaktion hervorzurufen. Es stellt sich nun Eliage, ob diese Werbeform in ihrer
Wirkung besser ist oder ob sie beim Rezipienten Mightbeachtung oder sogar auf
Ablehnung stof3t. Ziel der vorliegenden Magisterarts®ll daher sein herauszufinden,
inwiefern sich der Einsatz von Humor in der Werbwng das Involvement auswirkt und
wie die Starke des Involvements nach der Rezepiioer humorvollen Werbung variiert. In
Bezug auf die Effektivitat einer Werbung werderder Werbewirkungsforschung gerne und
oft die Erinnerungswerte herangezogen, so auckesedArbeit. In Anbetracht dessen lautet

die leitende Forschungsfrage fur die Arbeit wigytol

Wie wirkt sich eine humorvolle Werbung auf die Stake des Involvements, auf die

Einstellung und Erinnerung der Rezipienten aus?

Die Erinnerung an eine Marke kann unterschiedlicisfalen, die durch verschiedene
Werbeformen und verschiedene Prasentationsarterursaeht werden. Es wird
angenommen, dass bei einer humorvollen Werbung Edienerungseffekte gesteigert
werden und somit auch zu einer besseren Beurteden@peworbenen Marke fuhrt, was sich
somit auch auf die Einstellung gegentiber der Maricedem Produkt auswirkt. Weiters soll
mit dieser Untersuchung gezeigt werden, inwiefaaoh sler Einsatz von Humor in der
Werbung auf das Involvement auswirkt und wie e g einer klassischen Werbeform

unterscheidet.



1.3. Aufbau der Arbeit

Um das Ziel dieser Untersuchung zu erreichen weaslerAnfang dieser Arbeit Annahmen
und Erkenntnisse aus der Theorie und Forschungitiksk Das Theoriegeriist ist dabei wie
folgt gegliedert: Am Anfang der Arbeit wird auf d&griff der Werbung und des Humors
naher eingegangen, da bei diesen Begriffen biseheath keine einheitliche Definition
vorliegt. Auch die Verwendung von Humor in der Wang wirkt sich auf die Art und den
Ausgang der Informationsverarbeitung aus. Daherd wduerst eine Eingrenzung des
Humorbegriffs vorgenommen und die drei Humortheoriorgestellt, umso zu einer
Arbeitsdefinition zu gelangen. In den darauf foldenm Kapiteln wird auf den Begriff des
Involvements und eines der bekanntesten Zweiproredaslle der Informationsverarbeitung
— das Elaboration-Likelihood-Modell - ndher eingegen. Hier soll aufgezeigt werden wie
Individuen zu einer Einstellung gelangen und welEh&toren dafir ausschlaggebend sind.
Nach einer kurzen Zusammenfassung der theoretig€hemntnisse liegt sodann der Fokus

auf dem empirischen Forschungsstand zum Thema Humder Werbung.

Die aus der Theorie und Empirie abgeleiteten Hyggh und Forschungsfrageerden in

einem zweiten Teilbereich der Arbeit vorgestellt. ieWdiese Hypothesen und
Forschungsfragen sodann uberpriuft werden wird rierei dritten Teilbereich der Arbeit -
der Methodik - vorgestellt. Hierbei wird ein kurzer Uberblick éib die Art und
Durchfuhrung der Studie gegeben. Der vierte TailAhbeit beschéftigt sich sodann mit der
Auswertung und den Ergebnissaer Studie. Nach einer Zusammenfassung der wathtig
Ergebnisse der Studie folgt im letzten Teil die&dreit sodann das Fazitier werden die
Ergebnisse nochmals kritisch hinterfragt, was figitere Forschungsprojekte beachtet

werden sollte und welche Schlussfolgerungen gezogeden kdnnen.



2. Werbung

2.1. Definition

Werbung ist heutzutage ein fixer Bestandteil unrsémesellschaft. Sie begegnet uns in allen
alltaglichen Situationen. Dennoch finden sich in Eachliteratur unzéhlige Definitionen des
Begriffs Werbung. Es stellt sich nun die Frage deser Begriff bedeutet. Die fir diese

Magisterarbeit wichtigsten Definitionen werden daine Folgenden kurz dargelegt.
ZURSTIEGE definiert den Begriff Werbung wie folgt:

,unter Werbung versteht man all jene geplanten Kamikationsprozesse, bei denen
arbeitsteilig durch die entgeltliche Produktion urdistribution von Medienangeboten
zwangsfrei, mit wiederholbarem Erfolg und in allRegel erkennbar bei den Mitgliedern
spezifischer  Werbezielgruppen kontingente  Beweglgrin (Wissen, Meinungen,
Einstellungen, Emotionen, Verhalten und/oder Hamdealystematisch beeinflusst werden
sollen“ (Zurstiege, 2007, S. 14).

SIEGERT und BRECHEIS definieren in ihrem Studiedbuwmr Kommunikations- und

Medienwissenschaft Werbung wie folgt:

~Werbung ist ein geplanter Kommunikationsprozesd will gezielt Wissen, Meinungen,
Einstellungen und/oder Verhalten Gber und zu ProelukDienstleistungen, Unternehmen,
Marken oder Ideen beeinflussen. Sie bedient sigzisier Werbemittel und wird Uber
Werbetrager wie z.B. Massenmedien und andere Kamglegeitet” (Siegert/Brecheis, 2010,
S. 28).

KROEBER-RIEL definiert Werbung folgendermalen:

~Werbung lasst sich als eine versuchte Verhalteastiissung mittels besonderer

Kommunikationsmittel auffassen” (Kroeber-Riel, 198029).

Diese Definition zielt auf die Verhaltensbeeinflusg der Konsumenten und nicht auf
andere Formen der Meinungsbeeinflussung ab, beienderkeine besonderen
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Kommunikationsmittel eingesetzt werden. Bei der Natensbeeinflussung geschieht dies
durch personlichen Verkauf oder durch Verkaufsfiudg. Spricht man ohne weitere
Zusatze von Werbung, so meint man UblicherweiseAtheatzwerbung fur Konsum- und
Investitionsguter: Die Abnehmer sollen durch dieriddmg dazu gebracht werden, die

angebotenen Guter zu kaufen (Kroeber-Riel, 19909%.

SCHWEIGER und SCHRATTENECKER beschreiben den BEWdrbung wie folgt:

.iIm Falle der Wirtschaftswerbung will das werbendaternehmen als Sender mittels einer
Werbebotschaft seine  Zielpersonen, also die Konstemg Dbeeinflussen®
(Schweiger/Schrattenecker, 2005, S. 12).

KOTLER, ARMSTRONG u.a. erlautern den Begriff Werlgum Folgenden:

»Als Werbung definieren wir alle bezahlten Formeicht persénlicher Préasentation und
Forderung von Ideen, Gitern oder DienstleistunganMassenmedien wie Zeitungen,
Zeitschriften, Fernsehen oder Horfunk durch eindantifizierbaren Absender. Werbung
wird betrieben, um bei der Zielgruppe eine bestiemnReaktion hervorzurufen®

(Kotler/Armstrong/Saunders/Wong, 2011, S. 842).

Der Versuch, aus den oben genannten und vielen emsgit Definitionen die
charakteristischen Merkmale von Werbung als digemiMerkmale herauszufiltern, die auf
einer abstrakten Ebene auf alle Formen von Werlaumgffen, fordert finf beschreibende
Wesensbestandteile der Werbung zu Tage: Prozeaktdrar Zielorientierung, Inhalte,
Vermittlungswege, Mittel/Formate (Siegert/Brech@g10, S. 25).

2.2. Ziele der Werbung

In diesem Kapitel sollen die Ziele der Werbung mékeldutert werden. Aus den

vorangegangenen Definitionen zum Begriff Werbungirkdestgehalten werden, dass
Werbung ein geplanter auf Erfolg gezielter Kommatidnsprozess ist und dass Werbung
eine beeinflussende Wirkung hat. Unumgéanglich &m &rfolg einer Werbung ist es daher
die Ziele der Werbung genau festzulegen um die esalite Wirkung beim Rezipienten zu

erreichen.



Fast immer zielt Werbung auf eine Beeinflussung\dadaltens ab, ein Produkt zu kaufen,
eine Partei zu wéahlen oder ein Museum zu besudlanchmal sollen auch Einstellungen
und Meinungen beeinflusst werden. Diese schlageim isi einer Vielzahl verschiedener
Verhaltensweisen nieder (Kroeber-Riel, 1990, S. P& Ziele der Werbung sind einerseits
mit den Zielen der ubrigen Kommunikationsinstruneenind andererseits mit den
strategischen Zielen der Gesamt-Kommunikation dbnosen (val.
Schweiger/Schrattenecker, 2005, S. 169). Werbung kanotional oder informativ sein. Oft
ist auch eine Mischform anzutreffen. Von der Art dféerbung ist es also abhéngig, ob
emotionale oder kognitive Vorgadnge ausgelost werifem emotionaler Werbung werden
vorwiegend emotionale Prozesse (Sympathie, GlickgsA etc.) ausgelost (vgl.
Schweiger/Schrattenecker, 2005, S. 174).

Nicht sinnvoll ist es aber die Ziele der Werbungekli auf das beobachtbare Verhalten zu
beziehen, da das Verhalten der Abnehmer von eingdrahl von Einflissen abhangig ist,
die der Werbemanager nicht kontrollieren kann (Kgbeber-Riel, 1990, S. 29f).

Werbeziele muissen so konkret formuliert werden, dalg!) der Erfolg den
Werbemalinahmen zugerechnet werden Kdroeber-Riel, 1990, S. 30).

Ein Werbeziel ist eine genau umrissene Kommunikaadofgabe, die gegentber einer
festgelegten Zielgruppe in einem bestimmten Zedabst durchgefthrt werden soll.

Grundsatzlich lassen sich mit Werbung drei Kategosion Werbung verfolgen, und zwar
zu informieren, zu Uberzeugen oder zu erinnernl@i@rmstrong/Saunders/Wong, 2011, S.
846).

Abbildung 1 zeigt die mdglichen Ziele der Werbung.



Abbildung 1: Mégliche Ziele der Werbung

Informierende Werbung

* Den Markt tber ein neues Produkt .
informieren
* Neue Verwendungen fur ein Produkt |«
vorschlagen .
» Den Markt Uber eine Preisanderung
informieren .

* Erklaren, wie das Produkt funktioniert

Das Angebot an Gutern und Dienstleistunger
beschreiben

Unrichtige Eindricke korrigieren

Angste des Kaufers herabsetzen oder
neutralisieren

Ein Unternehmensimage aufbauen

Uberzeugende Werbung

» Eine Markenpréferenz aufbauen » Zum sofortigen Kauf animieren

» Einen Wechsel zur eigenen Marke * Zum Empfang eines AulRendienstmitarbeiters
initiieren animieren

» Einstellungen bezuglich Produktattributen

verandern

Erinnernde Werbung

+ Daran erinnern, dass das Produkt in naher An das Produkt erinnern oder das Interesse 4

Zukunft benotigt werden kénnte
e Daran erinnern, wo man das Produkt | e

kaufen kann

Produkt wiederbeleben

Produktbekanntheit auf hohem Niveau halten

AM

Quelle: Kotler/Armstrong/Saunders/Wong, 2011, $% 84

Verbreitete Ziele der Werbung sind die Erh6hungMarkenbekanntheit, die Stabilisierung

oder Anderung von Einstellungen und die Verstarkdeg Kaufabsichten. Die Ableitung

konkreter Werbeziele verlangt also ein psycholdgscModell Uber das Zustandekommen

und die Beeinflussbarkeit des menschlichen Verhalfegl. Kroeber-Riel, 1990, S. 31).

Zur Operationalisierung der Werbeziele sind die iBfaessungstechniken anzugeben, mit

denen die Ziele erreicht werden sollen! (KroebegtRi990, S. 32)



2.2.1. Beeinflussungsziele

Kroeber-Riel hat dazu ein Modell der Verhaltensbi#@ssung durch Werbung, welches das
komplexe System von Werbezielen und —wirkungen eané einfache Struktur mit drei

grundlegenden Beeinflussungszielen reduziert:

Aktualisierung — erzeuge Aktualitat fir das Angebot
Emotion — I6se Emotionen fir das Angebot aus!

Information — vermittle Informationen tber das Ahgg

(Kroeber-Riel, 1990, S. 33)

Wir unterscheiden strategische und taktische Zi&&ategische Werbeziele sind die
wesentlichen Ziele, die mittel- oder langfristig iDienste des Markterfolges stehen.
Taktische Ziele sind untergeordnete Ziele und snlde nur kurzfristig umgesetzt werden,
um vor allem Engpasse oder Schwachen auf dem Madktugleichen (vgl. Kroeber-Riel,
1990, S. 41).

Im Folgenden werden die wichtigsten Ziele der Watpnaher erlautert:

Emotion und Information

Informationen Uber Produkte und Dienstleistungewdggen nur dann das Verhalten, wenn
sie auf Bedulrfnisse stof3en, durch die sie fur dmepfanger relevant werden. Diese

Bedurfnisse kbénnen durch die Werbung aktualisietstarkt, neu geschaffen und/oder auf
bestimmte Produkte und Dienstleistungen gelenktdererNeben den Informationen ist auch
der emotionale Appell ein grundlegendes Werbebial.dieses Ziel zu erreichen mussen die
Abnehmer fir Informationen und emotionale Appellecta aufgeschlossen sein (vgl.

Kroeber-Riel, 1990, s. 36).

Wenn die Umworbenen aktuelle Bedirfnisse haben wedn ihnen Klar ist, dass diese
Bedurfnisse von bestimmten Produkten und Dienstiegen befriedigt werden, so sind

diese Bedirfnisse trivial. Die Werbung kann siclmeai gesonderten Bedirfnisappell



ersparen und eher Uber die Eigenschaften des Atgébmer Marke) informieren (vgl.
Kroeber-Riel, 1990, S. 37).

Wenn die relevanten Eigenschaften eines Produkisanoé sind und eine Marke
unterscheidet sich in ihren Eigenschaften kaum kamkurrierenden Marken, dann kann
sich eine Marke von anderen dadurch abheben, dadsoasumerlebnisse vermittelt. Die
Werbung konzentriert sich hier dann auf Emotiont staf Information (vgl. Kroeber-Riel,

1990, S. 37).

Aktualitat

Aktualitdt eines Angebots zu erreichen ist demzygokein unumgangliches Ziel der
Werbung. Schlief3lich gibt es Produkte und Dienstilgigen, die beim Konsumenten auf
triviale Bedurfnisse stol3en, die vom Angebot beigewerden. Die Werbung braucht dann
weder emotionale Bedurfnisse anzusprechen noclhniattonen tGber Produkteigenschaften
zu vermitteln. Um das Kaufverhalten zu beeinflusggmigt es, wenn das Angebot
Aktualitdt besitzt. Die Aktualitdt gewinnt als gualegendes Werbeziel vor allem auf
gesattigten Markten mit ausgereiften Produkten Diehstleistungen an Bedeutung. Die
Konsumenten nehmen kaum noch Informationen auf sind auch emotional wenig

involviert. Unter dieser Low-Involvement Bedingumgenden sie sich Angeboten zu, die
gerade in der Marktszene ,in* sind, die ihnen l&digdurch ihre Aktualitat psychisch nahe
gebracht werden (vgl. Kroeber-Riel, 1990, S. 40).

2.3. Werbung als Kommunikationsprozess

Werbung ist Kommunikation. Kommunikation ist daraumigewiesen, eine Botschaft kodiert
an einen Empfanger zu schicken, der diesen Coddewien entschliisseln kénnen muss,
damit die Nachricht bei ihm richtig ankommt. Eineeklfebotschaft hat eine Nachricht, deren
Sinn beim Rezipienten nicht nur in ihrer explizité/ort-Bild-Kommunikation ankommt,
sondern die darlber hinaus eine Bedeutung entli@t,als nonverbaler, subtiler Code
unbewusst entratselt wird. Werbeschaffende sindhalles darauf angewiesen, diese
Bedeutungen fir ihre Zielgruppe so angemessen rschiéisseln, dass eine moglichst
treffsichere Entschlisselung durch den Kunden girfolgl. Scheier/Held, 2006, S. 33ff).
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Mit anderen in Beziehung zu treten, Meinungen, @kda und Informationen
auszutauschen, also zu kommunizieren, ist ein fuedéales Bedurfnis aller Menschen.
Kommunikation kommt vom Lateinischen ,communis® (@emeinsame). Wenn wir
kommunizieren versuchen wir eine Gemeinsamkeit jaihandem herzustellen. Wir
versuchen eine Information, Idee oder Einstellunguteilen, um sie dann mit anderen zu
teilen (vgl. Schweiger/Schrattenecker, 2005, S.A®bildung 2 zeigt die von Harold D.
Lasswell dazu erstellte Formel, die zeigt, welchentente ganz allgemein an einem

Kommunikationsprozess beteiligt sind:

Abbildung 2: Lasswell-Formel

,Who Says What In Which Channel To Whom With WHat®”

Wer Sender, Quelle, Kommunikator
v
sagt
Was Botschaft
v
auf welchem
Kanal Medium
v
Zu
Wem Empfanger, Rezipient, Kommunikant
v
mit welcher
Wirkung Effekt

Quelle: Burkart, 2002, S. 492f

Dass Werbung ein Kommunikationsprozess ist, wirdimgen Definitionen explizit betont,

in den meisten anderen nur implizit angenommen. B&rachtung dieses Prozesses
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konzentriert sich in den Uberwiegenden Féllen adiflenten, Botschaften und Medien. Bei
dieser Betrachtungsweise bleiben jedoch die maldpelnl Akteure, namlich die
Kommunikatoren, maRRgeblich unbeachtet (vgl. SiéBeztheis, 2010, S. 25).

Ein anderes allgemeines Kommunikationsmodell bézid Prozesse des Verschlisselns
(Encodieren) und des Entschlisselns (DecodierenBaischaft auf dem Weg vom Sender

zum Empfanger mit ein.

Abbildung 3: Modell des Kommunikationsprozesses

f Ubertragungskanal Empfanger

Sender

Entschliisseln

Verschlisseln

Zielpersonen
Umworbener

Medium
Werbetrager

A A
| |
Storquellen

Quelle: Schweiger/Schrattenecker, 2005, S. 12

Unternehmen

Mittels eines Werbetrdgers wird die Botschaft ae @mpfanger herangetragen. Die
Zielperson Ubersetzt und interpretiert die Botschafm Hinblick auf eigene
Wertvorstellungen, Erfahrungen und Bedurfnisseddn Werbung muss man darauf achten,
dass ein Empfanger eine Botschaft nicht andergpirgiert, als das vom Sender beabsichtigt
ist. Innerhalb der Kommunikationskette von Untemeh zur Zielperson existieren
zahlreiche Storquellen, die die gewlnschte Beesatlng gefahrden. In der Realitat wirken
jedoch aulRer dem werbenden Unternehmen eine Vielaaterer Sender auf den
Konsumenten ein. Das Verhalten der Zielperson hgtgich auch von anderen Impulsen,
wie etwa den MalRnahmen der Konkurrenten, von destgen Umwelt, dem Einfluss von
Bezugsgruppen und Meinungsfiihrern sowie von ihregenen Erfahrungen und
Einstellungen, ab (vgl. Schweiger/Schratteneck@ds2S. 13).
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3. Humor

~-Humor is multidimensional and is a family of re¢at phenomena made up of several
distinct humor species*
(Speck, 1987 in: Weinberger, Gulas, 2006, S. 22)

»An all-encompassing, generally accepted definitcdrihnumor does not exist".
(Weinberger, Gulas, 2006, S. 22)

Diese beiden Zitate von Speck, Weinberger und Gedagen, dass bis heute noch keine
einheitliche Definition von Humor existiert. Schwge ist es daher, eine einheitliche
Definition aufzustellen. Fir die vorliegende Diplarbeit ist es aber unumganglich zu
definieren was unter Humor verstanden wird. Umseiner Arbeitsdefinition zu gelangen
wird zuerst versucht den Humorbegriff einzugrenzAnschlieBend wird mit den drei
Humortheorien, die allgemein gelten, versucht dier@kteristika des Humorbegriffs zu

erortern.

3.1. Humor als Gegenstand der Forschung

Mit der Frage wie und warum Humor wirkt, haben siEbrscher unterschiedlicher
Fachrichtungen eingehend auseinandergesetzt. Dasspidisweise Philosophen,
Psychologen und Anthropologen hierzu wesentlichétr&ge leisteten, erklart, warum
teilweise héchst unterschiedliche Sichtweisen esk@lt wurden. Subjektorientierte Ansatze
definieren Humor als die Fahigkeit eines Mensclhedhss komisch zu sein bzw. Uber lustige
Inhalte Lachen zu koénnen (vgl. Marhenke, 2003, S). 2bjektbezogene Ansatze
beschéaftigen sich hingegen mit der Frage, wie dimuus gestaltet sein muss, damit
Menschen Uber ihn lachen (vgl. Horn, 1988, S. 196khnikorientierte Ansétze unterteilen
Humor anhand der verwendeten Witztechniken. Thenéetierte Klassifikationen greifen
zur Abgrenzung verschiedener Humorarten auf diedjagenden Entstehungsmechanismen

von Humor zurtick: Inkongruenz-Aufldsung, Supergdritnd Arousal.
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3.2. Eingrenzung des Humorbegriffs

Obwohl sich der Mensch schon seit der Antike mitndBegriff des Humors beschattigt,
existiert bis heute noch keine einheitliche Deiamtdes Begriffs. Es gibt viele Arten von
Humor. Einige von diesen eignen sich besser inNdenbung als andere. Humor ist abhangig
von unterschiedlichen Erfahrungen. Er wird beesdtudurch demografische, kulturelle,
subkulturelle und psychografische Faktoren. Diestgeuppenfaktoren wirken mit der Art
des Humors und der Art des Mediums zusammen. VBeftiesschlaggebend ist die Art des
beworbenen Produktes (vgl. Weinberger, Gulas, 280649).

Stern (1996) schreibt, dass der Begriff ,Humor* Wegrung erzeugt, weil er die formalen
Aspekte des Stimulus in der Werbung und die Reak&haund Einflisse auf die Empfanger
der Werbung, durcheinanderbringt (Weinberger, Gla86, S. 21).

Freud differenziert in seiner Arbeit die Begriff&Vjtz* und ,Komik®. Er definiert den
Begriff ,Witz* mit zwolf Methoden, argumentiert ahedass sich dieser vom Begriff der
Komik deutlich unterscheidet. Fur die ,Komik* bemgitman ausschliel3lich zwei Personen,
wahrend fur den Witz mindestens drei Personen bgnoerden. Das ,komische” ist eine
ungewollte Entdeckung in den sozialen Beziehungen Menschen, oft festgemacht in
aggressiven oder feindlichen Tendenzen. DemnachHishor ein Ph&nomen, das in
zwischenmenschlichen Beziehungen auftritt (vgl. Mderger, Gulas, 2006, S. 21).

In Freud’s Werk mit dem Titel ,Humor" (1928) vervgtier darauf, dass sich der Begriff von
einem zunachst mit schmerzhaften Emotionen bebkaft@&egriff in einen Ausdruck

verwandelt hat, welcher Vergnigen hervorruft. Hungdr laut Freud die unabhangigste
Form der Komik. All seine Prozesse kdénnen somiteiner Person auftreten (vgl.
Weinberger, Gulas, 2006, S. 21).

Humor kann als eingform of communication in which a complex, mentéimsilus
illuminates, or amuses, or elicits the reflex ofudater® verstanden werden
(Erbeldinger/Kochhan, 1998, S. 142). Diese Defimtumfasst sowohl einen Aspekt, der die
Art des Stimulus betrifft, aber auch den Aspekt, sleh auf die nachfolgende Reaktion der
Rezipienten bezieht. Entsprechend wird eine Werlsebaft dann als humorvoll bezeichnet,
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wenn sie typische Humorelemente beinhaltet (Inkoegz, Uberraschung, Widerspriiche,
etc.) (vgl. Erbeldinger/Kochhan, 1998, S. 142).

Eine Erklarung dafir, wenn etwas als humorvoll amgén wird, bieten daher die drei
Humortheorien. So gibt es Ansatze, die davon auwsgyeldass Humom) auf einer
Inkongruenz,b) einem Uberlegenheitsgefiihl odey einem Spannungsaufbau basiert. Im
Nachfolgenden werden diese drei Theorien und demeai Weiterentwicklungen die

Incongruity Resolution Theomynd dieDisposition Theorkurz dargestellt.

3.3. Die drei Theorien des Humors

a) Incongruity Theory

Humoransatze, die der Inkongruenztheorie zugeondeeten, basieren darauf, dass etwas
als humorvoll empfunden wird, wenn Erwartungen etztlwerden. Bei diesem Ansatz steht
die kognitive Seite im Vordergrund (Weinberger, &12006, S. 23). Nach Morreall ist
Heiterkeit eine Folge von Reaktionen auf unerwartatnlogische oder unpassende
Ereignisse (vgl. Morreall, 1983, S. 15). Pascalristhdazu Nothing produces laughter
more than a surprising disproportion between th&ick one expects and that which one
sees” (Pascal in: Morreall, 1983, S. 16). Die Inkongrzibeorie fand sich als erstes bei
Aristoteles. Nach seiner Auffassung nach trittldexkunft des Lachens in der Rhetorik auf.
Um ein Lachen zu erzeugen, muss ein Redner beersefuhtérern demnach spezielle
Erwartungen erfillen und diese sodann mit etwasrébehen, was sie nicht erwarten. Die
Theorie wurde weiters jedoch nicht detailliert dis&rt. Eine implizite Erw&hnung der
Inkongruenz als Ursache des Lachens findet siclnmanuel Kant's Definition;Laughter

ist an affection arising from the sudden transfotiora of a strained expectation into
nothing” (Kant in: Morreall, 1983, S. 16). Die erste expézErwahnung findet sich Jahre
spater in Arthur Schopenhauer’s DefinitiorDgs Lachen entsteht jedes Mal aus nichts
anderem, als aus der plotzlich wahrgenommenen pkmmz zwischen einem Begriff und
den realen Objekten, die durch ihn in irgend eiBeziehung gebracht worden waren, und
es ist eben selbst nur der Ausdruck jener InkongriéSchopenhauer, 1819, S. 88).

Schultz (1976) erweitert diese Theorie dahin, dakengruenz alleine nicht ausreicht um

Lachen zu erzeugen. Nach seiner Auffassung nadtebibtLachen erst dann, wenn die
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Inkongruenz auch aufgelost wird (Schultz in: Wengee, Gulas, 2006, S. 23). Dies ist einer
der ersten Ansatze der neben dem Vorhandenseinldergruenz auch deren Aufldsung fur
die Wahrnehmung von Humor nennt, audhicpngruity Resolution Thedrywon Jerry Suls
(1972) genannt. Suls geht davon aus, dass Inkonmgra#eine Verwirrung stiftet. Er
schreibt, dass Humor weiters abhangig ist von:

1. einer schnellen Lésung der Inkongruenz
2. einem Hinweis darauf, dass die Situation nichttextoshehmen ist

3. einer angebrachten Stimmung beim Zuhdrer
(Suls, 1983 in: Weinberger, Gulas, 2006, S. 23f)
Alden und Hoyer argumentieren, dass die Auflosueg ldkongruenz in der Werbung in
positiveren Effekten endet (vgl. Weinberger, Gula®p6, S. 24). Fiur die vorliegende
Diplomarbeit wird daher angenommen, dass eine t®twanur dann als humorvoll

wahrgenommen wird, wenn die Inkongruenz aufgeldst.w

b) Superiority Theory

Eine der é&ltesten Theorien des Lachens die beskgs Lachen ein Ausdruck von
Emotionen einer Person ist, welche sich Uberlegagengiber anderen fuhlt. Die lachende
Person denkt hier von sich selbst, dass sie andgrgentber wohlhabender, schoner oder
intelligenter ist. Humor entsteht weiters dadurdass sich eine Person an den Schwachen,
Vorurteilen oder am Versagen anderer erfreut (Wdlorreall, 1983, S. 4). Diese
Humortheorie fand bereits Anwendung in der AntiREato ging davon aus, dass Humor eine
Art von Spott gegentber Schwachen, Hasslichen Ddenmen sei. Er schrieb, dass eine
humorvolle Reprasentation des Hasslichen zur Waitlemg der Bevolkerung beitragt (vgl.
Morreall, 1983, S. 4f). Auch Aristoteles stimmtetialato Uberein. Er argumentierte weiter,
dass es Menschen nicht mégen, wenn man Uber &ierdatht, sondern, dass das Lachen
eine soziale Abhilfe daflr ist, um Missetater wiedaf den richtigen Weg zu bringen (vgl.
Morreall, 1983, S. 5). Eine spatere Erwadhnung diekenortheorie findet sich in Thomas
Hobbes ,Leviathan®. Lachen entsteht demnach, weinnMakel einer anderen Person

wahrgenommen wird (Hobbes in: Morreall, 1983, S. 5)
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Mit der ,Disposition Theory“ liefert Zillmann eine relative WeiterentwicklungNach
Zillmann héngt das Empfinden von Humor von einefekdiven Disposition eines
Individuums gegentiber einem Opfer ab (vgl. ZillmagA0o0, S. 36ff). Zillmann schreibt

dazu:

- je groRer die Intensitat der affektiven negativeispDsition gegeniiber dem Opfer ist,
desto groRRer ist das Ausmald der Heiterkeit

- je positiver die affektive Disposition zum Opferséillt, desto geringer die Heiterkeit

(vgl. Zillmann, 2000, S. 37)

Im Gegensatz zur Inkongruenztheorie, die von eikegnitiven Aufwand ausgeht, gehen
die Ansatze der Superiority Theory und der DispositTheory von Affekten aus. Eine
negative Einstellung zum Opfer des Humors fuhrtisawr Erheiterung und zum Lachen.
Bei einer positiven Einstellung zum Opfer wird déomor zwar wahrgenommen, fuhrt

jedoch nicht zu weiteren Effekten.

c) Arousal Relief Theory

Wahrend sich die Superiority Theory und die Incaoitgr Theory auf Emotionen und auf
Objekte stutzen um Lachen hervorzurufen, fragt Areusal Relief Theory nach den
biologischen Funktionen und den koérperlichen Realen nach der Rezeption eines
Inhaltes. In einer Situation bestehen die drei Huheswrien jedoch nebeneinander (vgl.
Weinberger, Gulas, 2006, S. 28).

Den bislang umfangreichsten Klassifizierungsangatden drei Theorien entwickelte Speck
(1990). Er berlcksichtigt neben den Mechanismenugab und Inkongruenz-Aufldsung
auch das Prinzip der Superioritat. Aus diesen dagahden Entstehungsmechanismen leitet
er funf Humorarten ab: Komischer Witz, sentimentakemor, sentimentaler Witz, Satire

und vollstandige Komik.
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Abbildung 4: Humorklassifikation nach Speck

Entstehungsmechanismen
Inkongruenz- o
) Arousal Superioritat
Auflésung

komischer Witz x

sentimentaler Humor X

sentimentaler Witz x x

Satire x x
vollstandige Komik x x

Quelle: Speck, 1990, S. 11

In Abbildung 4 wird zum einem deutlich, dass einElumorart unterschiedliche
Mechanismen zugrunde liegen konnen. Im Gegensatzdeau psychologischen bzw.
sprachwissenschaftlichen orientierten Klassifikagio von Freud (1905) und Raskin (1985)
ist der Ansatz von Speck zudem konkret auf die tdntesidung verschiedener Humorarten

in der werblichen Kommunikation ausgerichtet.

3.4. Begriffsdefinition

Durch die Eingrenzung des Humorbegriffs durch dieero genannten Theorien ist
festzuhalten, dass Humor als soziales Phanomen zwatimen ist, bei dem ein
Kommunikator versucht den Rezipienten mittels humalbrgestalteter Inhalte zum Lachen
zu bringen. Ob der Rezipient diese Inhalte jedasthaals humorvoll auffasst, hangt von
unterschiedlichen Personlichkeitseigenschaften Aals diesen Erkenntnissen kann nun

folgende Arbeitsdefinition von Humor aufgestelltraen:

Humor ist eine Kommunikationsform, basierend auiaden Beziehungen, bei welcher ein
Kommunikator mittels Inkongruenz oder negativ, absvelen, verbalen AuBerungen oder
auch durch deren Kombination versucht, einen Reatpn zum Lachen zu bringen, wobei

deren Auffassung von Humor von unterschiedlichesdichkeitsmerkmalen abhangt.

In dieser Definition wird davon ausgegangen, dasslestens zwei Personen anwesend sein

muissen, der Humor verbal geauf3ert wird, diesercfedmterschiedliche Formen haben
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kann, jedoch individuelle Eigenschaften der Rentaa dartuber entscheiden, ob der Humor

auch als lustig empfunden und wahrgenommen wird.

3.5. Humor in der Werbung

3.5.1. Geschichtlicher Abriss

Werbung ist eine uralte Form der Kommunikation. §at zuriick auf die Anfange des
Handels. Bereits auf altem Papyrus finden sich \Wagkn, welche jedoch sehr rudimentar
gehalten wurden. Die meisten Innovationen in derBieg sind entgegen vieler Meinungen
sehr neuzeitlich. Werbungen auf Postern, in MagagiiZeitungen oder Flugblattern, etc.
sind heutzutage so etabliert, dass wir sie beadst®inen Teil der Landschaft ansehen. Die
meisten Werbungen sind jedoch so alltaglich, dass sre kaum wahrnehmen (vgl.
Weinberger, Gulas, 2006, S. 3).

Die erste englischsprachige dokumentierte Werbuwelg gurtick auf das Jahr 1477. Auf
Kirchentliren wurden hierzu gedruckte Aushange debhein denen Gebetsbiicher zum
Verkauf angeboten wurden. Diese simple Art der Wiego kann man bereits als
Massenkommunikation bezeichnen. Der erste Beweiifie Werbung zum Zwecke der

Massenkommunikation geht zurtick auf das Jahr 18g5\(Veinberger, Gulas, 2006, S. 3).

Die Bedeutung der Werbung ist durch die Tatsacheidsen, dass das erste regelméalig
publizierte Periodikum, vertffentlicht 1612 in Pareine Liste von Kleinanzeigen enthielt.
Aufgrund des hohen Wachstums an Werbungen wurdeeidtiar, dass Direktwerbung viel
effektiver ist. So begannen Werbetreibende im sp&& Jahrhundert ihre Werbungen mit
Kreativitdt zu fullen. Ein Pionier dieser Bemuhung&ar George Packwood, der sein
Publikum unterhalten wollte. Seine Werbungen waggkennzeichnet durch Raétsel,
Slogans, Witze, Anekdoten, Parodien, Dialoge, Matap und Nachahmungen (vgl.
Weinberger, Gulas, 2006, S. 3f). Packwood war @miBr in der Verwendung von Humor
im Printbereich. Das erste Periodikum, welches bumaorvolle Abbildung aufwies, war aus
dem Jahr 1820 und wird der Firma ,Warrens Shoektgt zugeschrieben. Fir den Einsatz
von Humor war diese Abbildung ein Meilenstein im Beintwerbung, da diese eine kreative
lllustration im Kontrast zu einer einfachen Produdtiildung zeigte (vgl. Weinberger, Gulas,
2006, S. 5).
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Frihe britische Werbungen waren der Vorganger zmerg&anischen Werbung. In den
Vereinigten Staaten erschien die erste Zeitungsa®am Jahr 1704 im Boston News
Letter. Der Ursprung der Zeitschriftenwerbung stigch unklar, da es unterschiedliche
Definitionen von Werbung gab. Die erste Werbungtée 1864 im Harper's Magazin auf.
In diesem Magazin wurde erstmalig mehr Platz furrbMeg freigegeben als zuvor (vgl.
Weinberger, Gulas, 2006, S. 5f).

Obwohl man die Wurzeln der frihen Werbung mit eirggwissen Ausmald an Gewissheit
aufspuren kann, ist der Ursprung von Humor in derbMng weniger klar. Der Einsatz von
Humor in der Werbung kann auf Packwood zurickdatwerden. Die Wurzeln des Humors
in der Werbung gehen jedoch noch weiter zuriickas dhhr 1500 und der Verwendung von
Aufschriften auf Lokalen (vgl. Weinberger, Gula®0B, S. 7ff).

Ende des 19. Jahrhunderts pragte Charles AustesBhln Ausdruck des ,salesmanship in
print* um Werbung zu beschreiben. Dieses Konzeptt lgich nicht lange bis John E.

Kennedy diese Idee als Texter wieder aufgriff. Be&e&onzept wurde vom Arbeitgeber

Kennedy's, Albert Lasker, GUbernommen. Im Jahr 1B8derte Lasker Claude Hopkins an.
Hopkins arbeitete an einer einfachen Theorie derbwfe. Dadurch wurde er zum

einflussreichsten Texter seiner Epoche. Durch Wotdrungen lernte er, dass raffinierte
Anderungen in der Aussage drastische Folgen auEdjebnisse der Werbung haben. (vgl.
Weinberger, Gulas, 2006, S. 9f) Im Jahr 1923 sbhere

.People do not buy from clowns*
(Hopkins in: Weinberger, Gulas, 2006, S. 10)

In den 1930er Jahren wurde der Humor in der Werbyedpch ein Teil der

Werbelandschaft. Die Perspektive, die Hopkins besistwurde vierzig Jahre spater wieder
durch David Ogilvy aufgegriffen (vgl. Weinbergerulas, 2006, S. 12).
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Aufschwung des Humors in der Werbung

Das Wachstum des Humors in der Werbung war begletedrei Faktoren:

1. nach 20 Jahren voller Depression in der Werbunghtem sich die Ausgaben von 1,9
Millionen US Dollar im Jahr 1945 auf 5,7 Million&#S Dollar im Jahr 1950

2. das Fernsehen bot den Werbetreibenden eine nettfieffaund Mdglichkeit den Humor
in der Werbung besser auszudricken

3. Rundfunkmedien sind sehr gut geeignet fur den Eingan Humor

(vgl. Weinberger, Gulas, 2006, S. 16)

Bei der andauernden Expandierung der Medienuntareeh haben sich viele
Werbetreibende dem Humor zugewendet, um von Werlilnegsattigte Konsumenten zu
erreichen. Der Unterhaltungsfaktor von Werbung wurso immer wichtiger (vgl.
Weinberger, Gulas, 2006, S. 16).

Super Bowl 1984

Ein symbolischer Trend fir diese Entwicklung ist &iper Bowl. Die Ausstrahlung der
Werbung fur den Apple Macintosh aus dem Jahr 198Ut en der Geschichte des Super
Bowl eine Revolution dar. Die dazu kreierte Werbwag Chiat-Day unter der Regie von
Ridley Scott wurde ,the greatest commercial evaaiannt (vgl. Weinberger, Gulas, 2006,
S. 17). Die Macintosh Werbung war nicht humorvelg legte jedoch den Grundstein fur
viele weitere humorvolle Werbungen in zwei Artemstens demonstrierte diese Werbung
die Wichtigkeit des Super Bowl's und zweitens zeigte die Bedeutung des Ausbrechens
um neue Wege zu gehen. Seit 1984 investierten Weibende hunderte Millionen Dollar,
um beim Super Bowl werben zu kénnen und wandteriddie Taktik einer humorvollen
Werbung an. Infolgedessen wurde der Humor in Siwevl Werbungen alltaglich. Eine
Untersuchung dazu zeigte, dass die Top Ten Werloubgen Super Bowl Humor in deren
Werbungen im Jahr 2003, 2004 und 2005 einsetziee. Anhalyse aus dem Jahr 2001 zeigte
weiters, dass Humor die wichtigste Variable sei, den Geschmack der Konsumenten zu

beeinflussen (vgl. Weinberger, Gulas, 2006, S. 17).
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Werbung untersteht daher einem unumsto3lichen @eSet soll verkaufen helfen. Humor
allein ist jedoch kein Kaufgrund. Jedoch der Hurmmoder Werbung muss eine nahtlose
Verbindung zur Argumentation schaffen, die gesdeickdberleitung zum Angebot
herstellen, die Warenvorziige betonen, welche ne#ist sachliche Darstellung erfordern
(vgl. Gass, 1958, S. 30). Die humoristische Werbomugs ihre Hauptaufgabe darin sehen,
dass Terrain fur den Verkauf zu ebnen, die richBgmosphare zu schaffen, ein Argument
schlagkratftig zu versinnbildlichen, aber der Hurdarf dabei nicht Selbstzweck sein (vgl.
Gass. 1958, S. 32).

Humorvolle Werbung kann sein:

» ulkig * heiter

* munter » grotesk

» schwankhaft * heiter-naiv

e satirisch-aggressiv o skurril

* derb * verspielt

* optimistisch * witzig-surreal

* komisch * lustig

* launig * Behagen erzeugend
» knallig pointiert e witzig

» doppelsinnig * beschwingt

(vgl. Gass, 1958, S. 35)

Im Rahmen der Kommunikation stellt der Humor jeddokin Element dar, das als
selbstandiger Motivationsfaktor wirkt. Er stellt mdeach nur eines von mehreren
Stimuluselementen dar, durch das eine Werbebotschafimerksamkeitserregend und
interessant wird. Erst in Verbindung mit einem wmth ,Werbe-Appell“, der eine der
Grundmotivation der Rezipienten anspricht, kann delumor die intendierten
Konsumentenreaktionen hervorrufen (vgl. Erbeldifigechhan, 1998, S. 143). Dennoch
gewinnt der Humor als ,markante Kommunikationsforchirchaus eine eigene Dimension,
da er die eigentliche Aussage entscheidend besstflDie Atmosphéare die ausgestrahlt wird,
Ubertragt sich auf den Inhalt der Kommunikationdass letztlich das Image des Produkts

davon profitieren kann (vgl. Erbeldinger/Kochhaf9&, S. 143).
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3.5.2. EinflussgréfRen der Werbewirkung humoriger Stimuli

Im folgenden Kapitel werden wesentliche Rahmenlmpcigen skizziert, die einen
nachhaltigen Einfluss auf die Effektivitat einer morwerbung austiben. Die Wirkung einer
humorvollen Werbung hangt entscheidend vom Inhaldl der Art der Umsetzung einer
Werbeidee ab. Die verschiedenen Typen des Humorgugen beim Rezipienten
unterschiedliche Kommunikationswirkungen. Weiteneflassfaktoren fir die Wirkung einer
humorvollen Werbung sind das Medium selbst, in ddim Werbung gesendet wird, die
Eigenschaften der Konsumenten, da sich diese iu@exf Alter, Demographie, Werte,
Kultur, etc. unterscheiden und die EigenschaftenRleduktes, fur das mit Humor geworben

wird.

Der Humortyp

Die einzelnen Humorstile erzeugen nicht nur unethbtiee Intensitaten wahrgenommener
Humorigkeit, sondern unterscheiden sich auch ierifQualitat den Rezipienten effektiv
beeinflussen zu kénnen. So wird in etwa die Sdiiefig als sehr humorvoll eingestuft. Im
Gegensatz zu alternativen Formen des Humors mifedioch weitaus seltener eine konkrete
Kaufabsicht hervor. Speck stellte fest, dass jehnaerwendetem Humortypus sowohl
negative als auch positive Wirkungen hervorgerufenden kénnen. Alden und Hoyer geben
die Empfehlung, dass Werbetreibende bei dem Verdusmorige Reaktionen auszuldsen,
auf Kontraste greifen sollten, die zum einen une®taund zum anderen wirklich
Uberraschen sind, da sie sich am effektivsten semiehaben (vgl. Erbeldinger/Kochhan,
1998, S. 159f).

Die Werbemedien

Die Leistungsfahigkeit verschiedener MediengattungeBezug auf die effektive Darbietung

einer humorvollen Botschaft variiert beachtlich.einer Untersuchung von Weinberger et al.
fanden diese heraus, dass 30,6 % der Radio- udd%24jer Fernsehwerbespots Humor als
Stilmittel verwenden (vgl. Weinberger et al., 1996551). Diese Untersuchung bestatigt die
Einschéatzung vieler Werbetreibender, dass die Fedien, also Fernsehen und Radio, fur
die Platzierung humoriger Werbung deutlich geeigneind als gedruckten Medien (vgl.

Madden/Weinberger, 1984. S. 25). Insbesondere imseben hat der Werbetreibende den
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Vorteil, die Humorbotschaft lebensechter darsteltankénnen, indem ihm sowohl auditive
als auch visuelle Gestaltungselemente zur VerfUuguelen. Ein weiterer Vorteil gegentber
den gedruckten Medien stellt die Moglichkeit deeldlten Kommunikation zum Publikum dar
(Erbeldinger/Kochhan, 1998, S. 161).

Bei den gedruckten Medien hingegen konnten nur,4% der Falle humorvolle Stimuli
nachgewiesen werden. Die Tatsache, dass eine \Wxslbbhft als stehende Aussage mit
fixierten Text-, Grafik- und Bildmaterial konzipterwerden muss, erschwert die
wirkungsvolle Darbietung humoriger Zusammenhangeabhbtlich (vgl. Weinberger et al.,
1995, S 51).

Konsumentenbezogene Einflussfaktoren

Humor ist sehr komplex. Der Humor hangt von vielaktoren ab, so auch vom Charakter
der Rezipienten. Wenn Leute einer bestimmten Kudtwras als humorvoll empfinden, muss
dies jedoch nicht fir andere Kulturen gelten. DieffAssung von Humor hangt ab von
Geschlecht, Bildungsniveau, Kultur, Altersgruppestoglon psychologischen Faktoren (vgl.
Weinberger/Gulas, 2006, S. 38). Mehrere Studietébgen den Einfluss des Geschlechts auf
unterschiedliche Humorreaktionen. Die unterschobe@in Praferenzen werden hier jedoch
Uber kulturelle, als Gber biologische Ursachen&tkMit zunehmendem Alter erhéhen sich
einerseits die Anspriche an komische Stimuli undeesrseits entstehen auch, unabhangig
von der geistigen Entwicklung, differenziertere umdlividuell verschiedene Vorlieben.
Weiters liegen Hinweise vor, dass Humor eng mitjeeeiligen Sprache verbunden ist (vgl.
Erbeldinger/Kochhan, 1998, S. 162ff).

Produktbezogene Einflussfaktoren

Humorvolle Werbeprasentationen scheinen grundshtzlinabhangig vom beworbenen

Produkt als Kommunikationsinstrument geeignet. Praxis zeigt, dass sich kaum eine

Produktkategorie ausschlief3en lasst.
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3.5.3. Chancen und Risiken des Einsatzes von Humor in déWerbung

Der Einsatz von Humor in der Werbung bringt positund negative Effekte mit sich. Diese
Effekte werden in der Fachliteratur nach wie voifdhgiskutiert. Die verschiedenen Autoren
kommen hier auch zu unterschiedlichen Auffassun@gmge Argumente fur positive und
negative Effekte des Einsatzes humoriger Werbungleveim folgenden Abschnitt daher

kurz beschrieben.

Witzige Slogans kénnen Aufmerksamkeit wecken untpEgekraft haben. Humor kann in

der Werbung gute Laune schaffen. Er kann aber ébehtriebene Werbekritik entscharfen
(vgl. Hasenack, 1974, S. 13). Humorvolle Stimutegen Aufmerksamkeit, weil sie aufgrund

ihrer allgemeinen Beliebtheit Uber sehr gute Qaedit verfigen. Sie werden von den
Rezipienten bevorzugt wahrgenommen und gewinneshtladas Interesse der Betrachter.
Daher muss bei der Umsetzung der Werbeidee daeadhtet werden, dass die schnelle
Erkennbarkeit des humorigen Charakters einer Weylgawahrleistet ist, damit der Humor

seine aufmerksamkeitssteigernden Qualitdten estfakann (vgl. Erbeldinger/Kochhan,

1998, S. 150).

Neben der Fahigkeit eines guten Werbewitzes, Alsamkeit fur ein Produkt zu erregen,
ist eine seiner wertvollsten Leistungsmoglichkeitwenn es dem Erfinder gelingt, eine gute
Laune und eine freundliche Grundeinstellung hetdélren, dadurch Kaufbereitschaft
auszuloésen und vor allem Kundentreue zu schaffeaueBvitzelei kann jedoch bei
Verkaufsgesprachen die falsche Strategie sein, instder Anzeigen-, Plakat- und
Aushangwerbung als Scherz in Verbindung mit Sdohimation eher mit positiver Wirkung
maoglich. Durch ein ausgeltdstes Lacheln kann seaesn prasumtiven Kaufer ein wirklicher

Kaufer, vielleicht sogar auch ein Dauerkunde, wer@gl. Hasenack, 1974, S. 16f).

Humor kann den Rezipienten aus seiner Werbemudigkdien. Durch den Einsatz von
Humor in der Werbung werden beim Konsumenten aunottienale Wirkungen erreicht und
rufen Heiterkeit, gute Laune und Entspannung heamit ware eine gute Voraussetzung
fur die Wahrnehmung der Werbebotschaft gegeben Kbiesumenten werden durch lustige
Unterhaltung somit belohnt und sind eher bereith sisdher mit der Werbung
auseinanderzusetzen. In diesem Zusammenhang wirtluaor als ,positiver Verstarker*

der Informationsverarbeitung interpretiert Dochheshumorvolle Werbung reicht nicht aus.
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Das Humorige in der Werbung hat die Aufgabe, eimelén Verkauf glinstige Atmosphare zu
schaffen und ein ,schlagkraftigésgument* zu bildenHumorige Werbungen mussen somit
auch Sachinformationen bieten und Orientierungféehgvgl. Gass, 1958, S. 246).

Dem Humor wird auch im Hinblick auf die Lernfahigkeler Rezipienten oftmals ein
positiver Einfluss zugesprochen. Dies ist daraufiegkzufiihren, dass der Humor aufgrund
seiner Qualitdten zur Aufmerksamkeitsgewinnung ewmehtige Voraussetzung zur
gewulnschten Verarbeitung der Werbebotschaftenle(¥igl. Erbeldinger/Kochhan, 1998, S.
153). Es liegen jedoch Hinweise vor, dass die Eriang an humorige Zusammenhange nach
einiger Zeit besser ist als unmittelbar nach dehkfehmung, auch ,Humor-Sleeper-Effekt"
genannt. Danach ist ein Individuum unter der Bedintgstarker Aktivierung vorerst nur
eingeschrankt in der Lage, kognitive Leistungenvalibringen (vgl. Erbeldinger/Kochhan,
1998, S. 154).

Einen positiven Effekt hat der Humor in Werbebotdtdm auch auf die Erinnerungsleistung.
Dabei ist weniger von Interesse, ob der Rezipieat Rbinte wiedergeben kann, sondern
vielmehr, ob der positive Eindruck, der in Zusamherg mit dem Produkt entsteht, im
Gedéachtnis vorhanden bleibt (vgl. Erbeldinger/Kamhl998, S. 155).

Der Einsatz von Humor in der Werbung bringt jedecith negative Effektive mit sich. So
kann Humor auch von den eigentlichen Botschaft¢$iehablenken, was dazu fuhrt, dass die
Botschaft weniger intensiv verarbeitet wird. Es dvialso vielfach beflrchtet, dass
Konsumenten den Witz einer Botschaft wahrnehmenagicid daran erinnern, dass aber der
produktbezogene Inhalt der Botschaft in den Hinterd tritt. Dabei kann eine Ablenkung
durchaus auch einen positiven Effekt haben, nangetau dann, wenn von eher schwachen
Argumenten in der Botschaft abgelenkt wird oder mvester Rezipient eine negative
Voreinstellung hat. Durch die Ablenkung wird die Nvscheinlichkeit, Gegenargumente zu
generieren, vermindert und dadurch wiederum kaenEiistellung zur Botschaft insgesamt
sogar positiver ausfallen (vgl. Eisend/Kul3 in: BruR009, S. 633). Bei High-Involvement-
Produkten, Produkten mit sericsem Image oder Hobhtdogie-Produkten werden dagegen
sogar negative Effekte erwartet, da man davon &tsdass der Konsument hier in erster
Linie informiert und nicht unterhalten werden mdahHumor scheint besser geeignet bei
bereits bekannten Produkten und wenig sinnvollnseien Produkten (vgl. Eisend/Kuf3 in:
Bruhn, 2009, S. 635).
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In einem engen Zusammenhang mit der Aufmerksanskedit die Orientierungsreaktion, d.h.
die unmittelbar reflexartig verlaufende Zuwendungu zeinem ,neuen Reiz"
(Erbeldinger/Kochhan, 1998, S. 150). Hier birgt Hiemorwerbung die Gefahr, dass die in
ihr verwendeten Reize nicht aktivierungswirksamdeer, weil sie nicht in der Lage sind, die
Orientierungsreaktion zu gewahrleisten. AuRRere &&zen erst dann eine Aktivierung aus,
wenn sie durch das Individuum grob entschlisseid sind die subjektive Bedeutung
verstanden wurde (Erbeldinger/Kochhan, 1998, S).150

Ein weiterer Aspekt ist, dass Humor negative Aukwigen auf die Verstandlichkeit einer
Werbung haben kann. Sollte dies der Fall sein, dedme damit die gesamte Werbewirkung
in Frage gestellt. Das Verstehen der Pointe hangh aon den jeweiligen interkulturellen
Fahigkeiten eines Individuums ab. Je komplexerghdder lustige Sachverhalt gestaltet ist,
umso problematischer wird das Verstandnis. Dast¥lees einer Pointe hangt unter anderem

von vier Faktoren ab:

1. der kognitiven Komplexitdt, d.h. den personlicheroghitiven Fahigkeiten der
Konsumenten zur Aufnahme und Verarbeitung von médronen,

2. der Informationskomplexitat. Diese setzt sich aes \delfalt und der Veranderungsrate
der Informationen zusammen,

3. der Situationskomplexitat. Diese wird determinigurch das Ausmald der positiven und
negativen Konsequenzen, die mit einem Verhalt isadumenhang stehen und einerseits
durch das jeweilige Situationsinvolvement,

4. den situativen Determinanten einer Informationsalie, wie den bereits vorhandenen

Vorkenntnissen und Erfahrungen eines Individuums.

(Erbeldinger/Kochhan, 1998, S. 150)

Mit steigender Komplexitdt des Sachverhalts nehmienVerstandnisprobleme zu. Dies ist
besonders der Fall, wenn Satire, Ironie, Sarkasoags Zynismus als Stilmittel eingesetzt
werden. Die gelten als Formen des Komischen, dibtlenissverstandlich aufgefasst werden
(Erbeldinger/Kochhan, 1998, S. 151).

Forscher weil3en ebenfalls darauf hin, dass dielBefan Ablenkungseffekten beriicksichtig
werden muss, die das Verstandnis der gesamten Wssdohaft beeintrachtigten kénnen.

Rezipienten, die Humorbotschaften nur beilaufig mahmen, sind der Mdglichkeit
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ausgesetzt, Inkongruenzen nicht als solche zu pektersodass eine konfuse Wahrnehmung
entstehen kann (Erbeldinger/Kochhan, 1998, S. 151f)

Hasenack fasst die wichtigsten Grundséatze eineohwstien Werbung wie folgt zusammen:

1. humorige Werbung soll gute Laune schaffen

2. humorige Werbung kann zwar Gberpointieren, soll albght gewaltsam tbertreiben

3. humorige Werbung, die eigene Produkte spafl3haft hersen lasst, muss
landsmannschaftliche Eigenarten besonders berintikga

4. humorige Werbung sollte moglichst nicht abstrakgndern durch Bildhaftigkeit
anschaulich sein

5. bei humoriger Werbung ist im allgemeinen Kiirze aatan

6. Insistenz ist bei humoriger Werbung fur den Erfwightig

(vgl. Hasenack, 1974, S. 73)

3.5.4. Forschungsstand: Humor in der Werbung und seine Ausirkungen

Es gibt eine Reihe von Studien, die sich die Auégaestellt haben, die Effektivitat des

Humors fur die Werbung zu testen. Bei diesen Stugitezu erkennen, dass Humor entweder
kategorisch befurwortet wird oder abgelehnt. Eimedckliste zur perfekten Persuasion durch
den Einsatz von Humor in der Werbung lasst sichedalicht erstellen, da dies zumal der
verwendete Humor, die Rezipienten und das Mediwhtraulassen (vgl. Weinberger, Gulas,
1992, S. 35).

Humor und Aufmerksamkeit

Humor in der Werbung ist ein komplexes Thema, wareits experimentelle Studien in den
letzten zwanzig Jahren hervorrief. Humor ist eiglféitiges Konzept, welches von vielen
Faktoren beeinflusst wird. Die Erforschung des VEatmors war begleitet vom Wachstum
des Humors in der Werbung selbst. Der Einsatz dasidils als ausschlaggebende Taktik
wuchs mit den Anfangen des Radios. Eine wissengichaf Auseinandersetzung mit dem
Thema begann tatsachlich erst seit den 1970errlaBtedien haben gezeigt, dass 94 % der

Werbetreibenden der Meinung sind, dass Humor dek@fer Weg ist um Aufmerksamkeit
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zu erlangen. In Studien von Magazinen, Fernsehwgdiu und Radiospots wurde
herausgefunden, dass Humor einen positiven Effet dee Aufmerksamkeit hat (vgl.

Weinberger/Gulas, 1992, S. 36). Es folgten mehi@issertationen, unter anderem von
Markiewicz im Jahr 1972. Er war der Meinung, dassridr keine sichere Wahl sei um

Persuasion zu erh6hen.

Humor und Beeinflussung von Einstellungen

Diesen Dissertationen folgte akademische Literatur Sternthal und Craig (1973). Diese
fanden heraus, dass der beeinflussende Effekt wonornicht groRer ist als der von seriésen

Anreizen.

»1en advertising studies and seven non-advertisituglies report a positive effect of humor
on linking while only two advertising and three raalvertising studies report neutral or
mixed findings*
(vgl. Weinberger/Gulas, 1992, S. 44)

Brooker (1981) fand heraus, dass ein humorvollere&nmehr beeinflussend wirkt als
angstvolle Anreize. Im Jahr 1982 erschien der Bgitton David Ogilvy im Harvard Business
Review, in welchem er seine frihere Position aufold zu erkennen gab, dass Humor

Markenpraferenzen andern kann (vgl. Weinbergera§@o006, S. 18).

Humor und der Einfluss auf die Sympathie und Akaeptder Werbung

Sternthal und Craig vertreten weiters die Auffagsudass die Verwendung von Humor die
Beliebtheit und somit die Akzeptanz einer Quelleigdrt. Hierzu hat sich gezeigt, dass
insbesondere Selbstironie als Form des Humors daittagen kann, skeptische Reaktionen
der Rezipienten zu verringern, womit auch eine Akaez einer Quelle gefordert wird (vgl.
Sternthal/Craig, 1973, S. 17).
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Humor und Verstandnis

Stewart und Furse (1986) fanden hingegen keineekEffon Humor auf die Beeinflussung.
Die beiden Forscher fanden aber heraus, dass hofteoizlemente die Auffassungsgabe
eines Werbespots steigern (vgl. Weinberger/Gul@82,1S. 36). Diese ausgewahlten Studien
unterscheiden sich zu anderen Studien, welche engalass es eine negative Beziehung
zwischen Humor in der Werbung und dem Verstandars\derbebotschatft gibt. Wichtig ist
jedoch immer die Art des Humors, welcher sich aaichdas Verstéandnis der Werbebotschaft
auswirkt. Speck fand hierzu signifikante Untersdbiem Verstandnis einer Werbung in
Bezug auf die Art des Humors (vgl. Weinberger/Gul®92, S. 38). Diese Studie zeigte, dass
manche humorvolle Werbespots besser wirken und Ineaschlechter. Einige Werbespots
wirken sich ohne humorvolle Elemente besser aufdastandnis aus. Schlussendlich ist es
auch wichtig, welche Art von Produkt beworben werdell. Dieser Produktfaktor setzt sich
aus zwei Dichotomien zusammen: Actual vs. Fictigmalducts and High-Involvement vs.
Low-Involvement-Products (vgl. Weinberger/ Gula®992, S. 38). Auf die Unterschiede
zwischen High-und Low-Involvement-Produkten wird iapitel vier ndher eingegangen.
Weinberger und Campbell (1991) fanden in einer i8tuai Radiospots heraus, dass der
Einsatz von Humor bei Low-Involvement-Produkten meiberzeugend war. Bei High-

Involvement-Produkten war Humor weniger Uberzeugend

Humor und Involvement

Auch zum Thema Involvement gibt es bereits Studi@mung und Zhao haben dazu im Jahr
2003 eine Studie zum Thema Produkt-Involvementyetiihrt. Unter Werbefachleuten gilt
hier, dass man humorvolle Werbung nicht fur Higlelwement Produkte einsetzt, weil dies
gegensétzlichere Effekte hat, als angestrebt. Hustogher effektiv fir die Erregung von
Aufmerksamkeit oder fur das Verstandnis der Botikchaas es Werbefachleuten somit
erleichtert eine Werbung auszugestalten (vgl. Chdhgo, 2003, S. 118). Chung und Zhao
fanden weiters heraus, dass humorvolle Werbungen Lbe-Involvement Produkten
effektiver sind in Bezug auf Erinnerung und Einsted) zu der Werbung (vgl. Chung, Zhao,
2003, S. 119).

Die Mehrzahl der Studien, die Weinberger und Gulabrem Beitrag ,, The Impact of Humor
in Advertising: A Review" aus dem Jahr 1992 audlistzeigen:
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Humor lenkt Aufmerksamkeit auf sich
Humor schadet der Verstandnisleistung nicht
Humor hat keinen Vorteil in Bezug auf Uberzeugung

Humor fordert die Beliebtheit
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4. Involvement

»1he exact functioning of consumer involvementasunderstood. More fundamentally,

there is confusion over precisely what involvemefit
(Sherrel/Shimp in: Loewenfeld, 2003, S. 5)

Dieses Kapitel soll nun zu einem besseren Versiar#s Involvement-Konzepts fuhren.

Die Involvement-Forschung ist ohne Zweifel eine gepduktivsten und bekanntesten
Forschungsperspektiven der Werbewirkungsforschiingtz oder vielleicht gerade wegen
der unbestreitbaren Prominenz dieses Forschundzaas&hlt jedoch eine einheitliche
Definition und Verwendung des Involvement-Begriffggl. Zurstiege, 2007, S. 185).
Involvement ist eine wichtige Variable, welche d#ektivitat von Werbungen beeinflusst
(vgl. Zhang, Zinkhan, 203, S 114).

Das Involvement Konzept wurde zum ersten Mal 194 Form des Ego-Involvement von
Sherif Cantril in die Sozialpsychologie eingefiihi®herif lieferte eine theoretische
Begriindung und ein Messmodell fur das Involvem®&ur erste Marktforscher, der den
Widerspruch zwischen der damaligen Marketingtheonié der Praxis des Low-Involvement-
Konsumentenverhaltens herausstellte, war Herbeugiian (1965). Er beobachtete, dass
Konsumenten nach einer Fernsehwerbung zwar kauonahtlLernerfolge aufwiesen, sich
also auch nicht bewusst erinnern konnten, dass dbenoch einzelne Informationen
unbewusst hangen blieben. Das Involvement wurde afst in einer spaten Phase der
Entwicklung der Theorie des Konsumentenverhaltemsdeckt” (vgl. Trommsdorff, 2009, S.
48). In den 1980er Jahren wurden erste Bicher zomskmenteninvolvement publiziert.
Neue ,Consumer Bahavior“-Lehrblicher werden jetztistees nach High- und Low-
Involvement untergliedert, weil das Konstrukt Ubgerschiedenste Phanomene des

Konsumentenverhaltens hinweg Erklarungskraft hgit (mommsdorff, 2009, S. 48).

Ohne das Involvement der Empfanger zu kennen, keamnur wenig dartber sagen, ob und
wie eine bestimmte Werbetechnik wirkt (Kroeber-Rig€l90, S. 98).

Involvement ist der zentrale Begriff der Werbefbtswy geworden.
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Im Folgenden wird versucht eine Begriffsdefinititim das Involvement zu erdrtern. Weiters
werden die Unterschiede zwischen Low- und High-lmement aufgezeigt. Wichtig fur die
weitere Arbeit ist auch zu definieren, was untewtand High-Involvement-Produkten zu

verstehen ist.

4.1. Zum Begriff des Involvement

Involvement wird in der deutschen Sprache auchldisBeteiligung umschrieben. Man
spricht des Weiteren auch von geringem und starkemmivement. Das Involvement ist ein
innerer Vorgang, der graduell — von sehr starkseisr schwach — ausgepragt ist (Kroeber-
Riel, 1990, S. 98).

Die vorhandene Intensitat des Involvements lasst auch als Aktivierung des Konsumenten
auffassen. Hohes Involvement ist mit starker Aktiuhg verbunden. Es regt den
Konsumenten an, sich gedanklich oder emotional eimém Produkt, einer Dienstleistung
oder einer Aktivitdt auseinanderzusetzen (Kroebet;R990, S. 98). Wenn ein Rezipient
hoch involviert ist, dann ist die Breite an Akzepabegrenzt und eine grol3e Zahl an
Informationen und Standpunkten in der Werbung werdbgelehnt. (vgl. Wu, Crocker,

Rogers, 1989, S. 653)

Das Involvement geht vor allem auf die subjektivealMehmung zuriick, dass ein
Gegenstand oder eine Aktivitdt dazu dient, stasesgnliche Motive zu befriedigen. Hinter
diesen Motiven stehen Werte, fir die sich eine dteesnsetzt. Mit dem Wertewandel &ndern
sich im Laufe der Zeit auch die Motive und das agasbhangige Involvement (Kroeber-Riel,
1990, S. 98).

Man darf das Involvement jedoch nicht nur als Ergelpersonlicher Motive sehen. Es ist

vielmehr eine komplexe GroR3e. Sie wird insgesarstitment durch Eigenschaften

 der_Persodnlichkeiinsbesondere durch ihre Werte, Motive, Persénédkkige,

» des_Produktsinsbesondere durch den Preis, die wahrgenommersgkeR des Kauf und
der Nutzung, die soziale Auffalligkeit,
» der Situation: insbesondere durch Zeitdruck, Entscheidungssimati Kauf- und

Konsumsituation,
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* der Medien: insbesondere durch Printmedien, elektronische &fedi
Zielgruppenorientierung der Medien, etc.,

» der Werbemittelinsbesondere durch die Aktivierungskraft der Waenitie|

(vgl. Kroeber-Riel, 1990, S. 98f)

Alle diese EinflussgroRen wirken zusammen und nmisbei der Einschatzung des
emotionalen und kognitiven Involvements beachtetrdes. Einen besonderen starken
Einfluss hat die Situation. Sie schlagt wesentbtdrker auf das Involvement durch als das
Produktinteresse. Das Interesse an einem Produkt kach sein, gleichwohl kann die
Werbung fur dieses Produkt mit geringem Involvembatrachtet werden und genau so
wirken wie die Werbung fir Produkte, denen ein rgges Involvement entgegengebracht
wird (vgl. Kroeber-Riel, 1990, S. 99).

Nach Sherif ist Involvement dann gegeben wenn,, €bjekt mit dem Wertesystem eines

Individuums in Verbindung gebracht wirdLoewenfeld, 2003, S. 5).

Krugman hat die Definition von Sherif operation@is als die Anzahl vopconscious
bridging experiences, connections or personal eziees per minute that the subject makes
between the content of the persuasive stimulugrendontent of his own life"
(Krugman, 1966, S. 584)

Laut diesen beiden letzten Definitionen wird Inverivent durch persoénliche Bedeutung oder
Relevanz, die ein Individuum den Eigenschaften siReoduktes zuschreibt, generiert.
Involvement kann in einem Individuum jedoch nienaie Bezug auf ein Objekt entstehen,

sodass Involvement immer auch eine Objektdimensabrfvgl. Loewenfeld, 2003, S. 5).

Antil klassifiziert die Involvement-Stimulus-Objektin drei Kategorien: Produkt, Situation
und Kommunikation, wobei sich Kommunikation auf dieg der Informationsverarbeitung
bezieht. Er definiert Involvement algshg level of perceived personal importance and/or
interest evoked by a stimulus or stimuli withirpaafic situation” (Antil, 1984, S. 204).
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Die unzahligen Definitionen von Involvement hier cho aufzuzahlen wirde nur fr
Verwirrung sorgen. Dennoch werden noch drei wei@eéinitionen aufgezeigt, die sich fur

die weitere Arbeit als sinnvoll erweisen.

Man bezeichnet als Involvement das Engagementlamitsich jemand einem Gegenstand
oder einer Aktivitat zuwendet.
(Kroeber-Riel, 1990, S. 98)

Involvement is ,an individual, internal state ofcarsal with intensity, direction, and
persistence properties”
(Zhang, Zinkhan, 2006, S. 113)

Involvement ist der Aktivierungsgrad bzw. die Maitivke zur objektgeleiteten
Informationssuche, -aufnahme, -verarbeitung unceieserung.
(Trommsdorff, 2009, S. 49)

Die letzte Beschreibung des Involvements von Troduorf§ist eher eindimensional im Sinne

von mehr oder weniger Involvement.

Krugman schlug vor, zwischen einer kommerziellen michtkommerziellen Nutzung der
Medien zu unterscheiden. Dies sind somit zwei Veesiene Arten mit Massenmedien
umzugehen und durch sie beeinflusst zu werden. Rrtedavon sei charakteristisch
gekennzeichnet durch einen deutlichen Mangel areiBping (Low-Involvement). Die

andere Art ist gekennzeichnet durch groRe perdimligeteiligung (High-Involvement) (vgl.
Krugman in: Schenk, 2005, S. 97).

Die folgende Abbildung finf zeigt, ausgehend vonorfimsdorff, Auswirkungen
unterschiedlicher Involvement-Niveaus bezogen aué dnformationsaufnahme und
Informationsverarbeitung sowie auf das allgemeineondmentenverhalten: (vgl.
Trommsdorff, 2009, S. 49)
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Abbildung 5: High-Involvement vs. Low-Involvement

High-Involvement Low-Involvement
aktive Informationssuche passive Informationssuche
aktive Auseinandersetzung passieren lassen
hohe Verarbeitungstiefe geringe Verarbeitungstiefe

geringe Persuasion (,souveraner Konsument®) hohsu@sion (,geheime Verfihrung")

vergleichende Bewertung vor dem Kauf Bewertungnédlés nach dem Kauf
viele Merkmale beachtet wenig Merkmale beachtet

wenig akzeptable Alternativen viele akzeptable rléativen

viel sozialer Einfluss wenig sozialer Einfluss

Ziel: ,,Optimierung* Ziel: ,keine Probleme*
Markentreue durch Uberzeugung Markentreue durchd&ateit

stark verankerte, intensive Einstellung gering nkeate, flache Einstellung
hohe Gedachtnisleistung geringe Gedachtnisleistung

Quelle: Trommsdorff, 2009, S. 49

Mit dieser in Abbildung 5 eindimensionalen Beschueig von Involvement ist noch nicht
gesagt, mit welchen Variablen es variiert, z.B. ndién Produkten oder geplanten
Konsumanlassen, mit den biesbezuglichen Informati@dien oder —inhalten oder mit
anderen Situationsfaktoren. Der Grad an Involvemdst abhangig von der

mehrdimensionalen Konstellation psychischer Zustdnés Konsumenten und von der
mehrdimensionalen Stimulussituation, in der er shafindet. Insbesondere steigt das
Involvement auch bei subjektiv wichtigen Produktemn der Kaufentscheidung an und flacht

danach relativ schnell wieder ab (vgl. Trommsd&@09, S. 49).

Grundsatzlich ist Involvement vom Ergebnis her zwaindimensional (Starke des
Involvement), aber entsprechend der Rahmenbedimgumie flr diese Starke verantwortlich
sind, mehrdimensional verursacht (vgl. Trommsda2f)09, S. 49). Die genannten
Erkenntnisse Uber Wirkungen und Determinanten deslvement liefern fir das Marketing,
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besonders fur die Kommunikationspolitik, folgendeu@lregeln, die in der Abbildung 6

aufgezeigt werden (vgl. Trommsdorff, 2009, S. 49).

Abbildung 6: Strukturgleichungsmodell des Involvement

Charakteristika der Kommunikationspolitik

...High-Involvement ...Low-Involvement
Werbeziel * Uberzeugen » oft kontaktieren
Inhalt der Botschaft » alles Wichtige sagen » etwas" sagen
Lange der Botschaft » ausflhrlich e kurz
Einstellungsanderung via » sachliche Argumente » affektive Reize
Kommunikationsmittel » Sprache » Bilder, Musik u.a.
Wiederholungsfrequenz e gering * hoch
Timingschwerpunkt * in Entscheidungsphase |+ Keiner, aber standig
Hohe Wechselwirkung mit| e Personlicher Verkautf,» Distribution
anderen Instrumenten Produktqualitat, Preis * Point-of-Sales-Stimuli

Quelle: Trommsdorff, 2009, S 50

Fur Werbezwecke ist besonders die Frage nachlolaslvementdeterminanten wichtig.
Von ihnen héngt u.a. ab, ob involvementspezifisttektsegmente oder Produktgruppen
gebildet werden kdonnen und wie Involvement-Zielgreip erreicht werden kdnnen, welche
Appelle fur eine spezifische Verwendungssituatiore €hance haben und wie Involvement-
Zielgruppen erreicht werden konnen. Die Marktforsgp muss zur Planung der
Kommunikationsstrategie daher oft auch mehrdimeradiodie Determinanten des
Involvement erfassen und nicht nur eindimensioral thvolvementgrad der Zielgruppen
erfassen (vgl. Trommsdorff, 2009, S. 49).

Die oben stehende Abbildung sechs ist ein starkinarchtes Strukturgleichungsmodell des

Involvement. Die Konsequenzen unterschiedlicher olvementniveaus fur das

Konsumentenverhalten (und damit fir das Marketimg)rden gerade dargestellt (vgl.
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Trommsdorff, 2009, S. 50). Im folgenden Kapitel laol nun die Determinanten naher

erlautert werden.

4.1.1. Produktinvolvement

,Ob eine Marketingmal3hahme so oder so wirkt, kongartz auf das Produkt an.“ Diese
verbreitete Ansicht ist weitgehend gehaltlos, wed kommt immer auf alles an“. Man muss
die Bedingungen und Merkmale nennen, auf die eEimaelnen ankommt. Am Anfang der
Suche nach solchen Merkmalen stehen Kategorisisvenguche. Im Marketing bedeutsam
ist eine empirische Differenzierung von ProduktkEay wenn sich das
Konsumentenverhalten zwischen diesen Klassen deutinterscheidet (vgl. Trommsdorff,
2009, S. 50).

Weinberger und Gulas haben dazu eine Produkt-Faviagnx erstellt:

Abbildung 7: Produkt-Farben-Matrix

Funktionale Produkte Expressive Produkte
High-Risk-Produkte Versicherungen. PC. Juwelen. Motorrider.
Kiihlschrank auffallende Kleidung
_ rlYEIllo-“l' goods"
Low.Risk Produkte Reinigungsmittel, Wein. Zigaretten,
Koérperpflegeprodukte, Siifigkeiten
Grundnahrngsmittel

Quelle: Weinberger, Gulas, 1962, S. 77.

Aus der Produkt-Farben-Matrix (PFM) lassen siclgdéolde Empfehlungen ableiten:

 Zu High-Risk-Produkten gehdren hochwertige Giterered Anschaffung sehr
kostenintensiv ist und die daher selten gekaufdemr Weinberger empfiehlt, bei "white
goods" rationale Anzeigen zu verwenden, da der Hmest eher an Sachinformationen

interessiert ist. Bei einer Versicherung setzt Hande Seriositat und Professionalitat
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voraus. Eine Werbung, die nicht ernsthaft ist, véeth dem Verbraucher den Eindruck,

dass er in ein nicht vertrauenswuirdiges Geschiédistrert.

» Bei "red goods", die als Prestigeprodukte genutztden, besteht beim Konsumenten
sowohl ein finanzielles Wagnis als auch ein ematies Risiko. Ein Werbespot erfahrt
daher mehr Aufmerksamkeit und Motivation zur sysitgchen
Informationsverarbeitung. Folglich kbnnen rationatel emotionale Elemente verwendet

werden.

* Low-Risk-Produkte werden routinemalig gekauft undnds mit niedrigen
Anschaffungskosten verbunden. In die Kategorie éblypods” fallen Produkte des
taglichen Gebrauchs. Hierbei steht der Nutzen imd®igrund. Der emotionale Nutzen ist
geringer, es wird aber empfohlen, mit einer Misahw@us rationaler und emotionaler

Werbung zu arbeiten.

* Die letzte Gruppe "yellow goods" kann als risikadreAlltagseinkdufe beschrieben
werden. Die Werbung fur diese Guter ist emotiomad der Einsatz von Humor kénnte

erfolgreich sein.

(vgl. Weinberger, 1962, S. 86ff)

Doch in der heutigen Werbepraxis, wird auch oft begh-Risk-Produkten mit Humor
geworben. Eine Untersuchung zur Haufigkeit der \@mdung von Humor in der Werbung
diverser Produktgattungen in unterschiedlichen Whetteln ergab jedoch, dass Uberwiegend
Low-Involvement Produkte auf humorvolle Weise bewesr werden. Dies gilt insbesondere
fur Erzeugnisse mit hohen Grad an expressivem Gglvalllow Goods* wie bspw. Bier), da
fur sie die hdchsten Einsatzraten humorvoller El@me/orliegen. Dies trifft auch in leicht
eingeschranktem Mal3 auch fur solche Artikel zu,adie zweckgebundenen Griinden gekauft
werden (,Blue Goods" wie bspw. Waschmittel). Andétegebnisse zeigt eine Studie im
Hinblick auf High-Involvement Produkte. Werbebotaften fur derartige Erzeugnisse, die
eher zweckorientiert erworben werden (,White GogdsEnthalten mit Ausnahme der
Fernsehbotschaften weitaus weniger humorige Elesnerdil sie einen hoheren Risikogehalt
beim Kauf darstellen und beim Rezipienten bestimBErngartungen erfullen sollen. In den

Fallen, in denen bereits Interesse an dem Prodestiebt, sowie Informationen Uber seine
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technische Beschaffenheit, Qualitdt und Anwendurdggichkeiten vorliegen, empfinden die
Rezipienten Humor vor allem in komplexeren Zusammaegen eher als stérend oder
unpassend. Die geringste Anwendung zeigt Humorem EBroduktwerbungen von Artikeln,
die infolge des selbstdarstellenden Charaktersmédeen hohen finanziellen auch ein hohes
Kaufrisiko beinhalten (,Red goods® wie bspw. Kosikeitikel). Trotz haufig geaulierte
Zweifel von Werbepraktikern, kann Humor auch imdstitionsguterbereich zur Erreichung
der Kommunikationsziele beitragen. Hier leistet éfermor vor allem dann gute Dienste,
wenn die Verbesserung des allgemeinen Firmenimages Ziel vorliegt (vgl.
Erbeldinger/Kochhan, 1998, S. 166ff).

Involvement- Hitlisten“, die aus unterschiedlich&ulturkreisen, Zielgruppen, Zeiten und
Messmethoden stammen, offenbaren das Dilemma degiffBe Produktinvolvement.

Verallgemeinern kann man sie nicht, sondern nur diezolvementspezifischen

Produkteigenschaften (vgl. Trommsdorff, 2009, S). 580 haben Produkte, bei denen
Konsumenten auch in der Kaufsituation gering iniahsind folgende Eigenschaften:

» Entwickelter Lebenszyklus

* Wenig psychische Produktdifferenzierung
* Wenig kaufentscheidende Merkmale

* Wenig intensiv ausgepragte Einstellungen

* Gering empfundenes (insbesondere soziales) Kaudrisi

(vgl. Trommsdorff, 2009, S. 50)

Der Einfluss des Humors auf die Werbewirkung variien Abhangigkeit von der
Lebenszyklus-Phase, in der sich das jeweilige Faidoefindet. So ist die Eignung humoriger
Kampagnen bei der werblichen Unterstitzung von @kttuheiten umstritten, denn in
diesen Fallen wurde das Informationsbedirfnis dangkiimenten dominieren und der Humor
als eher ablenkend empfunden werden (vgl. ErbeddiKgchhan, 1998, S. 168).

Die oben stehenden Involvement-Produktklassifikegio sind jedoch eindimensional
gehalten und nicht nach Segmenten oder Situatidiiféerenziert. Eine mehrdimensionale
Involvementdefinition zeigt, dass Uber verschiedereduktgruppen hinweg fiinf weitgehend

unabhangige Involvementdeterminanten zu beriickgamsind:
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* Interesse am Produkt

* Verstarkung/Spal3/Belohnung beim Entscheiden/Konstani
» ldentifikation/personliche Ausdrucksmoglichkeit éab

* Risikograd, Wahrscheinlichkeit, damit ,hereinzudalt

* Risikokosten im Risikofall

(vgl. Trommsdorff, 2009, S. 51)

Dieses einfache System zeigt bereits die Verschatigkeit moglicher
Involvementdeterminanten mit wahrscheinlich unteledlichen Konsequenzen fir das

Konsumentenverhalten (Trommsdorff, 2009, S. 51).

Weiters gibt es noch weitere Arten des Involvemedits im Folgenden nur kurz vorgestellt

werden:

4.1.2. Personenspezifisches Involvement

Verschiedene Personen kénnen in gleichen Situatigaeschieden stark involviert sein, well
unterschiedliche Personlichkeitszige und perséalidiigenschaften, wie Kenntnisse,
Erfahrungen, Motive, Einstellungen, Werte usw.,liegen. Je starker ein Objekt diese
zentralen personlichen Eigenschaften berthren,odegher ist das durch dieses Objekt
ausgeloste Involvement. So gibt es produktspehifistisgesprochen hoch involvierte,
manchmal geradezu fanatische Konsumenten. Die w@bsHingabe eines Konsumenten zu
einem bestimmten Produkt/einer Marke wird auch ,§&Loner Devotion“ genannt, welches
aus den Dimensionen Leidenschaft, Ergebenheit werttradtheit besteht (vgl. Trommsdorff,
2009, S. 52).

4.1.3. Medieninvolvement

Auch Medien konnen durch ihre spezifische Kommuinbkeweise die Hohe des
Involvement beeinflussen. Allgemein sind Low-Inveiwent-Medien durch die Moglichkeit
passiver, bildhaft-episodisch-ganzheitlicher Infationsaufnahme gekennzeichnet. So sind
elektronische Medien wie Rundfunk und Fernsehensdyesfir Low-Involvement-

Kommunikation, Printmedien dagegen allgemein besd@r High-Involvement-
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Kommunikation geeignet, weil lesen eine aktive Bigieng erfordert. Ein High-
Involvement-Medium unter den neuen elektronischerdigh ist das Internet (vgl.
Trommsdorff, 2009, S. 52).

4.1.4. Botschaftsinvolvement

Unabhangig vom Produkt, um das es in einer Werlyehg, ist die Botschaft subjektiv mehr
oder weniger interessant. Man wendet sich botssidingt der Werbung mehr oder weniger
stark zu. Die Zuwendung héngt nicht nur von der jekitven Bedeutung von
Produkteigenschaften ab, sondern es geht auch annhaltliche Umfeld, die ,Story“, den
Unterhaltungs- oder &sthetischen Wert der Werbuimg.hoch involvierte Konsumenten zu
Uberzeugen, kommt sachlichen Aussagen ein hohdler8tert zu. Gering Involvierte
hingegen setzen sich kaum mit dem Inhalt der Weatsehaft auseinander. In diesem Fall
bietet sich eine eher nicht-sachliche GestaltungWerbeaussage an (vgl. Trommsdorff,
2009, S. 53).

4.1.5. Situationsinvolvement

Eigentlich ist jede Involvementdeterminante Bestaihceiner Situation. Das Involvement
variiert aber situationsspezifisch auch unabhangig Botschaft, Medium und Produkt.
Involvement als Zustand einer Person hangt vompsigehischen Situation der Zielperson und
von der Umweltsituation ab. Es bleiben viele Grurad#3erhalb diese Klassifikation als
sonstige situationsspezifische Determinanten UI8@m.ist z.B. bei einer Kaufentscheidung
unter Zeitdruck kaum mit hoch involvierten Verhalten zu rechnen.e Dsorgfalt der
Beschaftigung mit dem Produkt hangt auch mit S@rwendungssituatioreusammen.
Offensichtlich gibt es gering involvierende allt@ble oder hoch involvierende ,besondere®
Konsumsituationen (vgl. Trommsdorff, 2009, S. 53).

Wirkungen der Werbung bei unterschiedlichem Involvenent
Bei hohem Involvement setzen sich die Konsumenteh den flr sie relevanten

Eigenschaften des Produktes auseinander. Sie nebntgprechende Informationen — unter

anderem aus der Werbung — auf und bilden sich anépdieser Informationen ein Urteil Gber
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das Produkt oder die Marke. Wer seine Abnehmerrufitssen Bedingungen beeinflussen

will, muss

zentrale Wege der Beeinflussung

wahlen. Dieser Ausdruckt stammt von Petty und Gamo(1983) (Kroeber-Riel, 1990, S.
103).

Im Gegensatz dazu wird bei der Beeinflussung vompf@ngern mit geringem Involvement

der

periphere Weg der Beeinflussung

gewahlt. Da der Konsument (allgemeiner: der Empénder Werbung) unter dieser
Bedingung nicht gentgend aktiviert ist, um sich ayere Gedanken Uber das Produkt zu
machen, da er nur beschrankt und fliichtig Inforometh Gber das Produkt aufnimmt und
verarbeitet, hat er wenig Anhaltspunkte fir eingorele Produktbeurteilung. Er lasst sich
dann von Nebensachlichkeiten beeindrucken, zumpiison der htibschen Aufmachung
des Produktes, von einer gefalligen Werbung, vorpféilungen durch Leute, die er gerne
hat (Filmschauspieler), auch wenn diese Leute &dchiicht kompetent sind, etc. Seine
Haltung zum Produkt hangt also wesentlich von deripperen und eher geflhlsméaRigen
Eindricken ab, welche die Werbung, insbesondere mleéhr oder weniger gefallige
Aufmachung und Gestaltung der Werbung, auf ihn maah. Kroeber-Riel, 1990, S. 103).
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5. Elaboration-Likelihood-Modell (kurz: ELM)

Die beiden amerikanischen Forscher Richard E. RettlyJohn T. Cacioppo gehen davon aus,
dass wohl die Einstellungen von Personen auf dimestellungsskala identisch sein konnen,
die mit der Einstellung verknupften Gedanken sexdtoch meist stark unterscheiden werden.
Sind Personen persuasiver Kommunikation ausgeseatyuchen sie, die neue Information
mit dem vorhandenen themenspezifischen Wissen dnirgfen. Die persuasive Botschaft
evoziert kognitive Responses, die unter Umstandamtsn mit den Argumenten der
Persuasion zu tun haben, aber gleichwohl die Hinsgsbeeinflussung mediatisieren
(Bonfadelli, 1999, S. 111).

Das ELM lasst sich als Ablaufmodell beschreibendassen Beginn ein Persuasionsversuch
auf eine Person ,trifft*. Weil Menschen unterschield sind und weil sich die Situationen
und Zusténde, in denen sich Menschen befinderk stgerscheiden konnen, wirken solche
Persuasionsversuche nicht auf alle Menschen im &iguationen auf die gleiche Weise.
Derselbe Persuasionsversuch kann zu unterschiedliéingebnissen fihren (vgl. Klimmt,
2011, S. 15).

5.1. Begriffsdefinition

Das ELM ist ein sogenanntes Dual Process Model tdeei-Prozess-Modell”. Petty und
Cacioppo gehen also nicht davon aus, dass die fBessinng von Einstellungen immer nach
ein und demselben Schema verlauft. Vielmehr unteidet das Modell zwei grundsatzlich
unterschiedliche Wege der Einstellungsbeeinflussdigg,zentrale Route* und die ,periphere
Route”. Hierbei handelt es sich nicht um zwei disge Prozesse nach dem Prinzip ,entweder
— oder®, sondern um ein Kontinuum nach dem Prineghr oder weniger* (vgl. Klimmt,
2011, S. 15). Der Unterschied zwischen den beitRauten“ besteht in dem Ausmal3, in dem
sich die Zielperson mit dem auf sie treffenden ®&&sBnsversuch gedanklich
auseinandersetzt. Die gedankliche Auseinandersgtbemeichnen Petty und Cacioppo als
.Elaboration“. Elaboration ist das Ausmal3, in denmmeePerson Uber die Argumente
nachdenkt, die in einer Botschaft enthalten sinedr Grad der Elaboration ist die kritische
GrolRe, die Uber den Verlauf einer versuchten Hinsigsbeeinflussung entscheidet (vgl.
Klimmt, 2011, S. 17). ,Elaboration Likelihood“ begbnet die KerngroRe, von der der
Prozess der Einstellungsbeeinflussung abhangt Khghmt, 2011, S. 17). Die Leistung des
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ELM beruht im Wesentlichen darauf, die Elaboratgtaske oder
Elaborationswahrscheinlichkeit  vorherzusagen: Wiedne e Einstellungsbeeinflussung
Lfunktioniert, hangt davon ab, wie sehr sich dielgerson mit der Botschaft gedanklich
auseinandersetzt (vgl. Klimmt, 2011, S. 17).

Abbildung 8: Die zwei-Prozess-Logik des ELM

Botschaft mit
Persuasionsversuch

l

Empfanger
Geringe Elaborationsstarke Grol3e Elaborationsstarke
Zentrale Route der Periphere Route der
Persuasion Persuasion

Quelle: Klimmt, 2011, S. 19

Zentrale Verarbeitungeschieht dann, wenn der Rezipient

a) motiviert ist, Uber die Botschaft nachzudenken
b) die Fahigkeit hat, die Information und Argumenteemsiv und sorgféltig zu verarbeiten

und auf ihre Glltigkeit und Stichhaltigkeit hin @berdenken.

Dies kann

a) in ,objektiver* Weise als unvoreingenommene Ausathersetzung mit den Argumenten
der Botschaft ablaufen oder aber

b) in voreingenommener Weise, d.h. beeinflusst durcteree Werthaltungen und/oder

bestehenden Einstellungen als Pradispositionen.

(vgl. Bonfadelli, 1990, S. 111ff)
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Objektive Verarbeitung wird einerseits gefordentatu

a) personliche Betroffenheit (engl. need for cognifion
b) Intelligenz

c) moderate Wiederholung

andererseits vermindert durch

a) Ablenkung
b) gehobene Stimmung
c) hohe Komplexitat

Bei unvoreingenommener Verarbeitung hangt einet&insgsanderung von der Starke bzw.
Qualitat der Argumente ab (vgl. Bonfadelli, 1990,1%$3).

Petty und Cacioppo wollen mit dem zentralen Weg Beeinflussung verdeutlichen, dass

Konsumenten mit hohem Involvement ihr Urteil nislon irgendwelchen nebenséachlichen

Eindricken abhangig machen, sondern von Informatiausgehen, die sich auf wesentliche
Eigenschaften des Produktes oder der Dienstleisbh@zigehen, insofern zentral sind. Man

kénnte die ,zentralen Wege der Beeinflussung“ anerh darauf beziehen, dass dabei die
.Denkzentrale* im Gehirn eingeschaltet wird und di@én Beeinflussungserfolg verantwortlich

ist (Kroeber-Riel, 1990, S. 103).

Vorubergehende Einstellungsanderungen sind aben abhoe aktives Nachdenken bzw.
aktive Informationsverarbeitung moglich: Eine Persahne spezielle Motivation und/oder

Féahigkeit zur intensiven Auseinandersetzung vereatgber die _periphere Royterobei sie

sich hinsichtlich der Annahme oder Ablehnung der are heran getragenen
Einstellungspositionen nicht an der Argumentatioaditggt, wie bei der zentralen
Verarbeitung, sondern an situationsgebundenen Refeagl.. ,cues®) als persuasivem

Setting orientiert:

a) situationsinduzierte Affekte wie gehobene Stimmadgr Belohnung
b) periphere Hinweisreize der Botschaft wie appel&ti€harakter, Bilder oder Anzahl der

Argumente
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c) Charakteristika der Informationsquelle wie Expestatus, Glaubwiurdigkeit, Sympathie
und Berihmtheit
d) personenbezogene Faktoren der Verarbeitung wieofBmtheit, Intelligenz, Vorwissen,

Werthaltung, Selbstaufmerksamkeit, etc.

(vgl. Bonfadelli, 1990, S. 113)

Einstellungsédnderungen, welche vorwiegend aus siten Verarbeitung der
themenrelevanten Argumente resultieren (zentralg#dypzeigen grof3ere zeitliche Persistenz,
bessere Verhaltenskonsistenz und starkere Resigiegenuber Gegenbeeinflussung als
Einstellungsanderungen, die groftenteils die Fdggnitiver Reaktionen auf periphere
Hinweisreize sind (vgl. Bonfadelli, 1990, S. 113).

Da es im ELM vor allem um Einstellungen geht, istvdchtig zuerst zu modellieren, was
eine Einstellung im Sinne des ELM ist. Petty unctiGapo betrachten ,Einstellungen als
allgemeine Bewertungen, die Menschen von sich sedigleren Menschen, Gegenstanden
und Themen aufweisen* (vgl. Klimmt, 2011, S. 20ndEellungen sind also nach der Logik
des ELM Bewertungen von Objekten. Sie unterschesgiem in ihrer Richtung oder Valenz
(positiv/negativ), Starke der Valenz (sehr poss&r negativ), sowie ihrer Stabilitéat und ihrer

Handlungsrelevanz (vgl. Klimmt, 2011, S. 23).

5.2. Grundzige des Modells

1. Das Bedirfnis nach ,zutreffenden” Einstellungen

Petty und Cacioppo stellen in ihren Erlauterungem £LM ein allgemeines Postulat voran,
das fur die Funktionsweise des Modells von entsidmeler Bedeutung ist: Menschen streben
nach zutreffenden oder ,korrekten EinstellungemsEellungen sind dem Menschen also
nicht egal, ihre angemessene Beschaffenheit mamt der Mensch vielmehr zur
Daueraufgabe. Diese Tatsache spielt eine wichtmke Rir die Informationsverarbeitung bei
einer Konfrontation mit einem Persuasionsversucig deshalb wird dieses Postulat der
ELM-Einfuhrung auch vorangestellt (vgl. Klimmt, 2D1S. 24).
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2. Variierende Elaborationsstarke bei Persuasionsversthen

Das ELM geht davon aus, dass es Unterschiede htheicder Bereitschaft zur gedanklichen
Auseinandersetzung mit Argumenten und der Fahigikeieben dieser Auseinandersetzung
bestehen (vgl. Klimmt, 2011, S. 24). Petty und Gppd sprechen von einem ,Kontinuum*
der Elaborationsstarke: Elaboration ist kein diohmr Vorgang, der ,ein-, oder
»=ausgeschaltet” ist. Vielmehr bestehen Intensitétenschiede zwischen Menschen und
Situationen entlang einer gedachten Messleiste ,8ehr geringer Elaboration* Uber ,ein
wenig“, ,mittel*, ,ziemlich starke” bis hin zu ,sehstarken Elaboration”, wobei die
Einteilung auf der Messleiste naturlich frei wahlist: Das Modell geht von einer stufenlosen
Zu- und Abnahmemaglichkeit der Elaboration aus.(ijimmt, 2011, S. 25f). Wie stark sich
eine Person mit einem Persuasionsversuch gedarditasst, hat namlich dem Modell zu
Folge fundamentale Auswirkungen auf den Verlauf urdhs Ergebnis des
Persuasionsversuchs, also die Beschaffenheit dggsprochenen Einstellung. Das Modell
geht davon aus, dass Personen bei eher niedrigdgrofationsstarke anders mit einem
Persuasionsversuch umgehen, als Personen mit edfiarg=laborationsstarke (vgl. Klimmt,
2011, S. 27).

3. Elaborationsstarke und die Persuasionskraft von Argmenten und Hinweisreizen

Das ELM sieht drei Wege vor, wie Einstellungsandgan erfolgen kénnen:

* Argumente:
Den Zielpersonen oder —gruppe werden Begrindunge&gezaigt, um eine
Einstellungsédnderungen gegeniber einem bestimmégerGtand hervorzufuhren (vgl.
Klimmt, 2011, S. 28).

* periphere Hinweisreize:
Diese sind Bestandteile von Persuasionsversuchemicht als Argumente gelten, aber
von den der Zielperson oder —gruppe wahrgenommdrnverarbeitet werden kénnen (vgl.
Klimmt, 2011, S. 28f).
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» Beeinflussung der Elaboration:

Wahrend Argumente und periphere Hinweisreize dieektdie Einstellung zielen gibt es
noch eine dritte Moglichkeit die Informationsveraitong des Rezipienten ,anzusteuern®.
Persuasive  Botschaften  kbénnen  versuchen, die HEabosleistung des
Botschaftsempfangers zu beeinflussen. Das ELM scheidet hier zwischen einer
sogenannten objektiven Elaboration und einer vdererElaboration. Erste meint das
Ausmalf, in dem eine Person ernsthafter Gber deenem Persuasionsversuch enthaltenen
Argumente nachdenkt. Je starker die objektive Ekthmn ausféllt, desto genauer
unterscheidet die angesprochene Person zwischarésleren und starkeren Argumenten.
Bei starker objektiver Elaboration fallen also digen Argumente starker ins Gewicht und
werden im Vergleich zu einer Botschaft mit schwach&rgumenten eine groliere
Uberzeugungskraft entfalten. Bei schwacher objektivElaboration erkennen die
angesprochenen Personen hingegen nicht, wie gutwigeschlecht die vorgetragenen
Argumente sind. Daher sollte auch der Persuasifmigebei Personen mit geringer
objektiver Elaboration nicht so stark von der Gidier Argumente abhangen wie bei
Personen mit starker objektiver Elaboration (vdimnt, 2011, S. 29).

4. Objektive Elaboration und ihre Ursachen

Ursachen der objektiven Elaboration kdnnen nachLdgik des ELM entweder daflir sorgen,
dass die Starke der Argumente besser erkannt waisd, sehr starke von weniger starken,
sowie von schwachen Argumenten differenziert werdspiche Ursachen héatten also eine
positive Wirkrichtung in dem Sinne, dass ihr Vogk® die objektive Elaborationsstarke
steigert. Es kann aber auch dazu kommen, dasseahllsachen der objektiven Elaboration
die umgekehrte Wirkrichtung aufweisen. Hier kona@n Zielpersonen nicht genau zwischen
guten und weniger guten Argumenten differenzieter, der resultierende Persuasionseffekt
wuirde langst nicht so stark davon abhangen, olPdesuasionsversuch gute oder schlechte
Argumente enthalt (vgl. Klimmt, 2011, S. 32).

Das ELM unterscheidet funf Hauptursachen der oljektElaborationsstarke:

+ Ablenkung:
Hier stellt sich die Frage, ob die Rezipienten dmmannten Argumenten ihre volle
Aufmerksamkeit schenken oder nicht (vgl. Klimmt120S. 35).
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« Wiederholung:
Petty und Cacioppo fuhren aus, dass die Wiedergolwon Argumenten eine
elaborationssteigernde Wirkung haben kann, solafgdie Zahl der Wiederholungen in
Grenzen halt (vgl. Klimmt, 2011, S. 36).

« Personliche Relevanz (Involvement):
Fur eine Person haben unterschiedliche Themen aokv8rhalte spezifische Wichtigkeit
und Bedeutung. Menschen unterscheiden sich dara,stark sie sich in ein gegebenes
Thema involviert fuhlen. Ein starkes Involvemeniirtiidazu, dass man sich im Laufe der
Zeit viel Sachwissen zu einem Thema aneignet, Bpelzé Interessen und Vorlieben,
sowie gefestigte Einstellungen ausbildet und akiiver das Thema mit anderen
kommuniziert. Schwaches Involvement fuhrt dagegemgfristig dazu, dass eine Person
wenig Sachwissen erwirbt und kaum Einstellungerbautf die auf Argumenten und
Reflexion beruhen. Fir die Frage, wie stark einesdte bereit ist, sich mit einem
Persuasionsversuch auseinanderzusetzen, ist dasiaBusler personlichen Relevanz
entscheidend. Das ELM argumentiert, dass hohes Mem@nt grundsatzlich die
Motivation steigert, die Inhalte eines Persuasiemswchs zu elaborieren. Der Grund fur
diese gesteigerte Elaborationsbereitschaft lieghddass Themen mit hoher personlicher
Relevanz mehr und potenziell gréRere Konsequeniéerdie Person haben als andere
Themen. Daher sind Hochinvolvierte besonders bemideridikale ,zutreffende”
Einstellungen zu einem Sachverhalt zu haben, uwiegemde negative Konsequenzen fur
ihr Leben zu vermeiden. Hochinvolvierte flhlen eip@®ere Notwendigkeit, sich mit
Argumenten zu dem flUr sich wichtigen Thema zu lssfias Daraus resultiert also eine
gréRere Motivation zur Elaboration. Umgekehrt wirkferinges Involvement als
Elaborationsbremse. Niedriginvolvierte erwarten ngeringfiigige und schwache
Konsequenzen fur das eigene Leben. Sie empfindeer d&inen gesteigerten Bedarf nach
einer besonders gut ausgearbeiteten, hundertprgzemidikalen Einstellung (vgl. Klimmt,
S. 37ff). Petty und Cacioppo weisen allerdings afaran, dass hohes Involvement zwar
modelltheoretisch Gber den Pfad der Motivation Elaboration mit der Elaborationsstarke
verbunden ist, dass in der Kommunikationswirklidhkedoch die Aspekte der Motivation
zur Elaboration und der Fahigkeit zur Elaboratidtmals miteinander konfundiert sind
(vgl. Klimmt, 2011, S. 37f).
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« Personliche Verantwortung:
Das ELM geht davon aus, dass auch ein hdheres Kad&raonlicher Verantwortung die
Motivation fordert, sich gedanklich mit Botschaftem beschéaftigen (vgl. Klimmt, 2011, S.
40).

« Denkbeddrfnis:
Mit dem Faktor Denkbedurfnis fuhren Petty und Cppm eine Personeneigenschaft ein,
die unabhangig vom Persuasionsgegenstand die Btabwstarke beeinflusst. Sie
argumentieren, dass sich Personen nicht nur hifisichhres Aussehens, ihrer Gréf3e und
bei bestimmten Personlichkeitseigenschaften vondera unterscheiden, sondern auch
hinsichtlich ihres Bedurfnisses nachzudenken (ynmt, 2011, S. 40).

5. Hinweisreize und Elaboration

Wenn die Motivation und/oder die Fahigkeit zur Ans@dersetzung mit Argumenten
gesenkt werden, gewinnen periphere Hinweisreize eaativ gréRere Bedeutung fur die
Persuasionswirkung. Wenn umgekehrt die Auseinaatignsg mit Argumenten intensiviert
wird, sinkt die Bedeutung peripherer Hinweisreiae die Persuasionswirkung (vgl. Klimmt,
2011, S. 42).

6. Verzerrte Elaboration

Das ELM behandelt hier die Tatsache, dass die Eibasleistung der Rezipienten nicht nur
hinsichtlich ihrer Starke variieren kann, sondemrcha hinsichtlich ihrer Richtung. Mit

Richtung ist hier gemeint, inwieweit die Informatgverarbeitung der Empféanger dem
Persuasionsziel der erhaltenen Botschaft bereitbvoeutral, wohlwollend oder ablehnend
gegenubersteht. Die meisten Elaborationsleisturgyeth jedoch nicht neutral ausgerichtet,
sondern beinhalten eine Verzerrung, also eine YigeFiommenheit flr eine bestimmte
Einstellungsrichtung. Eine verzerrte Elaboratioddaget, dass Argumente fur eine bestimmte
Einstellungsrichtung bevorzugt, mit mehr Wohlwollgehért und verarbeitet werden als

Argumente gegen diese Einstellungsrichtung (vgimiiit, 2011, S. 48f).
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7. Folgen der Elaborationsstarke

Hier beschéftigen sich Petty und Cacioppo mit daig€, was eigentlich nach der Rezeption
eines Persuasionsversuchs geschieht. Hier besagEldsl, dass Einstellungen nach der
Rezeption eines Persuasionsversuchs unterschidaitigh ,halten” und unterschiedlich stabil

sind, und dass diese Unterschiede insbesonderedeprElaborationsstarke wéahrend des
Uberzeugungsversuchs abhéangen (vgl. Klimmt, 201535

Einstellungsédnderungen, die vornehmlich aus deraMeitung thematisch relevanter
Argumente erwachsen (zentrale Route), weisen endege zeitliche Persistenz, einen
starkeren Einfluss auf Verhalten und groRere Widadsfahigkeit gegentber Contra-
Persuasion auf (vgl. Klimmt, 2011, S. 54).

5.3. Kritik am Modell

So wie Petty und Cacioppo Probleme der Persuasimasiung aufgegriffen haben und diese
Schwierigkeiten mit einem eigenen Modell zu l6searsuchten, haben sich andere
Wissenschatftler ihrerseits mit dem ELM befasst ente ganze Riehe von Kritikpunkten

vorgebracht, die hier kurz beschrieben werden.

Ein wichtiger Teil der Debatte Uber das ELM istdar kommunikationswissenschatftlichen
Fachzeitschrift ,Communication Theory” zu Beginrr d®90er Jahre dokumentiert worden.
Mehrere Autorenteams bringen hier ihre Einwédndesgatps ELM vor (vgl. Klimmt, 2001,
S. 90).

In einem Beitrag aus dem Jahr 1993 kritisieren kiei Autoren (siehe auch: Hamilton,
Hunter, Boster, 1993) das ELM in zweierlei Hinsichiim einen wirden Petty und Cacioppo
durch Verwendung neuer Begriffe fir altbekannter@hdene die lllusion eines theoretischen
Fortschritts erzeugen, zum anderen ziehen sie dasagefahigkeit der empirischen Studien
in Zweifel, mit denen Petty und Cacioppo ihr Modglitzen (vgl. Klimmt, 2011, S. 90).

Andere Wissenschatftler (siehe auch: Mongeau, S883) kritisieren das ELM dahingehend,
dass das ELM nicht prazise genug formuliert seijl ves die genauen Effekte von
Denkprozessen auf die Einstellungsbildung auf3enlagsen. lhre Hauptkritik richtete sich
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jedoch darauf, dass die vorhandenen Tests des EtiM alle Annahmen in ihrer Gesamtheit
prufen, sondern immer nur ausschnitthaft TeileMesdells. Ein wichtiger Kritikpunkt dieser
beider Autoren besteht weiters darin, dass das EbMumfassend und teilweise so vage
formuliert ist, dass kaum noch Bedingungen in aepieischen Forschung auftreten konnten,
die nicht mit dem ELM vereinbar sind. Das Modeli esmpirisch nicht falsifizierbar, seine
(mdgliche) Unfahigkeit adaquate Vorhersagen uber Wirklichkeit zu treffen, sind nicht
mehr zu beweisen (vgl. Klimmt, 2011, S. 90f).

Aktuelle Studien im Bereich der Persuasion und Wiegbgreifen dann auch weiterhin das
ELM auf und wenden es insbesondere auf Wirkungsfragei den sogenannten Neuen
Medien an. In einer Studie, die den Nutzen der Bldgik fur die Online-Forschung
demonstriert, verwendete ein taiwanesisches Fongdtieam das ELM fur die Untersuchung
der Einstellungsbildung von Konsumenten gegenubgin®Handlern. lhre Befunde decken
sich sehr gut mit dem ELM: Involvement erwies sairch in diesem Setting als wichtige
ErklarungsgroRe fur den Verlauf und das Ergebnis Elastellungsbildung (vgl. Klimmit,
2011, S. 95).

Beispiele in der Forschung zeigen, dass das ELNh auden Zeiten sich rasant andernder

Medienlandschaften das Potenzial in sich birgt, bligne und persuasive Wirkungen

theoretisch zu verstehen und in der Praxis voralaman (vgl. Klimmt, 2011, S. 95).
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Abbildung 9: Das Elaboratiorikelihood-Modell in deutscher Sprache
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6. Rekapitulation und Herleitung der Hypothesen

Ziel dieser Magisterarbeit ist es, einen Beitrag Etforschung der Wirkung des Einsatzes
von Humor in der Werbung zu liefern. Aufgrund dertarschiedlichen Auffassungen und
unterschiedlichen Definitionen von Werbung kann emmgmmen werden, dass die
Verwendung von Humor in der Werbung nicht bei aRarsonen gleichermal3en wirkt. Auch
die Humorforschung zeigt, dass je nach verwendetéamor mit unterschiedlichen
Wirkungsmechanismen zu rechnen ist. Eine detdgli@etrachtung der Humorforschung
zeigt, dass die Wirkung einer humorigen Werbung @ag Involvement der Rezipienten
bislang nur wenig untersucht wurde. Wichtig sinertpdoch die Forschungserkenntnisse von
Weinberger und Gulas und von Chang und Zhao. Aligerkann aber vermutet werden, dass
die Rezipienten nach der Rezeption einer humomdNerbung niedriger involviert sind und
sich besser an die Werbung erinnern, weil sie Adfsankeit auf sich zieht. Weiters wird
angenommen, dass die Einstellung gegenuber eimeorrollen Werbung schlechter ausfallt,
als bei einer Werbung ohne Humor. Ebenfalls angememwird, dass das Kaufinteresse bei
einer humorvollen Werbung besser ausféllt, da dezifitenten hier von der &ulReren
Gestaltung der Werbung beeinflusst werden, als w@m Argumenten. Durch die
Auseinandersetzung und Ausarbeitung mit der imreteschen Teil verwendeten Literatur
haben sich fir die vorliegende Arbeit - ausgehemnl der Ubergeordneten Forschungsfrage -

folgende Forschungsfragen und Hypothesen ergeben:
FE1: Wie wirkt sich eine humorvolle Werbung auf die Ernnerung der Rezipienten aus?

Hla: Eine humorvolle Werbung wird a) frei und b¥tjgzt besser erinnert, als eine Werbung

ohne Humor.

FE2: Welchen Einfluss hat eine humorvolle Werbung auf ds Kaufinteresse der

Rezipienten?

H2a: Wenn eine humorvolle Werbung in einem Zeitangjsel vorkommt, dann fallt das

Kaufinteresse bei den Rezipienten schlechter daaibeaeiner Werbung ohne Humor.
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FE3: Welchen Einfluss hat eine humorvolle Werbung auf @& Einstellung gegeniber der
Marke?

H3a: Wenn Rezipienten mit einer humorvollen Werbkogfrontiert werden, dann fallt die
Einstellung gegentber der Marke und dem Produkatnesy aus, als bei einer Werbung ohne

Humor.

FFE4: Wir wirkt sich eine Werbung mit einem humorigen Simulus auf das Involvement

der Rezipienten aus?

H4a: Wenn in einem Zeitungsartikel eine Werbung iiumor vorkommt, dann sind
Rezipienten niedrig involviert, da diese Werbung Riezipienten auf einem peripheren Weg

beeinflusst.

H4b: Wenn in einem Zeitungsartikel eine Werbungehktumor vorkommt, dann sind die
Rezipienten hoher involviert, da diese nicht abgidleverden und sich daher mehr mit den
Informationen der Werbung beschéftigen, da die \Wegbdie Rezipienten auf einem

zentralen Weg beeinflusst.

Die Hypothesen 4a und 4b stitzen sich hier aufinaseser Arbeit verwendeten zentralen

Modell von Petty und Cacioppo, dem Elaboration-Liwod-Modell.
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7. Methodik

Anschliel3end an das voranliegende Kapitel, in deaFdrschungsfragen und Hypothesen
der Untersuchung erlautert wurden, geht es in didéapitel darum, die fir die Uberpriifung
der Hypothesen gewahlte Forschungsmethode- unddessggn darzustellen. Danach wird
erklart, wie die Stimulusauswahl erfolgte und dasatdvial erstellt beziehungsweise
manipuliert wurde. Anschlieend wird auf den Aufldes Fragebogens sowie die in dem
Fragebogen verwendeten Skalen ndher eingegangtaiztZwird auf die Stichprobe sowie

auf die Durchfiihrung der Hauptstudie eingegangen.

7.1. Wahl der Forschungsmethode

Wie die Hypothesen verdeutlichen, wird davon auagggn, dass die Wirkungsmechanismen
der Werbungen mit Humor und ohne Humor unterscidediusfallen und sich somit auch
auf das Involvement der Rezipienten auswirken. Iebigwurde fiir die Uberprifung der
Hypothesen und zur Beantwortung der Forschungsiragein experimentelles
Untersuchungsdesign mit einer Online-Befragung keggeDie Grinde fur die Wahl dieser

Methode sind vielzahlig:

* Ein Experiment bietet die Moglichkeit, Versuchspemesn in einen ,kinstlich gestalteten
Prozess einzufigen und somit soziale Zusammenhanger (standiger) Kontrolle
darzustellen oder zu reproduzieren.

* In einem Experiment kdnnen Extremsituationen kamstt und die jeweiligen
Hypothesen unter strengen Prifbedingungen getesteen.

» Das Experiment — nach naturwissenschaftlichem Wbrbgilt als die sicherste Methode
der empirischen Sozialforschung, KausalbeziehungerBereich sozialer Phdnomene

festzustellen

(vgl. Atteslander, 2003, S. 198)

Auch die Online-Befragung bringt eine Vielzahl vdprteilen mit sich. Die Moglichkeiten
zur graphischen Darstellung von Fragebdgen, zuwgedung von Bildmaterial und zur
Steuerung von Verzweigungen des Fragebogens eciigpre zumindest denen von

mundlicher und telefonischer Befragung. Darliberab#sind sogar die Prasentation von
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Video-Sequenzen oder akustischen Signalen mogkam. weiterer Vorteil besteht in der
kurzen Untersuchungsdauer. Weiters sind die Kad¢ertUntersuchung eher gering, da weder
Interviewer-Honorare noch Porto fur den Versand Faageb6gen anfallen (vgl. Kul3/Eisend,
2010, S. 123).

7.2. Wahl des Forschungsdesigns

Die Experimentalgruppen entstehen durch die Maaipai der unabhangigen Variable
~LAnzeigenwerbung“® mit drei Auspragungen (Anzeigerumlg mit Humor vs.
Anzeigenwerbung ohne Humor vs. keine Anzeigenweghubie ersten beiden Bedingungen
bilden die Hauptanalyseform, in denen die Testwlerbe eingesetzt wird (humorvoll vs.
nicht humorvoll). Die dritte Experimentalgruppedst die Kontrollbedingung. Hier wird die
Testwerbeform in keiner Weise dargeboten. Mit die§gesign wird angestrebt, differenzierte

Aussagen zur Beeinflussung von humoriger Werbumglas Involvement zu erzielen.

Tabelle 1:Untersuchungsdesign

Bedingung 1 Bedingung 2 Bedingung 3
AW mit Humor AW ohne Humor  keine Werbung
Originalversion manipuliert

Low-Involvement

High-Involvement

Quelle: eigene Darstellung

Die ersten beiden Bedingungen bilden die Hauptaeéddymen. Die erste

Experimentalgruppe wird der Testwerbung mit Hunmoder Originalversion ausgesetzt. Die
zweite Experimentalgruppe wird der Testwerbung oHnenor ausgesetzt. Diese Bedingung
wurde manipuliert, indem der humorige Stimuli aes Werbung entfernt wurde. Die dritte

Experimentalgruppe bildet die Kontrollbedingunge wiird keinerlei Werbung ausgesetzt.

Nach der Rekrutierung der Teilnehmer erfolgte dietedung auf einer der drei
Experimentalgruppen. Die Zuteilung erfolgte mit felileines Randomisierungsverfahrens.
Damit wird sichergestellt, dass keine Manipulatioei der Stimulusauswahl erfolgt. Die
Anzeigenwerbung wurde in eine Online-Zeitung eirggds. Im  Anschluss an die
Prasentation des Stimulusmaterials, das nach dgiiBeng stattfand, wurden unter anderem
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die abhangigen Variablen der freien und der getsfitErinnerung, der Bewertung der

Zielwerbung und der Einstellung zur Marke erhol{siehe Fragebogen im Anhang A)

7.3. Erstellung und Manipulation des Stimulus

Da als klassische Werbeform die Anzeigenwerbungapéwwurde, konnte mit dem zur
Verfigung stehenden Plakat gearbeitet werden. ieliuidie wurde die Werbung der Firma
Ikea fUr den Spiegel ,,Gucksdu” gewéhlt, da dieseitein deutscher Sprache vorhanden war
und eine Ubersetzung daher nicht notwendig war.\Werbetext war fir diese Untersuchung
jedoch nicht zentral, weil die Manipulation hautdéich durch die Werbegestaltung erfolgte.
Weiters wurde diese Werbung gewahlt, weil durch ldezausnahme der dinnen Frau im
Spiegel der humorige Stimulus wegfallt und so genAussagen uber die Unterschiede der
Originalwerbung zur manipulierten Werbung getrofigarden kénnen. In Abbildung zehn
sind die zwei Variationen der Anzeigenwerbung abldeb von links nach rechts, die
manipulierte Version der Werbung durch die Verfasseind die Originalwerbung mit

Humor.

Abbildung 10: Anzeigenwerbung Variationen

Quelle: 1: Ikea verandert durch die Verfasserink&a Original

Damit die Anzeigenwerbung in der Online-Studie vemadet werden konnte, musste als
Trager dieser Werbung ein Online-Magazin erstektrden. Als Vorlage diente hier die
Wiener Gratis Tageszeitung ,Heute”. Die verwendatesgabe der Zeitung wurde fir die
Forschungszwecke dieser Arbeit auf zwei Seitentragtkund mit der Zielanzeige sowie mit
einer anderen Werbeanzeige angereichert. Ziel daarieine Annaherung an die Realitat zu

gewinnen und eine Informationsuberlassung beimpgiazien zu erzielen.
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Abbildung 11: Online-Magazin
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Die Leser wurden vor Beginn der Befragung aufgeddrdim Magazin herumzublattern

(weniger involvierende Rezeptionssituation), so diese es im Alltag immer tun. Durch das

Durchlesen der Online-Zeitung sind die Leser derb&anzeige indirekt ausgesetzt.

7.4. Messung

Zur Uberprufung der aufgestellten Hypothesen undBmantwortung der Forschungsfrage

wurden die relevanten Konstrukte operationalisied gemessen. In diesem Kapitel werden

in einem ersten Unterkapitel die unabhangigen umdeinem zweiten die abh&ngigen

Variablen erlautert.

60



7.4.1. Unabhéangige Variablen

Die erste unabhéngige Variable entspricht @mdingung die im Online-Experiment
manipuliert wurde. In Kapitel 7.3. wurde deutlichlaeatert, wie die Manipulation
vorgenommen wurde. Kreiert wurden somit drei Bedimggen: in der ersten Bedingung war
in der Online-Zeitung die Originalversion der humgen Werbung von lkea zu sehen. In der
zweiten Bedingung war die manipulierte Version Wéerbung von lkea zu sehen, in der
jedoch der humorige Stimulus, also die Frau im §gdieentfernt wurde. Die dritte Bedingung
bildete die Kontrollgruppe. Die Probanden warerr ieiner Werbung ausgesetzt. Je nach
Prasentation des humorigen oder nicht humorigemubtis werden unterschiedlich Effekte
bezuglich der Starke des Involvements, der Erimmgprund der Bewertung der Marke

erwartet.

7.4.2. Abhangige Variablen

Eine der abhangigen Variablen stellt die Markemaiong dar, welche zweifach erhoben
wurde: frei und gestitzt. Im Nachfolgenden wirdZbeschrieben, wie die Messungen dazu

erfolgten.

Die freie Erinnerung wurde im Hinblick auf die gezeigten Werbungen @mn @nline-Zeitung

gemessen. Diese Variable wurde im Fragebogen (i@r Athzeigenwerbung) wie folgt

erhoben: ,Koénnen Sie sich noch daran erinnern, leelMarken und/oder Produkte im
Zeitungsartikel erwahnt wurden? Wenn ja, dann nersie bitte alle, an die Sie sich noch
erinnern kénnen.” Hierzu wurde eine Dummy-Variagkebildet, bei der eine 1 vergeben
wurde, wenn die Marke Ikea genannt wurde. Wurdaisilet genannt wurde eine 0 vergeben.
Diese neue Variable dient zur Messung des Einflusder unabhéngigen Variable

.Bedingung” auf die freie Erinnerung.

Eine zweite abhangige Variable war digestitzte Erinnerung Hier wurde die
Wiedererkennung der Marke gemessen. Den Teilnehmerden hier die Logos der Marken
vorgelegt, die in der Online-Zeitung auch zu selamen. Wichtig fur die Studie waren
jedoch nur die Angaben zur Marke lkea. Hier konrdenProbanden auf einer zehn-stufigen
Likerskala abstufen, deren Endpunkte ,ist mir Gbegt nicht aufgefallen® bis ,ist mir sehr

stark aufgefallen“ lauteten.
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Die dritte abhangige Variable ist ddaufinteresseder Rezipienten. Fiur die Erhebung wurde
eine 5-punktige Skala von ,trifft Gberhaupt nicht’ 2is ,trifft voll und ganz zu* erhoben.
Hier soll herausgefunden werden, inwiefern sich ilasfinteresse nach der Rezeption einer

humorvollen und einer nicht humorvollen Werbungeuscheidet.

Wie bereits erldutert wurde, soll herausgefunderrdere wie das Involvement der
Rezipienten nach der Rezeption der unabhéngigemablar ,Bedingung“, variiert. Das
Involvement stellt somit eine weitere abhangige Variable fdie das Involvement bei der
Befragung erhoben wurde und welche Involvementideia zur Analyse herangezogen

wurden, wird in der nachfolgenden Tabelle....nahkEueert.

Tabelle 2: Mittelwertsindexe der Involvementvariablen

Anzahl der Items M (SD)
Beitragsinvolvement 6 M=2,31,SD=0,78
Glaubwirdigkeit 1 M=2,73,SD =0,94
Markeninvolvment:
Kennen der Marke 1 M = 3,88, SD = 0,97
Informationen Uber Marke 1 M=3,71, SD = 1,06
Persuasionswissen 4 M = 3,57, SD = 0,87

Quelle: eigene Darstellung

Eine weitere abhangige Variable ist destellung gegentber der Werbung zur Marke
Ikea. Fur die Erhebung wurde ein semantisches Diffeabmit je zwei Adjektivpaaren
verwendet, anhand derer die Probanden ihre Einstglgegentber der Werbung von lkea
angeben konnten. Die Endpunkte der zehn-punktiggalaSwaren jeweils mit den
Antonymen gelabelt. In der Mitte blieben den Pratmamacht weitere Antwortmaoglichkeiten
zur Abstufung. Beispielsweise wurde so erhoben, magativ (1) oder positiv (10), nicht
humorvoll (1) oder humorvoll (10) ihrer Meinung hagdie Werbung der Marke Ikea ist. Hier
wird angenommen, dass die Bewertung der Markeragh rrt des Stimulus unterschiedlich

ausfallt.
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7.4.3. Kovariaten

Als weitere Kovariate wurde di€instellung gegentber Werbungen in Zeitungen
gemessen. Hierzu wurden den Probanden vier Aussdageboten, zu denen sie in einer
funf-punktigen Likertskala mit den Endpunkten Otrifft Gberhaupt nicht zu® bis 4 = trifft

voll und ganz zu“ ihre Einstellung angeben mussten.

Zusatzlich wurde deBesitz der Testmarkemittels direkter ,Ja/Nein“ Abfrage erhoben. Die
Versuchspersonen konnten hier angeben, ob sigddberddesitz des Ikea Spiegels ,Gucksdu”
sind oder nicht. 56 % der Versuchspersonen gabedaanProdukt von lkea derzeit in
Verwendung zu haben. 44 % sind derzeit nicht intBekes Produktes.

Die weiteren KovariaterAlter und Geschlechtwurden ebenfalls mittels direkter Abfrage
gemessen. Eine kurze deskriptive Beschreibung deaichgBobe hinsichtlich
soziodemografischer Daten erfolgt im Kapitel 7.8unter anderem auch der beiden

Kovariaten Alter und Geschlecht.
7.4.4. Indexbildung
Um fir die Involvementvariablen, die mehr als dei@m besitzen, zu einem Mittelwert zu

kommen, wurden aus den einzelnen Items jeweildviigelwertsindex gebildet. Die daraus

errechneten Mittelwerte wurden bereits in Tabelta®estellt.

7.5. Aufbau des Fragebogens

Die Fragen, die nach der Rezeption der Online-Agitgestellt wurden, waren fur alle
Versuchsteilnehmer gleich. Abbildung zwdlf zeigt nei vereinfachte Form des

Fragebogenaufbaues- und inhalts.
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Abbildung 12: vereinfachte Form des Fragebogeninhaltes

Beitragsinvolvement

freie Erinnerung

gestutzte Erinnerung anhand der Markenlogos
Beurteilung der Zielwerbung IKEA

Interesse am Produkt der Zielwerbung
Persuasionswissen und Reaktanz

Einstellung zu Werbungen in Zeitungsartikeln

allgemeine Einstellung zum Thema Werbung

© 0o N o 0o b~ W DdPRE

allgemeine Meinung zu Anzeigenwerbungen
10. Befragungssituation

11.Soziodemographie

Quelle: eigene Darstellung

Zuerst wurde das Beitragsinvolvement zum Zeituniggdrabgefragt, um herauszufinden,
wie sehr sich die Probanden auf den Zeitungsaugs&onzentriert haben und wie stark sie
die Werbungen im Zeitungsartikel wahrgenommen hal#erschlieend wurde die freie
Erinnerung bewusst vor der gestitzten Erinnerungefahgt, damit keine Verzerrung der
Antworten ausgelost werden konnte. Bei der visuellébfrage der Werbungen im
Zeitungsausschnitt mussten die Probanden bewerwn, ihnen die Marke im

Zeitungsausschnitt aufgefallen ist und wie sichersgch in ihrer Bewertung waren. Da die
Probanden nun wissen, dass es in dieser Befragommdjzit um die Werbungen im

Zeitungsausschnitt ging konnte nun auch die Bewgrter Zielwerbung abgefragt werden.
Gegen Ende des Fragebogens wurde noch die Eimgetlie personliche Meinung zum
Thema Werbung abgefragt und abschlie3end nocheesoigiodemographische Daten.

Damit die einzelnen Seiten im Fragebogen nicht laden wirken, wurde auf eine
ansprechende und Ubersichtliche visuelle Gestalgeagrhtet. Jede Frage wurde mit einer
prazisen Ausfull-Instruktion eingeleitet, damit ddeobanden stets wussten, was sie zu tun
hatten. Das Ausflllen des Fragebogens dauerte sihrohitlich 15 Minuten. Die Daten
wurden wahrend der Feldphase auf einem Server igbgpeund nach deren Ende in das

Software-Programm IBM SPSS Statistics 20 exportiert
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7.6. Skala

Im Fragebogen wurden die Variablen mit einer eitilckben funf- oder zehn-punktigen
Likert-Skala erhoben. Die Teilnehmer konnten ihratworten jeweils zwischen zwei
Endpolen abstufen, die beispielsweise , trifft Ulzenbt nicht zu“ oder | trifft voll und ganz zu*
lauteten. Fur die freie Erinnerung wurde ein ofteeAatwortfeld gewéhlt, um die Teilnehmer
aus der gewohnten Antwortsituation zu rei3en. keéigestitzte Erinnerung wurde eine zehn-
punktige Skala verwendet, um eine genauere Ant&orermdglichen. Die Skalen fur das
Persuasionswissen wurden gréf3tenteils von andessemschaftlichen, universitaren Studien
und Diplomarbeiten tbernommen und fur die Zwecleseli Untersuchung dementsprechend

abgeandert.

7.7. Pretest

Bevor die Hauptuntersuchung anlief, wurde der Hvagen empirisch mit Hilfe eines Pretests
Uberpruft. Das Ziel war es sicherzustellen, dags Rliobanden mit dem Online-Magazin
umgehen kdnnen. Zudem sollte sichergestellt werdiass keine technischen Schwierigkeiten
beim Ausfilllen des Fragebogens auftreten. Es wuantdem untersucht, ob die Fragen
verstandlich formuliert sind und ob die Testmarkdenhaupt eine Chance hat,
wahrgenommen zu werden. Zu diesem Zweck wurdengeinPersonen aus dem

Bekanntenkreis gebeten, die Online-Umfrage durdhimeh.

Am Pretest nahmen insgesamt 11 Versuchspersoreriiaf Personen sind der Bedingung
eins zuzuteilen, drei Personen der Bedingung zweidrei Personen der Kontrollgruppe. Die
Instruktionen fir die Handhabung des Magazins sali@eAufgabenstellung scheinen genau
und verstandlich zu sein und sind daher weitereldErkgen noétig. Die Kontrolle der

Verstandlichkeit der Fragen ergab, dass alle Padramdie Fragen verstanden haben (M =
4,20, SD = 1,69). Die Probanden haben das ganzené&Mlagazin angesehen und

wahrenddessen auch nichts anderes gemacht (M 5 [33= 1,08). Aul3erdem gaben die
Probanden an den Fragebogen gerne ausgefillt znhdb = 3,70, SD = 1,42). Demnach

traten keine Schwierigkeiten bei der Beantwortuafjuand es besteht kein Bedarf, gewisse
Formulierungen zu andern. Um zu uberprifen, obTaéistmarke Uberhaupt wahrgenommen
wird, wurde die Erinnerung abgefragt. Die Mittelteerder gestitzten Erinnerung an die

Marke lkea im Online-Magazin Uber alle Gruppen hegwM = 5,71, SD = 3,82) zeigen, dass
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die Anzeigenwerbung wahrgenommen und erinnert wubile Variable ,freie Erinnerung”

wurde als Dummy-Variable umkodiert (0 = Testmarlahnhgenannt, 1 = Testmarke genannt)
sodass der Mittelwert der freien Erinnerung anAheeigenwerbung (M = 0,36, SD = 0,51)
ergab. Anhand dieser Ergebnisse erzeugt die Amzegdung genug Aufmerksamkeit,
damit die Marke erinnert wird, weshalb die Werbun@é die Hauptstudie nicht verandert
wurden. Mit so wenigen Fallen bot es sich nicht die, verschiedenen Bedingungen und
deren Erinnerungswerten mit einer Varianzanlaysevergleichen. Da der Pretest mit

Zufriedenheit verlaufen ist, konnte die eigentli@efragung gestartet werden.

7.8. Stichprobe

Um bei dem beschriebenen Untersuchungsdesign eiBeédingungen auf eine ausreichende
Anzahl von Versuchspersonen zu kommen, sollten esiteths 150 ausgeflllte Fragebbgen
vorliegen, damit nach Ausschluss nicht verwertbdféile noch genigend auswertbare
Fragebdgen Ubrig bleiben. Eine Akquisition der Rraten erfolgte Uber das Forum der

Publizistik, einem Aufruf auf meiner Facebook Ssivavie durch den Bekanntenkreis.

7.8.1. Beschreibung der Stichprobe

Durch die Rekrutierung im Forum und durch das perside Umfeld nahmen 156 Probanden
am Online-Experiment teil. Nach Ausschluss all jeféille, die angaben, der Online-
Fragebogen hatte technische Schwierigkeiten heevofgn oder die Testzeitung wurde nicht
ordnungsgemald angezeigt, ein auffalliges Antwolnaiéen und -muster aufwiesen, deren
Beantwortungszeit unrealistisch tief oder hoch (U#@ Minuten) war oder die bei den
Kontrollfragen angaben, es seien noch andere Ramsan Raum gewesen, sie waren
abgelenkt worden, seien unkonzentriert und niclinatksam gewesen oder die Befragung
abbrachen betrug die Fallzahl noch 133. Tabellei§tzwie die 133 Versuchspersonen auf

die drei experimentellen Bedingungen randomisientden.
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Tabelle 3:Zuteilung der Probanden auf die Versuchsbedingungen

Versuchspersone (N = 133)

Bedingung 1

oeems 30
Originalwerbung mit Humor
Bedingung 2

_ J _ J 45

Manipuliert ohne Humor
Bedingung 3

| gung | 49
Onlinemagazin ohne Werbung

Quelle: eigene Darstellung

Im Rahmen dieser Studie wurden somit die Angabenrve 133 Probanden untersucht. Fur
das Geschlecht zeigte sich, dass 63,2 % der Prebandiblich sind (n = 78) und knapp
36,8 % mannlich (n = 46). Rund 42 % der Befragtamen zwischen 20 und 29 Jahre alt. 25
% der Befragten gaben an tber 50 Jahre alt zu3@ith der Befragten gaben an zwischen 30
und 49 Jahre alt zu sein. Die meisten gaben a&nimbchsten Bildungsabschluss einen
Universitatsabschluss an (n = 34), gefolgt von jedie angaben, eine Matura zu haben (n =
30). Weitere 17 gaben eine Handelsschule an, 16 leshre absolviert zu haben, 12 gaben
einen Hauptschulabschluss an, 9 eine Berufsmatume Fachhochschule und einer gab an,
keinen Schulabschluss zu haben.

7.9. Durchflhrung der Online-Studie
Die Erhebungsphase dauerte vom 22.06.2012 bis @208 Nach der Akquisition der
Versuchsteilnehmer wurden diese zuerst darauf hilegen, dass es sich hier um eine Studie

im Rahmen einer Magisterarbeit handle, dass dieszeae Online-Zeitung durchlesen sollen
und die Befragung rund 15-20 Minuten dauern wird.
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8. Ergebnisse

Nachfolgend werden in mehreren Unterkapiteln digtraéen Ergebnisse fir die Uberpriifung
der Hypothesen und Beantwortung der Forschungsirag@rgestellt und jeweils im
Zusammenhang mit der dazugehérigen Hypothese acgteFarschungsfrage im Anschluss
interpretiert. Die Gliederung der Ergebnisse etfagf folgende Weise: Zuerst wird die
Wirkung der Werbeform auf die frei und gestitztenBerung aufgezeigt (Hypothese 1a).
Danach wird auf das Kaufinteresse der Proband@blréngigkeit davon, welche Werbeform
diese gesehen haben, eingegangen (Hypothese 2aghlf®end wird der Einfluss der
Werbeform auf die Einstellung gegenlber der Ziekealkea analysiert (Hypothese 3a).
Letztlich wird aufgezeigt, wie sich einzelne Invehaentvariablen, die bei der Analyse separat
beschrieben werden, auf das Involvement der Rezgmeauswirkt. Zusammen sollen die
Ergebnisse die Beantwortung der Ubergeordneterciiangsfrage ermdéglichen, die wie folgt

lautet:

Wie wirkt sich eine humorvolle Werbung auf die Stake des Involvements, auf die

Einstellung und Erinnerung der Rezipienten aus?
8.1. Hypothese 1

Eine humorvolle Werbung wird a) frei und b) gedtsser erinnert, als eine Werbung ohne

Humor.

Die erste Hypothese befasst sich mit der Erinneamdie Anzeigenwerbung von lkea. Hier
geht es um den Vergleich der Gruppen, welche digif@tversion der humorvollen Werbung
gesehen haben und diejenigen, die die manipul&tsion ohne Humor rezipiert haben. Die
Erinnerung an die Marke stellt hier die abhangigaridble dar und die Gruppen

,Originalwerbung mit Humor* und ,Manipuliert ohneuror” stellen den festen Faktor dar.

Hypothese la

Hypothese 1a untersucht, ob unterschiedliche frdginnerungswerte an die
Anzeigenwerbung von lkea auftreten, in Abhangigkkzivon, welche Werbeform rezipiert

wurde. Hierzu wurde eine neue Dummy-Variable gejldbei der eine 1 vergeben wurde,
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wenn die Marke lkea genannt wurde und eine 0, warMarke lkea nicht genannt wurde.
Hierzu wurde sodann eine einfaktorielle Varianzgsal (ANOVA) gerechnet. Wie die
Varianzanalyse zeigt, hat die Bedingung einen Sigmiten Einfluss auf die freie Erinnerung
F (45,48), p < 0,05. Die Analyse zeigt, dass sielsénen, die die Originalwerbung mit
Humor gesehen haben (M = 0,67, SD = 0,48), gegerddreKontrollbedingung (M = .00, SD

= .00), im Durchschnitt signifikant besser an diarké erinnern. Dieses Ergebnis erstaunt
nicht weiter, da die Kontrollgruppe keine Anzeigembung gesehen hat und folglich sich
nicht an Ikea erinnern konnte. Umso erstaunlickgrdass sich Personen, die die Werbung
ohne Humor gesehen haben (M = 0,64, SD = 0,48), rdcht signifikant besser frei an die
Marke erinnern konnten als die Kontrollgruppe. [eiginalwerbung mit Humor fuhrt
demnach zu einer besseren freien Erinnerung beiPdebanden. Hypothese 1a kann somit

bestétigt werden.

Abbildung 13: Mittelwertsvergleich der freien Erinnerung an dienz&igenwerbung der Gruppen

.Kontrollgruppe*, ,Originalwerbung mit Humor* undManipuliert ohne Humor*

0,8

o
N

o o
[ o

Freie Erinnerung Marke lkea
o
N

o o o
[N [N} w

Kontrollgruppe Originalwerbung mit Humor  Manipuliert ohne Humor

AnmerkungDie Werte basieren auf einer Fallzahl von n =F#. die freie Erinnerung an die Marke lkea wurde
eine Dummy-Variable gebildet, bei der eine 1 veggetvurde, wenn die Marke lkea sich in der Antwafaind.
Wenn sie nicht genannt wurde, wurde eine 0 vergeben

Quelle: Eigene Darstellung
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Hypothese 1b

Die Hypothese 1b postuliert, dass die gestitztengrung an die Anzeigenwerbung von lkea
bei der humorvollen Version der Anzeigenwerbung sbes ausfallt, als bei der
Anzeigenwerbung ohne Humor. Die Analyse beruht einer Fallzahl von n = 75. Der
Vergleich der Mittelwerte der gestitzten Erinneramgdie Marke in der ,Originalwerbung
mit Humor* Gruppe (M = 6,86, SD = 3,42) und der @va ,,Manipuliert ohne Humor* (M =
6,56, SD = 3,22). F (0,15), p > 0,05 zeigt jedoeim&n signifikanten Unterschied auf. Die

Ergebnisse unterstiitzen die Hypothese 1b nichthallesie verworfen wird.

Abbildung 14: Mittelwertsvergleich der gestiitzten Erinnerung de @nzeigenwerbung der Gruppen

~Kontrollgruppe*, ,Originalwerbung mit Humor* undManipuliert ohne Humor*
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Gestiitzte Erinnerung Marke lkea
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Kontrollgruppe Originalwerbung mit Humor  Manipuliert ohne Humor

AnmerkungDie Werte basieren auf einer Fallzahl von 75. Die Erhebung der gestitzten Erinnerung an die
Marke lkea erfolgte auf einer zehn-punktiger Likketla (1 =ist mir Uberhaupt nicht aufgefalled0 =ist mir
sehr stark aufgefallén

Quelle:Eigene Darstellung
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Interpretation

Die erste Hypothese, die sich mit der Erinnerungswig an die Anzeigenwerbung von lkea
beschaftigt, kann bis auf die Annahme aus HypotHdsels vorlaufig bestétigt erachtet
werden. Eine mogliche Erklarung dafiir kbnnte diesseng dieser Variablen liefern. Wenn
die verschiedenen Messformen der freien und gdéstiiZrinnerung betrachtet werden, fallt
auf, dass die freie Erinnerung die gro3te LeistimigVersuchspersonen abverlangt und diese
Form der Messung daher als schwieriger zu betradste Bei der freien Erinnerung waren
die Ergebnisse im Gegensatz zur gestitzten Eringersignifikant, weil hier die
Versuchspersonen langer Uber die rezipierten Werdauim Zeitungsausschnitt nachdenken
mussten. Der Umstand, dass die lkea-Werbung hurhhogestaltet war spielt hier eine
wichtige Rolle, da diese Form der Werbung Aufmenidsait weckt und Einpréagekraft hat
(vgl. Hasenack, 1974, S. 13). Durch den Einsatzsihumorigen Stimulus werden die
Konsumenten aus ihrer Werbemudigkeit und ihreréglithen Leseroutinen gerissen, was
auch zu einer besseren Wahrnehmung der WerbebfitEdima

Bei der gestitzten Erinnerung war eine Hilfestajlum Form des lkea-Logos gegeben. Hier
sei vor allem anzumerken, dass die gestlitzte Bungekeine besonders hohe Leistung der
Probanden verlangt. Hier ist es daher nicht scleaeen Stimulus wiederzuerkennen als ihn
aktiv zu erinnern. Bei der gestitzten Erinnerungl@Marke zeigen sich keine signifikanten
Ergebnisse, weil sich alle Versuchspersonen durehHilfestellung zu gut an die Marke

erinnern kdnnen. Die Abfrage anhand des Logos whedzu leicht und es kann daher keine
Aussage dariber getroffen werden, ob der Einsatz homor daher zu einer besseren

gesttitzten Erinnerungsleistung fuhrt, als der Ememer Werbung ohne Humor.

8.2. Hypothese 2

Wenn eine humorvolle Werbung in einem Zeitungsrtikorkommt, dann fallt das

Kaufinteresse bei den Rezipienten schlechter dsified einer Werbung ohne Humor.

Hierzu wurde ebenfalls eine einfaktorielle Variamaigse (ANOVA) durchgefuhrt. Die
Mittelwerte der beiden Gruppen ,Originalwerbung mdiamor* (M = 2,50, SD = 0,96) und
~-Manipuliert ohne Humor* (M = 2,27, SD = 0,99), E,02), p > 0,05 zeigen jedoch keinen
signifikanten Unterschied zwischen den Gruppenkdfs also nicht gesagt werden, dass das
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Kaufinteresse bei einer Werbung mit Humor bessefadt) als bei einer Werbung ohne

Humor, was dazu fuhrt, dass die Hypothese zweifaliewverworfen wird.

Interpretation

Hypothese zwei zeigt, dass das Kaufinteresse deipieaten nicht nur davon abh&ngt, ob
eine Werbung humorvoll ist oder nicht. Das sichr kign signifikanter Unterschied zwischen
den Gruppen zeigt ist auch darauf zurtickflihrens @assich hier um Produkt des taglichen
Gebrauches handelt. Fir die Rezipienten ist hier der Preis, nicht aber die Qualitat,
ausschlaggebend. Der Humor spielt daher in derdfaséheidung keine Rolle. Da es sich bei
dem Spiegel von Ikea um ein Low-Risk-Produkt hatydeird dieser routinemalig gekauft
und ist mit niedrigen Anschaffungskosten verbundandie Kategorie "blue goods" fallen
Produkte des taglichen Gebrauchs. Hierbei stehNd&zen im Vordergrund. Der emotionale
Nutzen ist geringer, es wird aber empfohlen, mieei Mischung aus rationaler und
emotionaler Werbung zu arbeiten. In dieser Analgeggt sich jedoch, dass hier der
emotionale Wert, also das Lachen Uber eine Werbkaugn eine Rolle spielt. Ein weiterer
Faktor konnte sein, dass die Werbung zu wenig veaftgnmen und zu einer sehr geringen
Aufmerksamkeit gefuhrt hat. Als letzter Faktor kamer noch das Werbemedium genannt
werden. Weinberger et al. fanden hier bei einereldnichung heraus, dass die Platzierung
humoriger Werbung in Fernsehen und Radio geeignstaals in gedruckten Medien (vgl.
Weinberger et al., 1995, S 51). Die Tatsache, thémseine Werbebotschaft als stehende
Aussage mit fixiertem Text-, Grafik- und Bildmatdrikonzipiert werden muss, erschwert
daher die wirkungsvolle Darbietung humoriger Zusamh@énge und wirkt sich daher auch

auf das Kaufinteresse der Rezipienten aus.

8.3. Hypothese 3

Welchen Einfluss hat eine humorvolle Werbung aaiHiinstellung gegentiber der Marke?

Hypothese drei nimmt an, dass die Einstellung gégen der Marke lkea bei einer
humorvollen Werbung schlechter ausfallt, als beieei Werbung ohne Humor. Dies
deswegen, weil Rezipienten durch die humorvolle BieBg eine Benachteiligung und
Beleidigung gegenuber dickeren Menschen sehenWagbung von Ikea fur den Spiegel
zeigt genau dieses Bild. Die Idee von lkea hintese Werbung ist wahrscheinlich, dass sich
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dicke Personen mit dem Kauf des Spiegels dinn timdkav fihlen sollen. Ihnen wird

sozusagen eine andere Realitat gezeigt.

Um die Analyse durchzufihren wurde aus den zehnelddpaaren zuerst der
Mittelwertsindex gebildet (M = 4,71, SD = 1,84). ddon wurde eine einfaktorielle
Varianzanalyse (ANOVA) durchgefiihrt. Auch hier mngMittelwerte der Varianzanalyse
zwischen den beiden Gruppen ,Originalwerbung mitréd* (M = 4,63, SD = 1,58) und der
Gruppe ,Manipuliert ohne Humor* (M = 4,79, SD = &0F (0,14), p > 0,05 keinen
signifikanten Unterschied in Bezug auf die Einsted} gegeniiber der Marke. Die Hypothese

drei kann somit ebenfalls verworfen werden.

Abbildung 15: Mittelwertsvergleich der Einstellung gegeniiber dbtarke lkea der Gruppen

~Kontrollgruppe*, ,Originalwerbung mit Humor* undManipuliert ohne Humor*
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AnmerkungDie Werte basieren auf einer Fallzahl von 77. Die Erhebung der Einstellung gegenuber der
Marke lkea erfolgte mittels zehn Adjektivpaarerwigchen diesen Adjektivpaaren konnten die Probaeden
zehnstufige Bewertung durchfiihren (z.B. pasitiv, 10 =negatiy).

Quelle:Eigene Darstellung
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Interpretation

Die Annahmen der Hypothese drei spiegeln genauEsgebnis einer Untersuchung von
Sternthal und Craig aus dem Jahr 1973. Diese fahdemus, dass der beeinflussende Effekt

von Humor nicht gréf3er ist als der von serioseneigen.

»1en advertising studies and seven non-advertisituglies report a positive effect of humor
on linking while only two advertising and three raivertising studies report neutral or
mixed findings*
(Weinberger/Gulas, 1992, S. 44)

Dies konnte unter anderem darauf zurtckzufiihren, skiss aufgrund der Bekanntheit der
Marke lkea bei den Versuchspersonen bereits este teinstellung und Meinung zur Marke,
aufgrund von personlicher Erfahrung oder Informaio aus dritter Hand (Zeitungsberichte,
Bekanntenkreis, etc.), vorherrscht. Daher kanngé&stlten werden, dass der Einsatz von
Humor in der Werbung keine beeinflussende Wirkunfydie Einstellung gegentber einer

Marke oder zu einem Produkt hat.

8.4. Hypothese 4

Wir wirkt sich eine Werbung mit einem humorigenm8tus auf das Involvement der

Rezipienten aus?

Hypothese vier beschéftigt sich mit der Starke teslvements der Rezipienten. Um
herauszufinden, wie sich einzelne Involvementvéemlauf das Involvement der Rezipienten

auswirken, wurden folgende Variablen ausgewahilt:

1. Markeninvolvement (wie gut sind die Probanden (derMarke Ikea informiert und wie
gut kennen sie die Marke)

2. Persuasionswissen (wie denken Probanden Uber dieeNMea)

3. Beitragsinvolvement (wie intensiv wurde der Zeitsagschnitt gelesen)

4. Glaubwiurdigkeit (sind die getroffenen Aussagenen\Werbung glaubwirdig)
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Um hier eine mehrfaktorielle Varianzanalyse durdtibten wurden fir die zu analysierenden
Variablen jeweils zwei Involvementgruppen mit einBreite von 50 % gebildet. Die
vergebene Zahl eins bedeutet, dass die Probanddrigninvolviert sind und die Zahl zwei
bedeutet, dass die Probanden hoch involviert skid. abhéngige Variable wurde die
Einstellung gegenlber der Marke Ikea und der dagmlsldete Mittelwertsindex gewabhilt.
Die jeweilige Werbeform und die neu gebildete Vialéazu den Involvementgruppen fur die

Involvementvariablen dienten als feste Faktoren.

ad 1) Markeninvolvement

Bei der Frage wie gut die Probanden Uber die Mdkka informiert sind, zeigt sich kein
signifikanter Unterschied des Haupteffektes Wenefé (1,73) = 0,06, p > 0,05. Dadurch
wird 0,1 % der Varianz aufgeklart. Aul3erdem beskelm Interaktionseffekt der Mittelwerte

zwischen der Werbeform und wie die Probanden Uieedrke Ikea informiert sind.

Abbildung 16: Geschatztes Randmittel von Einstellung_lkea demp@en ,Originalwerbung mit Humor*

und ,Manipuliert ohne Humor* (Klassierung der Inveientgruppen Ikea_informiert)
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Anmerkung:Die Werte basieren auf einer Fallzahl von n =0ié. Erhebung des Markeninvolvements erfolgte
auf einer funf-punktigen Likertskala (1 = gar nigffiormiert, 5 = sehr gut informiert)

Quelle: eigene Darstellung
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Auch bei der Frage wie gut die Versuchsteilnehmer Marke lkea kennen, konnte kein
signifikanter Unterschied des Haupteffektes Werbaf& (1,71) = 0,004, p > 0,05 festgestellt
werden. Dadurch wird O Prozent der Varianz aufgéekl&Ebenfalls konnte kein

Interaktionseffekt der Mittelwerte, zwischen der M&form und wie die Probanden Uber die

Marke lkea informiert sind, festgestellt werden.

Abbildung 17: Geschatztes Randmittel von Einstellung_lkea demp@en ,Originalwerbung mit Humor*

und ,Manipuliert ohne Humor* (Klassierung der Inveinentgruppen Ikea_kennen)
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Anmerkung:Die Werte basieren auf einer Fallzahl von n =D Erhebung des Markeninvolvements erfolgte
auf einer funf-punktigen Likertskala (1 = gar nicht= sehr)

Quelle: eigene Darstellung

ad 2) Persuasionswissen

Beim Persuasionswissen, also wie die Versuchsteiiee Gber die Marke lkea denken,
konnte ebenfalls kein signifikanter Unterschied tdestellt werden. Der Haupteffekt
Werbeform F (1,70) = 0,001, p > 0,05 hat keinenni§iganten Einfluss. Der
Interaktionseffekt zwischen Werbeform und Persuesiossen ist beinahe (p = 0,06)

signifikant.
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Abbildung 18: Geschatztes Randmittel von Einstellung_lkea demp@en ,Originalwerbung mit Humor*

und ,Manipuliert ohne Humor" (Klassierung der Inveinentgruppen Persuasionswissen)
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Anmerkung:Die Werte basieren auf einer Fallzahl von n = D& Erhebung des Persuasionswissens erfolgte
mittels vier Items. Die Probanden konnten dabeideér flinf-stufigen Skala abstufen (1 = trifft gaind gar
nicht zu, 5 = trifft voll und ganz zu)

Quelle: eigene Darstellung

ad 3) Beitragsinvolvement

Das Beitragsinvolvement wurde gleich zu Beginn Elegyebogens abgefragt. Hierzu wurden
den Probanden sechs Items vorgegeben, zwischen deheiner funf-punktigen Skala (1 =
trifft Gberhaupt nicht zu, 5 = trifft voll und gara) abgestuft werden konnte. Aus diesen
Antworten wurde sodann der Mittelwertsindex gelilfegl. Tabelle 2). Danach wurde eine
mehrfaktorielle Varianzanalyse durchgefuhrt. Beesd#ir Analyse zeigt sich auch, dass
beinahe (p = 0,057) ein Interaktionseffekt zwischdem Beitragsinvolvement und der
Werbeform besteht, dennoch nicht signifikant iser Bffekt der Werbeform hangt also nicht

vom Beitragsinvolvement ab.
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Abbildung 19: Geschatztes Randmittel von Einstellung_lkea derp@en ,Originalwerbung mit Humor*

und ,Manipuliert ohne Humor* (Klassierung der Inveinentgruppen Beitragsinvolvement)
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AnmerkungDie Werte basieren auf einer Fallzahl von n =0ié. Erhebung des Beitragsinvolvements erfolgte
mittels sechs Items. Die Probanden konnten dabediber finf-stufigen Skala abstufen (1 = trifftngaund gar
nicht zu, 5 = trifft voll und ganz zu)

Quelle: eigene Darstellung

ad 4) Glaubwirdigkeit

Bei der Frage, ob ein Interaktionseffekt zwischen Werbeform und der Glaubwirdigkeit
besteht, ergab die mehrfaktorielle Varianzanalygisess kein Interaktionseffekt besteht. Es
zeigt sich auch kein signifikanter Haupteffekt Wéerbeform F (1, 41) = 0,01, p > 0,05.
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Abbildung 20: Geschatztes Randmittel von Einstellung_lkea demp@en ,Originalwerbung mit Humor*

und ,Manipuliert ohne Humor* (Klassierung der Inveinentgruppen Glaubwirdigkeit)
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AnmerkungDie Werte basieren auf einer Fallzahl von n =[2&. Erhebung der Glaubwirdigkeit erfolgte einer
funf-stufigen Skala (1 = unglaubwurdig, 5 = setaujdwirdig)

Quelle: eigene Darstellung

Interpretation

Die Analyse der Involvementvariablen zeigt, dags\Wierbeform keinen Haupteffekt auf die
Einstellung gegenuber der Marke lkea, hat. Es Isb aicht so, dass niedrig involvierte
Personen eine bessere Einstellung gegeniuber déteMiea haben, als hoch involvierte
Personen. Der Effekt der Werbeform héngt aber aigdit davon ab, wie die Personen tber
die Marke lkea informiert sind. Der gleiche Effeldeigt sich auch wie gut die
Versuchsteilnehmer die Marke lkea kennen. Es kasm leeine Aussage dariiber getroffen
werden, dass sich ein Unterschied zwischen niadrdyhoch Involvierten zeigt. Der Humor
hat somit keinen Einfluss auf die Starke des Ineolents der Personen. Ein Grund dafur
kénnte sein, dass es sich hier um ein Produkt @gsctien Gebrauchs handelt und sich
Personen nur kurz oder gar nicht mit der Werburdy den darin enthaltenen Informationen
beschaftigen. Auch kommt es zu keinem Unterschvadchen hoch und niedrig Involvierten
Personen, weil bei der Marke Ikea davon auszugetiedass diese bei einem Grol3teil der

Personen bereits bekannt ist. Auch beim Beitragdweynent zeigt sich, dass dieses keinen
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Einfluss darauf hat, wie die Einstellung gegeniidarke in Abhangigkeit der Werbeform,
ausfallt. Es kann also nicht gesagt werden, dassdie Intensitat der Beschaftigung mit dem
Zeitungsartikel bei Niedriginvolvierten und bei Hhevolvierten auf die Einstellung
gegenuber der Marke auswirkt. Ebenfalls spielt @ae& Rolle, ob eine Werbung humorvoll
gestaltet ist oder nicht. Das beworbene Produktdér Werbung hat somit fur die
Versuchsteilnehmer keine personliche Relevanz entkkgroReren Konsequenzen. Das ELM
betrachtet eine ,Einstellung als allgemeine Bewegfulie Menschen von sich selbst, anderen
Menschen, Gegenstdnden und Themen aufweisen® ignmt, 2011, S. 20). Die
Versuchspersonen haben sich nicht gedanklich mit lersuasionsversuch der Werbung von
lkea auseinandergesetzt. Eine Beeinflussung destdlinng ist daher nicht gegeben.
Erstaunlicher Weise zeigt sich auch kein Interaldedfekt der Glaubwuirdigkeit auf die
Einstellung der Marke. Da die Werbung mit Humoreanzerrtes Bild der Realitat im Spiegel
widergibt, war davon auszugehen, dass sich beediEsrm des Persuasionsversuches die
Glaubwirdigkeit auf die Starke des Involvementswaiks. Jedoch weder die Werbeform
noch die Glaubwiurdigkeit haben bei niedrig und houololvierten Personen einen Einfluss

auf die Einstellung gegenuber der Marke.

9. Schlussbetrachtungen

In diesem Kapitel werden die wichtigsten Erkenrgeigius der Studie geblindelt. In einem
ersten Unterkapitel wird ein Bezug zur Einleituregdestellt, indem die Forschungsabsichten
kurz zusammengefasst werden. In einem nachstenrkapitel werden zunachst die
wesentlichen Ergebnisse und Aussagen knapp zusagefasst und mit deren Hilfe die
Ubergeordnete Forschungsfrage beantwortet. Die adstthe Umsetzung der Studie wird
dabei laufend kritisch betrachtet. Das nachste ldapitel widmet sich der Frage, welche
Implikationen die Erkenntnisse der Analyse fur Werbepraxis mit sich bringen. Nach den
Empfehlungen an die werbetreibende Wirtschaft wveird Ausblick gegeben auf zukiinftige
akademische Forschung des Einflusses von HumoeriWgerbung auf das Involvement, auf

Erinnerungswerte und Einstellungen.
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9.1. Zusammenfassung der Forschungsabsichten

Keiner der Konsumenten kann sich in der heutigert ¥er Werbungen jeglicher Art

schitzen. Aufgrund gesattigter Markte informiereeridétreibende weniger tber die Qualitat
und die objektiven Eigenschaften des Leistungsastge®as Ziel der Werbetreibenden liegt
in der heutigen Zeit darin, Konsumenten auf emati®rrt und Weise anzusprechen und zu
aktivieren. Um einzigartig zu sein verwenden vi€lemen bei ihren Werbungen gewisse
Strategien, um bei den Konsumenten Emotionalitélégsen zu konnen. Viele Firmen
bedienen sich der Liebe um ihre Konsumenten aneakpn, andere wiederum des
glucklichen Familienlebens. In die Kategorie dero@ionalen Apelle kann auch das
Kommunikationsmittel des ,Humors” eingeordnet werdé&Veltweit gilt Humor als ein

erfolgversprechendes Instrument der Werbemitteddjesig. Die grol3e Popularitat dieses
Stilmittels lasst sich damit erklaren, dass ihm rashpositive Effekte zugeschrieben werden.
Daher gibt es zum Thema Humor unzéhlige StudienBazug auf Aufmerksamkeit,

Erinnerungsleistung oder Verstandlichkeit. Jedagain Zhema Involvement gibt es bisher nur
wenige Erkenntnisse, die sich sehr voneinanderrsoiteiden. Einige Forscher sind der
Meinung, dass sich der Einsatz humorvoller Werbonger bei niedrig involvierten

Konsumenten lohnt, als bei hoch involvierten Koneatan, da sich diese in der Werbung
eher auf die Starke der Argumente konzentriererchAsind viele der Ansicht, dass der
Einsatz von Humor nur bei Produkten sinnvoll s, kkin grof3es Kaufrisiko darstellen, als
bei Produkten die ein grof3es Risiko, auch finateselwie z.B. Autos, darstellen (siehe
Kapitel 1.1.). Das designierte Forschungsziel war éiese Problemstellung ndher zu

betrachten. Somit lautete die leitende Forschuagsfdieser Arbeit:

Wie wirkt sich eine humorvolle Werbung auf die Stake des Involvements, auf die

Einstellung und Erinnerung der Rezipienten aus?
Die Durchfuihrung dieser Studie erfolgte in FormesirOnline-Experiment. Die Probanden

lasen hier einen Zeitungsausschnitt, in dem eirema Werbung mit Humor, eine Werbung
ohne Humor (manipuliert durch die Verfasserin) eminal keine Werbung, vorkam.
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9.2. Zusammenfassung der Forschungsergebnisse und Beawttung der

leitenden Forschungsergebnisse

Wie sich zeigte, kann eine Erinnerung an eine Matkge weitere Hilfe, mittels des Einsatzes
von Humor profitieren. Die Anzeigenwerbung von Ikearde bei der humorvollen Version
frei besser erinnert als bei der gestiutzten Erummger Eine methodische Schwachstelle zeigte
sich hier bei der Messung der gesttitzten Erinneringe Ursache dafur konnte sein, dass die
Abfrage mit dem Wiedererkennen des Logos zu Iefidghdie Versuchsteilnehmer war und
dadurch keine Varianz entstanden ist, die man hétké&ren koénnen. Es zeigen sich
wahrscheinlich keine signifikanten Ergebnisse, waih die Versuchspersonen zu gut an die
Marke erinnern konnten. Eine bessere Methode zwssiiey der gestitzten Erinnerung wéare
hier, dass anstatt der Logos verschiedene Werbgamzevorgelegt werden sollten.
Zusammenfassend kann fir die Hypothese eins gesagien, dass der Einsatz einer
humorvollen Werbung bei der freien Erinnerung eipesitiven Einfluss auf die Erinnerung

der Marke haben kann.

Bei Hypothese zwei zeigt sich kein signifikanter téischied der Werbeform auf das
Kaufinteresse. Eine Ursache dafir konnte sein, dassch hier um ein Produkt des taglichen
Gebrauches handelt, welches routinemaf3ig gekaufi wnd vor allem der Nutzen im
Vordergrund steht. In dieser Analyse zeigt siclhogdd dass hier der emotionale Wert, also
das Lachen Uber eine Werbung, kaum eine Rolle tspigfpothese zwei wird somit

verworfen.

Zum Einfluss auf die Einstellung gegeniiber der Mar&igte sich ebenfalls kein signifikanter
Einfluss zwischen den Gruppen. Die Annahmen deradthgse drei spiegeln genau das
Ergebnis einer Untersuchung von Sternthal und Graggdem Jahr 1973 wieder. Dies kénnte
unter anderem darauf zuriickzufihren sein, dassundgler Bekanntheit der Marke Ikea bei
den Versuchspersonen bereits eine feste EinstelladgMeinung zur Marke aufgrund von

personlicher Erfahrung oder Informationen aus elrittHand (Zeitungsberichte,

Bekanntenkreis, etc.) vorherrscht. Daher kann é&msttien werden, dass der Einsatz von
Humor in der Werbung keine beeinflussende Wirkunfjdie Einstellung gegentber einer

Marke oder zu einem Produkt hat.
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Auch der Einfluss der Involvementvariablen Markewiivement, Glaubwaurdigkeit,
Persuasionswissen und Beitragsinvolvement ist ngddeben. Es zeigt sich weder ein
Unterschied bei Niedrig- und Hochinvolvierten. Didumor in der Werbung wirkt sich
demnach nicht auf die Starke des Involvements Bis.Annahmen aus Hypothese vier

kénnen daher nicht bestétigt werden.

9.3. Implikationen fir die Werbepraxis

Wie alle Entscheidungen im Prozess der Werbeplansinguch die Entscheidung fur die
geeignete Werbeform essentiell wichtig. Es gilt diegestrebten Werbeziele auf einem
maoglichst effizienten Weg zu erreichen. Die Art féerbeform ist hier von vielen Faktoren
abhangig: dem Medium, der Zielgruppe und dem anggsin Ziel. Werbepraktiker haben
daflr bereits ein Gespur entwickelt, wie sie dist&e Resultate fur ihre Kunden und flr sich
selbst liefern. Seit Jahren wird daher auf einer Win verschiedenen Werbeformen gesetzt.
Auch andersartige Werbung zu betreiben ist nicht ein Bestreben, sondern bereits ein
MUSS geworden, um bei den Kunden Aufmerksamkeie@egen, weil diese taglich mit
einer Werbeflut und Informationsiberlastung konfiemhi werden. Bei dem Einsatz der
Werbeformen sollte vor allem darauf geachtet werdeziches Werbeziel erreicht werden
soll. Ist es das Ziel mdglichst hohe Erinnerungssvem die Marke auszulésen oder die
Konsumenten zum Kauf zu animieren? Anhand der Eigeb der dieser Arbeit zugrunde
liegenden Studie kbnnen einige Empfehlungen anwdigbetreibende Wirtschaft gegeben

werden, die bei der Anwendung humorvoller Werbuaizlich sein kdnnte.

Markenerinnerung

Um die Erinnerung an eine Anzeigenwerbung zu vekstd wird der Werbewirtschaft
geraten, sich hier auf humorvolle Stimuli zu kortzeren, jedoch nur bei Low-Risk-
Produkten. Laut den in Kapitel 3.5.3. angefuhrtersEhungsergebnissen kann angenommen
werden, dass Humor Aufmerksamkeit erregt und Eggkéaft hervorruft. In Bezug auf die
Erinnerung reil3t eine humorvolle Werbung die Konentan aus ihrer Werbemudigkeit und
es werden emotionale Wirkungen hervorgerufen. Addar entsteht beim Rezipienten ein
positiver Eindruck, der in Zusammenhang mit demdBko entsteht und im Gedachtnis

vorhanden bleibt.

83



Kaufinteresse

Das Kaufinteresse der Rezipienten ist nicht nuiodabhangig, ob eine Werbung humorvoll
ist oder nicht. Bei Produkten des taglichen Gelrasdst es nicht hilfreich eine humorvolle
Werbung zu gestalten. Vielmehr spielen hier dersPuend Kostenfaktor eine wichtige Rolle.
Bei risikofreien Alltagseink&ufen kann eine emottesund humorvolle Werbung erfolgreich
sein. Bei High-Risk-Produkten ist es anzuratenlauhorvolle Darbietungen zu verzichten
und rationale Anzeigen zu verwenden, da hier besmfkein hohes Risiko besteht und ein

grof3er Kostenfaktor vorherrscht.

Markeneinstellung

Um eine bereits vorhandene Einstellung beim Konsuemezu éandern reicht eine humorvolle
Werbung nicht aus. Auch die Ergebnisse in diesetetdnchung zeigen, dass es keinen
Unterschied in den Einstellungen der Konsumentbh gb sie eine Werbung mit oder ohne
Humor rezipiert haben. Beim Einsatz von Humor ldldt Werbetreibende auch Gefahr die
Einstellung eines Konsumenten gegeniber einem Rradier der Marke zu verschlechtern,
wenn er nicht beachtet, welche konsumentenbezogdfigenschaften hinter seiner
Zielgruppe stecken. Denn je nach den Eigenschageionsumenten (Kultur, Alter, etc.) ist
die Art der Werbeform zu wahlen. Eine humorvolle Misng kann durchaus die
Einstellungen positiv beeinflussen, wenn diese amdhguten sachlichen Argumenten und
keinen Ligen oder Vorspiegelungen falscher Realigibunden ist. Wichtig ist auch in
welchem Medium sich die Werbung befindet. So isempfehlen eine Werbung mit Humor
bei Fernseh- und Radiowerbungen zu nitzen, jedadit bei Printanzeigen, da hier die
Wirkung schlechter ausféllt oder wie in dem Fallesir Untersuchung, sich keine

Unterschiede zeigen.

Involvement

Die Starke des Involvements der Rezipienten zunflessen gestaltet sich etwas schwieriger.
Wie sich in dieser Untersuchung zeigt, haben dée fvolvementvariablen keinen Einfluss
auf die Starke des Involvements. Die Probanden evutidier weder auf einem peripheren

noch auf einem zentralen Weg beeinflusst.
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9.4. Implikationen fur Forschung und Ausblick

Nachdem die Implikationen der Studie fur die Werb&s beschrieben wurden, werden in
diesem letzten Kapitel die Implikationen fur diessgnschaftliche Forschung thematisiert. In
diesem Kapitel wird auf Licken der hier vorliegendArbeit eingegangen und neue

Ansatzpunkte fur angrenzende Studien aufgefuhrt.

Durch die Untersuchung des Einflusses von Humor Bdfnerung, Einstellung und
Involvement mussten alle Annahmen, bis auf die Anma, dass eine Marke frei besser
erinnert wird, verworfen werden. Es kann daher &edmtwort darauf gegeben werden, wie
sich der Humor auf Einstellung, Erinnerung und Imement auswirkt. Vielmehr konnte in
dieser Arbeit aufgezeigt werden, unter welchen @nm#n eine humorvolle Werbung Sinn

macht und wann nicht.

Angrenzende Studien sollten beispielsweise eindi&tzu Humor in der Werbung mit den
Einsatz eines audiovisuellen Beitrages durchfihidan, hier die Unterschiede zwischen
humorvollen und nicht humorvollen Darbietungen kessufgezeigt werden koénnen.
Zukunftige Studien sollten auch keine Scheu daatxeh eine Werbeanzeige in einer anderen
Sprache zu verwenden, da sich beispielsweise auCsterreich viele Werbungen in anderer
Sprache wiederfinden, wie etwa die Nespresso WerbuihGeorge Clooney. Hier wird zwar
ein Untertitel genutzt, aber der Leitspruch ,Nespe— What else?* hat sich bereits in den
Kodpfen der Rezipienten festgemacht. Eine interéasskorschungsfrage wére hier in etwa:
Wie wirkt sich der Einsatz von Humor in Kombinatianit einem Testimonial auf

Einstellung, Erinnerung und Involvement aus?

Die Werbewirtschaft muss heutzutage immer ausgefate Wege finden um die
Konsumenten zu erreichen, denn Zuschauern biatietbsispielsweise die Mdglichkeit die
Werbung einfach auszublenden oder auf einen andéanl zu wechseln. Uber zukiinftige
Entwicklungen in der Werbepraxis kann nur spekuleerden. Eines kann aber mit
Sicherheit gesagt werden, dass der Humor immefesier Bestandteil bleiben wird, auch

wenn seine Wirkungen bei Werbetreibenden nach wieliskutiert werden.
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13. Anhang
A: Fragebogen

Sehr geehrte Damen und Herren!

Ich studiere an der Universitat Wien Publizistik und Kommunikationswissenschaft und fiihre im Rahmen
meiner Magisterarbeit eine Befragung zum Thema Werbung® durch. Bitte schauen Sie sich zuerst die
Zeitung an, so wie sie es im Alltag immer tun und beantworten danach einige Fragen. Die Beantwortung
des Fragebogens wird in etwa 15-20 Minuten dauern.

lhre Angaben und Daten werden selbstverstandlich anonym und vertraulich behandelt.

Ich danke lhnen fiir lhre Unterstitzung!
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Randomisierung - Start Befragung

Beitragsinvolvement

1. Die folgenden Aussagen beziehen sich auf Ihr personliches Erleben, wahrend Sie den
Zeitungsartikel durchgeblittert haben.

Bitte geben Sie bei folgenden Aussagen an, wie sehr sie fiir Sie zutrifft.

Klicken Sie bitte fiir jede Aussage das entsprechende Kastchen zwischen trifft iberhaupt
nicht zu® und , trifft voll und ganz zu® an. Mit den Kastchen dazwischen konnen Sie abstufen.

trifft trifft voll und
iberhaupt ganz zu
nicht zu

01 2 3 4
Ich habe mich stark auf die Artikel im Zeitungsausschnitt konzentriert DO B 6 E
Ich habe intensiv Gber den Inhalt des Zeitungsausschnittes nachgedacht
Ich habe mich stark auf die Werbungen konzentriert

Die gezeigten Produkte in den Werbungen haben mich gedanklich stark
in Anspruch genommen

Ich habe meist an Dinge gedacht. die mit dem Produkt zu tun hatten

Ich habe intensiv dber den Inhalt der Werbungen nachgedacht



Freie Erinnerung

2. Konnen Sie sich noch daran erinnern, welche Marken und/oder Produkte im Zeitungsartikel
erwdhnt wurden? Wenn ja, dann nennen Sie bitte alle, an die Sie sich noch erinnern kénnen.

3. Zuerst mochte ich von lhnen gerne wissen, ob Sie die gezeigten Werbungen schon einmal
gesehen haben.

Ja, habe ich schon gesehen.
Mein, habe ich noch nicht gesehen.
Ich bin mir nicht sicher.

4. Wenn, ja welche?

Gestuitzte Erinnerung

5. Im Folgenden werden lhnen Markenlogos gezeigt. Sind lhnen folgende Marken beim
Durchblattern des Zeitungsausschnittes aufgefallen?

ist mir ist mir sehr
(berhaupt stark

nicht aufgefallen
aufgefallen

0 23 4 5 6 F 8B 8

Wie stark ist lhnen die Marke
@

aufgefallen?

6. Wie oft war die Marke ,IKEA" im Zeitungsartikel zu sehen?

gar nicht
7 selten
1 manchmal
oft
sehr oft

sehr sehr sicher
unsicher

0 4 2 34

Wie sicher sind Sie sich in |hrer Einschatzung, ob Sie die Marke IKEA
im Zeitungsauschnitt gesehen haben?



sehr sehr sicher kann ich

unsicher nicht
01 2 3 4 beurteilen
Wie sicher sind Sie sich insgesamt in lhrer Bewertung der
Marke?
kann ich
garnicht sehr gut nicht
01 2 3 4 beurteilen
Wie gut kennen sie die Marke IKEA™?
ist mir ist mir sehr
Gberhaupt stark
nicht aufgefallen
aufgefallen
Wie stark ist lhnen die Marke
PANTENE
PRO-V
aufgefallen
7. Wie oft war die Marke ,,PANTENE PROV" im Zeitungsartikel zu sehen?
" gar nicht
1 selten
- manchmal
1 oft
O sehroft
sehr sehr sicher
unsicher
Wie sicher sind Sie sich in lhrer Einschatzung, ob Sie die Marke
PANTEME PRO-V" im Zeitungsausschnitt gesehen haben?
Markeninvolvement
garnicht sehr gut
infarmiert infarmiert

Wie gut sind Sie dber die Marke _IKEA® informiert?
Wie gut sind Sie Uber die Marke PANTEMNE PRO-V® informiert?



Einstellung gegeniber lkea

8. Nun mochte ich von lhnen gerne wissen, wie Sie die Werbung der Marke ,,IKEA” beurteilen.
Bitte bewerten Sie die Werbung indem Sie folgende Adjektive beurteilen. Zwischen den
Kastchen konnen Sie abstufen.

positiv negativ
interessant uninteressant
attraktiv unattraktiv
sympathisch unsympathisch
gut schlecht
angenehm unangenehm
glaubwiirdig unglaubwiirdig
iberzeugend uniberzeugend
beeinflussend nicht beeinflussend
humaonvoll nicht humaorvoll
sehr sehr sicher kann ich
unsicher nicht
01 2 3 4 beurteilen

Wie sicher sind Sie sich insgesamt in lhrer Bewertung der
Marke?

_ kann ich
garnicht sehr gut nicht
01 2 3 4 beurteilen

Wie gut kennen sie die Marke IKEA™?

Einstellung gegentiber Pantene Pro-V

9. Nun méchte ich von lhnen gerne wissen, wie Sie die Werbung der Marke PANTENE PRO-V
beurteilen. Bitte bewerten Sie die Werbung indem Sie folgende Adjektive beurteilen.
Zwischen den Kastchen konnen Sie abstufen.

positiv negativ
interessant uninteressant
attraktiv unattraktiv
sympathisch unsympathisch
gut schlecht
angenehm unangenehm
glaubwiirdig unglaubwirdig
iberzeugend uniberzeugend
beeinflussend nicht beeinflussend
humaorvoll nicht humorvoll



sehr sehr sicher
unsicher

o1 2 3 4

Wie sicher sind Sie sich insgesamt in lhrer Bewertung der
Marke?

garnicht sehr gut
o1 2 3 4

Wie gut kennen sie die Marke PANTENE PRO-V?

Produktbeschreibung — Produktinteresse — Besitz dd3roduktes

kann ich
nicht
beurteilen

kann ich
nicht
beurteilen

10. Nun mochte ich von lhnen gerne wissen, sie sehr lhr Interesse am Produkt von lkea durch
die Werbung geweckt wurde und wie Sie die Werbung beurteilen. Klicken Sie bitte fiir jede
Aussage das entsprechende Kastchen zwischen ,trifft iiberhaupt nicht zu® und ,trifft voll und

ganz zu® an. Mit den Kastchen dazwischen konnen Sie abstufen.

trifft trifft woll und

Uberhaupt ganz zu
nicht zu
01 2 3 4
Die Werbung hat mein Interesse am Produkt von IKEA®
gesteigert.
Die Werbung hat kein Produkt beworben, das spéater
interessant sein kénnte.
sehr sehr gut
schlecht

01 2 3 4
Wie gut hat die Werbung das Produkt beschrieben?

unglaukb- sehr
wiirdig glaubwirdig

01 2 3 4

Wie glaubwirdig sind die in der Werbung getroffenen
Aussagen lber das Produkt

11. Benutzen Sie momentan das Produkt oder Dienstleistung?

Ja
Mein

kann ich
nicht
beurteilen

kann ich
nicht
beurteilen

kann ich
nicht
beurteilen



Persuasionswissen

12. Und nun einige Fragen dazu, wie Sie iiber die Werbung von lkea denken. Bitte geben Sie
fiir jede der folgenden Aussagen an, wie sehr Sie dieser zustimmen. Klicke bitte fiir jede
Aussage das entsprechende Kastchen zwischen ,trifft iberhaupt nicht zu® und ,,trifft voll und
ganz zu“ an. Mit den Kastchen dazwischen kannst du abstufen.

trft ganz  trifft voll und

und ganz zu kann ich
garnicht zu nicht
01 2 3 4 beurteilen

lch verbinde mit der Marke _IKEA® positive Gedanken und
Gefiihle

Es hat mich nicht gestén, dass die Marke _IKEA™ im
Zeitungsartikel zu sehen war

Die Marke war im Zeitungsartikel nicht zu (bersehen

Die Marke _IKEA® ist mir im Gegensatz zu anderen
Werbungen mehr aufgefallen

13. Als nachstes mochte ich lhnen ein paar Fragen zu den Werbungen im Zeitungsartikel
stellen. Bitte klicken Sie an, wie stark die folgenden Aussagen zutreffen.

Klicken Sie bitte fiir jede Aussage das entsprechende Kastchen zwischen ,,trifft iberhaupt
nicht zu® und ,trifft voll und ganz zu* an. Mit den Kastchen dazwischen konnen Sie abstufen.

trifft trifft woll und

Uberhaupt ganz zu kann ich
nicht zu nicht
01 2 3 4 beurteilen

Die Werbungen im Zeitungsausschnitt haben mich gestan
Die Werbungen haben mir gefallen
Ich habe die Werbungen als lustig empfunden

14. Nun mochte ich von lhnen erfahren, wie Sie dem Thema Werbung gegeniiberstehen. Bitte
beantworten Sie folgende Frage, indem Sie das entsprechende Kastchen anklicken.

sehr sehr stark
schwach

Wie stark interessieren Sie sich fir das Thema Werbung?

15. Nun méchte ich von lhnen erfahren, wie Sie iiber das Thema Werbung informiert sind.
Bitte beantworten Sie folgende Frage, indem Sie das entsprechende Kastchen anklicken.

sehr sehr gut
schlecht

Wie gut filhlen Sie sich iiber das Thema Werbung informiert?

Vi



16. Wie oft sprechen Sie mit anderen (Freunden, Bekannten, Familie) iilber das Thema
Werbung?

nie
regelmaliig

gelegentlich

Fragen beziglich Fragebogen

17. Nun sind Sie schon fast am Ende der Befragung angelangt. Abschliefend interessiert mich,
wie lhre Befragungssituation ausgesehen hat.

Klicken Sie bitte fiir jede Aussage das entsprechende Kastchen zwischen ,,trifft iiberhaupt
nicht zu® und ,,trifft voll und ganz zu” an. Mit den Kastchen dazwischen konnen 5ie abstufen.

trifft trifft voll und

Uberhaupt ganz zu kann ich
nicht zu nicht
o0 1 2 3 4 beurteilen

lch habe, wahrend dem ich den Fragebogen ausgefillt
habe, andere Dinge gemacht (telefoniert, Fernsehen
geschaut, mit Anderen geredet etc.)

Ich habe den Fragebogen gerne ausgefillt

Ich wurde wahrend beim Durchblattern des
Zeitungsausschnittes gestdrt oder abgelenkt

Ich habe alle Fragen verstanden

Werbereaktanz

18. Abschliebend interessiert mich noch Ihre Meinung zu Anzeigenwerbung in Zeitungen.

trifft trifft woll und

iberhaupt ganz zu kann ich
nicht zu nicht
0 1 2 3 4 beurteilen

Wenn in einer Zeitung eine Anzeigenwerbung kommt, dann
schaue ich nicht mehr hin, bis wieder ein Artikel kommt

Ich versuche Anzeigenwerbung zu vermeiden, wann immer
ich kann

Ich schaue mir nicht gerne Anzeigenwerbung an

Ich blattere sofort weiter, wenn ich eine Anzeigenwerbung
in einer Zeitung sehe

Vi



Soziodemographie

19. Wie alt sind Sie?

[Bitte auswahlen] -

20. Bitte geben Sie Ihr Geschlecht an.

weiblich

mannlich

21. Hochster Schulabschluss

[Bitte auswahlen] -

22. Berufliche Tatigkeit

[Bitte auswahlen] -

Vielen Dank fiir lhre Teilnahme!

| Fenster schlielen |

Andrea Azocar, Bakk phil_ Institut fir Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft, Universtitat Wien
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WirtschaftHeute,

Dividende steigt auf 39,2 Mio. i

IHS und Vinzenz Gruppe

=> DAS
NEUESTE
KURZ:

=2 AU Muttar Lufthansa
straicht 3000 Arbaitsplatza
Im Zuge des 1,5 Milliarden-
Sparpakets streicht Lufthansa
in derWarwaltung jaden 2.
lab.

Raiffeisen Wien-NO
kann operativ zulegen

L
t i
2011 steigerte die Raiffeisen "‘
Holding NO-Wien das operative Jlif £
Ergebnis 68 Mio. Beteilicungen liefien
aher laut Generaldirelior Hameseder
{0.] den Konzerniiberschuss sinken.

Mehr Spitalsqualitat

trotz Sparmalinahmen

Eine von VinzenzGruppe Chef HMichael
Heinisch in Auftrag gegebene Studie reigt:
fehr Zusammenarbeit im Gesundheits-
wesen brichten ohne Qualitdatsveriust
Milliarden- Ein sparungen.

== Hotar startet hauta in
Wian Lahtlings-Irfotour

Dar Lehrlingstruck halt heute,
15-20 Uhr, auf der Mariahilfer
Strafe beim Museumsguar-
tier. woarw. hoferlehrling. at

- Bahn konnte Verluste im
jVorjahr deutlich senken

Der OBB Konzern fuhr 2011 knapp 28 Millionen Verlust ein, nach einem
Minus von 330 Millionen im Jahr davor. Damit ist die von Bahn-Boss
Christian Kern fiir 2013 geplante ,schwarze Null“in greifbare Nihe
geriickt. Aber, so Kern ,Wir sind noch léingst nicht iiber den Berg.”

== D AG-AktionEra holan
dan Bund mit an Bord

Mach einer Kapitalerhihung
ist der Bund jetzt mit 43,3 %
ah der Wolkshanken AG

In'

heteiligt.
Die massiven Sparmall-  stiegen. Trolz  eimes  der Grobteil der Sparte
nahmen und Optimie  leichten Fahrgaste nfrastrubtur hetraf | > Uniien fiibrt Gabtthran
rungen im Bahwn-Konzern  Schwunds (-09 Prozent Ehenfalls gestiegen sind Eli: vEfte Uniwird von Lane-
zeizgen  erste  Erfolze.  auf449 Millionen) konnte  die Schulden, die sich im zeit—gstudentenundStudentEgn

Demnach bilanzieren laut
Christian Kern {0.) mittle-
rweile alle Betriebsteile
operatiy positiv,

Am deutlichsten legte die
Giiterverkehr-$ parte  Rail
Cargo Austria zu, wo die
Umsiatze um 4 Prozent
auf 25 Milliarden Euro

U-Ausschuss: Erster Zeuge
spricht Klartext zur Buwog

Woher  wusste die
Immofinanz, dass sie fiir
die Buwog-Wohnungen
exakt 961 Mio. Euro
hieten musste, um die
Fonkurrenz wm nur 1
Kio. zu iiberbieten? Ex-
Immofinanz Chef
Petrikovics packte dazu

auch der OBB-Personen-
verkehr die Edridge um 2

Prozent aunf 1,73
Milliarden Euro erhdhen.
Inscesamt  enwirtschaf-

teten die OBB im Vorjahr
6,25 Milliarden  Euro
1+3%). Der Bund steuerte
2 Milliarden hei, wobhei

im U-Ausschuss aus:
*Ja,
verraten, wie
Konkurrenz higte,

viel

* Ja, die lmmofinanz habe fiir die
Info an Hocheggers Firma 9.9

KMio. Euro iibenyiesen.

Hochegzer hatte die Zahl aus dem

Fin anzministerium.

Lobbyist Hochegger habe

Voijahr auf

Milliarden  {2010:
Milliarden ) beliefen.
Ende 2011 hatten die

20,7
19,3

OBB  ihrigens 42575
Mitarbeiter, 4 Prozeant
weniger  als  ein  Jahr
vor,

P. Refdinger

die

aus Nicht-EU-Landern 363,63
Euro ainhekbe n.

== Tasthatriah im Slkylink

haandat

Wier Monate langtesteten

3200 Probe-Passagiere den
neuzn Terminal am Wiener
Flughafen und hatten 850

MaEreel zu beansanden:




OsterreichHeute ;

Opfer niedergepriizelt und zetreten

Schléger viel in Zug

iber vier Madchen her
Ohne Grund beschimpften drei Betrunkene in einem
Zug bei Breitenlee {NO) vier junge Fraven, Als eine
19 jahvige zwiiickredete, wurde sie von den
Schligem zw Boden gepriigelt und getreten. Die
Tater wurden festoenommen.

Neuer tierischer Hit fiir Anleger

»3chafaktien” um 50 Euro

sollen Weinberge retten
Damit die Pinktaler Weinherce (Bold.) nicht
verwalden, sollen Schafe her Finanziedt wird
das originelle Projekt mit ,Schafaktien”. Ab 50
Euro ist man dabei. Der Verein BERTA verspricht
20 ProzentZinsen in Form von Weldefleisch.

Nach Zeckenbiss! Kleine Chiara:
verlor Kampf gegen den Tod

Ihr kleiner Kérper war am Ende zu schwach:
Wochen,
Chiara W. bei einem Spaziergang von einem
Zeck gebissen starb  die
K&rntnerin nun im Spital. Alle Kunst der Arzte
hatte versagt.

2wei nachdem die neunjihrige

worden war,

o

Ieninzoen zephalitis. in jungen Jahren einmal

Tagelang  kampfe ein  gecen  FSME  geimpft
Arzteteam des  worden. Als die Spritze
Krankenhauses wm das  jedoch schlecht vertrug,
Leben der Kimtnerin,  wurde auf die weitefiihr-
Dann  die Gewisshet: eade Imimun isierung
Chiara war fiir immer verzichtet. Schuld daran

sind nicht die Elern,

eingesch lafen. Wie sich

Die Tragodie hegann wie das  HMidchen in die
gine hammlose Grippe. Int ensivstation des
Vor rund zwilf Tagen war Klinikuwms Klagenfurt
die sportliche Schiilerin verlegt. Primar Wilhelm
mit Fieher und Kaulivesch: ,Bei einem
Kopfschmerzen ins Spital Rontgen wurde eine
gekommen. starke  Entzindung des
Ven WMorkus Hofer Gehims festgestellt. Die
Doch ihr Zustand Diagnose: FSME — dievon
verschlechterte sich Zecken iibetraghare, ge-

rapide. S chlieflich wurde

fahdiche Friihsommer

herausstellte, war das

sondem die Arzte

Klnlkwm Klagenfort: Bel dem Kl nd winde FEMIE dlagnenth ket ¢ g3 b ke lne Rottinm

&
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PRO-V |

Fir geialng oussehmnciar Haar &

Nur 37 Fans bei

James Cottriall
IMancheStars vergliihen
schnell: Nur 37 Fan s wollten
Sanger James Cottriall (26,
w.) am Mitbwodh im Grazer
Orpheum sehen - die Halle
fast 1500 Besu cher. Der
Veranstalter sagte die Show
ah. Cottriall spielte im
kleinen Kreis. Im Yorjahr
hatte er mehrere Hits.
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14. Abstract

Diese Magisterarbeit beschaftigt sich mit der Frageslche Auswirkungen die Rezeption
einer humorigen Werbung in einem Zeitungsausschauitdas Involvement der Rezipienten,
deren Einstellung gegenuber der Marke und dem besven Produkt und die Erinnerung,
hat. Konkret soll erforscht werden, inwiefern dawdlvement der Rezipienten nach der
Rezeption einer humorvollen Werbung variiert. Hiersvurden - gestitzt auf dem
Elaboration-Likelihood-Modell - Annahmen zum Ineshent herausgearbeitet und mittels
kognitiven und affektiven Ansétzen der Humorforaghergénzt. Vielen Studien — vor allem
aus dem angloamerikanischen Raum — untersuchtelVdiaung des Humors in Bezug auf
Aufmerksamkeit, Erinnerungsleistung oder Verst&hékit. Jedoch zum Thema Involvement
gibt es bisher nur wenige Erkenntnisse, die sichr seneinander unterscheiden. Die
vorliegende Arbeit kann als Beitrag zur SchlieRuwiey Forschungsliicke hinsichtlich der
Beeinflussung einer humorigen Anzeigenwerbung asflovolvement gewertet werden. Die
empirische Studie analysiert die Auswirkungen eifmorigen Werbung in einer
Anzeigenwerbung auf die Einstellung, Erinnerung u8thrke des Involvements der
Probanden. In einem Online-Experiment lasen diebBralen in einem Online-Magazin, in
dem jeweils zwei Werbungen platziert waren. Didgw&goung war hierbei die Werbung fur
den Spiegel ,Gucksdu“ von lkea. Zur Kontrolle desinflasses wurden drei
Experimentalgruppen gebildet. Eine Gruppe sah dieefgenwerbung von Ikea im Original
mit dem humorigen Stimulus. Fir die zweite Gruppede die Originalwerbung von lkea
dahingehend manipuliert, dass der humorige Stimulus der Verfasserin entfernt wurde.
Die dritte Gruppe bildete die Kontrollbedingung, laree keiner Art von Werbung ausgesetzt
war. Wie sich zeigte kann die freie Erinnerung ae Marke mittels einer humorvollen
Werbung verstarkt werden. Die gestitzte Erinneryngfitierte von einer derartigen
humorvollen Darbietung einer Werbung nicht. Des té/en belegen die Ergebnisse, dass
sich eine humorvolle Werbung weder auf das Kaufste noch auf die Einstellung der
Probanden auswirkt. Eine humorvolle Werbung wiridhsauch nicht auf die Starke des
Involvements der Personen aus. Die Ergebnisse dentdHinblick auf die methodischen als

auch theoretischen Gesichtspunkte auf einen weitéoeschungsbedarf hin.
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