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Die Intensivierung des Wettbewerbs um
die Gunst von Zuschauern und Lesern
fiuhrte seit Mitte der 90er Jahre dazu, dafd
die Mediaplanung nicht mehr nur unter
Effizienzaspekten, sondern zunehmend
auch unter Effektivitatsaspekten erfolgte.
D.h. neben die Betrachtung des Preis-
Leistungsverhaltnisses trat als weiteres
Kriterium der Werbewirkungsaspekt.
Achtete man anfangs so gut wie gar nicht
auf die Umfelder, in denen Werbung pla-
ziert wurde, setzte seit 1989/90 ein all-
méhlicher Lernprozel’ ein und die Werbe-
treibenden besannen sich auf einen we-
sentlichen Vorteil, den Fernsehwerbung
mit dem Aufkommen privater Sender im
Gegensatz zum Zuteilungsmechanismus
des offentlich-rechtlichen Monopols bot:
Die Moglichkeit, die Umfelder der Fern-
sehwerbung selbst zu bestimmen. Neben
die quantitativen und objektiv mefl3baren
Kriterien Reichweite und Tausendkontakt-
preis (TKP) tritt somit als qualitatives
Kriterium die Einschatzung des Pro-
grammumfeldes durch den Werbetreiben-
den.

Fur Werbetreibende ist es von besonderer
Bedeutung zu wissen, ob und ggf. wie
Werbeumfelder die Werbewirkung behin-
dern oder fordern: Kann ein und derselbe
Werbespot in unterschiedlichen Umfeldern
unterschiedliche Wirkungen erzielen? L&ft
sich die Effektivitat der Werbung durch
bestimmte Werbeumfelder steigern und
falls ja, was miRten das fir Umfelder sein?
Gibt es Umfelder, die besonders wirksam
sind und Umfelder, die besonders unwirk-
sam oder gar kontraproduktiv sind?™!

Zu Werbeumfeldeffekten ?ibt es eine Viel-
zahl von Untersuchungen!®. Alle kommen
sie zu dem Ergebnis, da die Werbewir-
kung durch das Umfeld der Werbung be-
einfludt wird. Allerdings sind die Ergeb-
nisse Uber die Wirkungsrichtung gegen-
sétzlich. Die eine Forschungsrichtung fin-

det Ubertragungseffekte: Programmumfel-
der mit positiver Stimmung férdern das
Behalten und Erinnern und fiihren zu einer
positiven Bewertung der Werbespots, ne-
gative Umfelder behindern die Werbung.
Andere Untersuchungen finden Kontrast-
effekte: positive Programmumfelder behin-
dern das Behalten und Erinnern und fiihren
zu einer negativen Bewertung der Werbe-
spots, negative Umfelder sind dagegen
forderlich.

Fir Werbetreibende, die unter Effektivi-
tatsaspekten eine ,,Werbeumfeldoptimie-
rung“ anstreben, ergeben die Erkenntnisse
aus der Werbewirkungsforschung keine
konkreten Umsetzungshinweise. Die For-
schung zeigt auf, dal sich die Effektivitat
eines Werbespots durch gezielte Auswahl
der Umfelder steigern lait, aber sie zeigt
nicht auf, in welches Umfeld ein be-
stimmter Werbespot plaziert werden sollte,
um eine ,,optimale” Wirkung zu erzielen.
Die Forschungsbefunde bedeuten fiur die
Werbetreibenden ein Dilemma: Ein und
dasselbe Werbeumfeld kann gegensatzli-
che Wirkungen hervorrufen, es kann die
Werbewirkung verstarken, aber auch kon-
terkarieren.

Beide Befundstrange erweisen sich als
plausibel: Es ist nachzuvollziehen, daR sich
die Aufmerksamkeit, die ein interessantes
Programmumfeld evoziert auf die nachfol-
gende bzw. eingebettete Werbung Uber-
tragt. Es ist jedoch ebenso nachvollziehbar,
dal3 in einem interessanten Programmum-
feld die Werbung als stérende Unterbre-
chung und Beldstigung empfunden wird
und Verédrgerung hervorruft und nur eine
geringe Aufmerksamkeit erzielt. Es er-
scheint plausibel, dalR Produkte in einem
positivem Umfeld auch positiver bewertet
werden, ebenso wie es plausibel erscheint,
dall Aufmerksamkeit und Erinnerung in
einem kontrastierenden Umfeld groRer
sind.

Die Plausibilitat von sowohl Ubertragungs-
als auch Kontrasteffekten impliziert fol-
gende SchluBfolgerung: Es erscheint sinn-
voll, Ubertragungs- und Kontrasteffekte
nicht als sich gegenseitig ausschlieRendes
Gegensatzpaar zu verstehen in dem Sinne,



dal’ eine bestimmte Sendung grundsatzlich
die Werbung entweder fordert oder behin-
dert. Es erscheint vielmehr naheliegend,
die Befundstréange als parallel wirkend zu
interpretieren in dem Sinne, dal’ bei einem
Teil der Zuschauer Programm und Wer-
bung in die gleiche Richtung wirken, bei
einem anderen Teil der Zuschauer kontra-
stieren und bei einem dritten Teil mogli-
cherweise keinerlei Wirkungen festzustel-
len sind. Diese Interpretation der For-
schungsergebnisse bedeutet jedoch, daR
jedes Programm in der anvisierten Ziel-
gruppe immer sowohl Ubertragungs- als
auch Kontrasteffekte in bezug auf die Wer-
bung erzielt. Auch als ,,unpassend” einge-
stufte Programme wiirden demzufolge po-
sitive Effekte generieren.

Unter dem Aspekt der Kontrasthypothese
erscheint beispielsweise die Plazierung
eines Unox-Suppenspots in unmittelbarer
Folge einer Erbrechenszene in dem Film
»Der Exorzist* unter einem anderen Licht.
Im Verlauf einer Werbekampagne wird ein
Werbespot Uber einen langeren Zeitraum in
»guten“ wie in vermeintlich ,,schlechten*
Umfeldern plaziert. Es erscheint als ausge-
sprochen unwahrscheinlich, daR sich ein
Zuschauer Uber den gesamten Kampa-
gnenzeitraum hinweg erinnern kann, in
welchem Umfeld er wann, welchen Wer-
bespot gesehen hat. Aufgrund der kogniti-
ven Dissonanz erzielte der Unox-Spot si-
cherlich eine erhohte Aufmerksamkeit, die
zu einer kognitiven Verarbeitung der Pla-
zierung gefiihrt haben durfte und damit zu
einer bewuf3ten gedanklichen Auseinander-
setzung mit der Marke, was von den Invol-
vementvoraussetzungen her mehr ist, als
die meisten Werbespots erreichen kdnnen.
Negative Uberstrahlungen auf die Marke
erscheinen nur bei konsequenter Plazie-
rung in vergleichbaren Umfeldern als
wahrscheinlich.

Werbung in Massenmedien trifft niemals
auf eine homogene Zielgruppe, sondern
auf eine Vielzahl von Einzelindividuen,
mit jeweils spezifischen individuellen und
situativen Gegebenheiten: Wenn zwei Per-
sonen die gleiche Werbung im gleichen

Umfeld sehen, wird sie nur zufélligerweise
die gleiche Wirkung verursachen.

Unabhéngig von den unbefriedigenden
Forschungsergebnissen, steht die deutsche
Werbewirtschaft vor einem rein prakti-
schen und derzeit nicht I6sbaren Problem.
Die Werbeblockregelung im deutschen
Fernsehen bedingt, dal ein Werbespot
nicht nur von einem programmlichen Um-
feld, sondern immer auch von einem Wer-
beumfeld umgeben ist™. Das Programm-
umfeld konnen die Werbetreibenden frei
wéhlen, wobei lediglich der Zeitpunkt der
Werbeunterbrechung ein unkontrollierba-
res Moment darstellt. Hingegen ist das
Werbeumfeld dem EinfluR der Werbetrei-
benden entzogen. Ein Werbeblock umfaft
die unterschiedlichsten Werbespots. Die
von der Position und den umgebenden
Werbespots ausgehenden Effekte sind
nicht kontrollierbar. Abgesehen davon, hat
auch hier die Werbewirkungsforschung
keine eindeutigen Ergebnisse aufzeigen
kdénnen. Ein Werbespot wird in seiner
Wirkung sowohl vom Programm- als auch
vom Werbeumfeld beeinfluRt. Die Effekte
kdnnen sich gegenseitig verstarken oder
konterkarieren. Da es sich jedoch um das
Zusammenspiel einer kontrollierbaren und
einer unkontrollierbaren Variable handelt,
ist das Ergebnis notwendigerweise offen.
Selbst wenn die Forschung zu eindeutigen
Empfehlungen hinsichtlich einer effektiven
Plazierung eines Werbespots in ein Pro-
grammumfeld gekommen ware, bliebe die
Werbeumfeldkomponente der unkontrol-
lierbare Faktor.

[1] Val. Kloss, I.: Der EinfluR des Wer-
beumfeldes auf die Werbewirkung, in:
Der Betriebswirt Nr. 2, 1998, S. 17-21

[2] Vgl. z.B. die Ubersicht bei Brosius,
H.B.: Ausstrahlungseffekte des Umfel-
des (umliegendes Programm und um-
liegende Werbung) auf die Verarbei-
tung von Fernsehwerbung, Mainz 1995

[3] Laut Rundfunkstaatsvertrag ist in
Deutschland die Schaltung einzelner
Werbespots nicht erlaubt, Fernsehwer-
bung erfolgt ausschliellich als Block-
werbung.



	Werbewirkung und Werbeumfeld

