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Die wissenschaftliche Erforschung der Hörfunkwerbung wurde bisher weitgehend 
vernachlässigt. Dies gilt besonders für die Wirkung ablenkender Tätigkeiten. Im 
Rahmen dieser Arbeit erfolgt erstmals eine umfassende Systematisierung der 
Wirkung akustischer Werbemittel. Mögliche Ablenkungseffekte werden dargestellt 
und theoretische Ansatzpunkte zu ihrer Erklärung aufgezeigt. Ein umfassender 
Bezugsrahmen gibt Aufschluß über die Faktoren, die den Einfluß unterschiedlicher 
Paralleltätigkeiten auf die Werbewirkung bestimmen. Aus den Ergebnissen eines 
aufwendig durchgeführten Experiments werden Implikationen für die Werbepraxis 
abgeleitet.

Elisabeth Tolle, geboren 1957, studierte von 1977 - 1982 Betriebswirtschaftslehre 
an der Westfälischen-Wilhelms-Universität Münster, 1982 Examen zum Diplom-
Kaufmann. Seit November 1982 wissenschaftliche Mitarbeiterin am Lehrstuhl für 
Betriebswirtschaftspolitik und Marketing der RWTH Aachen, 1986 Promotion zum 
Dr. rer. pol.

S C H R I F T E N  Z U  M A R K E T I N G  U N D  M A N A G E M E N T

Elisabeth Tolle

Der Einfluß ablenkender Tätigkeiten auf die 
Werbewirkung



Der Einfluß ablenkender Tätigkeiten auf die Werbewirkung 



Scl11•iflEll Zll Ma1•kElilld 
Ulld ManadEmEnl 

Herausgegeben von Prof. Dr. Heribert Meffert 

Band15 

i 
Verlag Peter Lang 

Frankfurt am Main · Bern · New York · Paris 



Elisabeth Tolle 

Der Einfluß 
ablenkender Tätigkeiten 
auf die Werbewirkung 

Bestimmungsfaktoren der Art und Höhe 
von Ablenkungseffekten bei Rundfunkspots 

Ver1!rlJlng 
Frankfurt am Main · Bern · New York· Paris 



Open Access: The online version of this publication is published 
on www.peterlang.com and www.econstor.eu under the interna-
tional Creative Commons License CC-BY 4.0. Learn more on 
how you can use and share this work: http://creativecommons.
org/licenses/by/4.0.

This book is available Open Access thanks to the kind support of 
ZBW – Leibniz-Informationszentrum Wirtschaft.

ISBN 978-3-631-75026-1 (eBook)

CIP-Titelaufnahme der Deutschen Bibliothek 

Tolle, Elisabeth: 

Der Einfluss ablenkender Tätigkeiten auf die Werbewirkung : 
Bestimmungsfaktoren d. Art u. Höhe von Ablenkungseffekten 
bei Rundfunkspots/ Elisabeth Tolle. - Frankfurt am Main ; 
Bern; New York; Paris: Lang, 1987. 

(Schriften zu Marketing und Management ; 15) 
Zugl.: Aachen, Techn. Hochsch., Diss., 1986 
ISBN 3-8204-1402-9 

NE:GT 

=t 

D 82 (DISS. TH Aachen) 

ISSN 0176-2729 
ISBN 3-8204-1402-9 

© Verlag Peter Lang GmbH, Frankfurt am Main 1987 
Alle Rechte vorbehalten. 

Das Werk einschließlich aller seiner Teile ist urheberrechtlich 
geschützt. Jede Verwertung außerhalb der engen Grenzen des 

Urheberrechtsgesetzes ist ohne Zustimmung des Verlages 
unzulässig und strafbar. Das gilt insbesondere für 

Vervielfältigungen, Übersetzungen, Mikroverfilmungen und die 
Einspeict,erung und Verarbeitung in elektronischen Systemen. 

Druck und Bindung: Weihart-Druck GmbH, Darmstadt 

Printed in Germany 



Geleitwort 

Der Einfluß situationsspezifischer Bestimmungfaktoren der 

Kontaktqualität wird bei der Mediaplanung nur selten berück-

sichtigt. Als ein Grund für die Vernachlässigung sind For-

schungsdefizite anzuführen. So fehlen z.B. generelle Erkennt-

nisse zum Einfluß ablenkender Tätigkeiten auf die Werbewirkung 

von Rundfunkspots. Eine korrekte Beurteilung der Wirkung von 

Rundfunkwerbung im Vergleich zur Werbewirkung anderer Medien 

ist jedoch nur möglich, wenn der spezifische Einfluß einzelner 

Paralleltätigkeiten bekannt ist. 

Die Verfasserin dieser Arbeit hat es sich deshalb zum Ziel ge-

setzt, Grundlagen zu schaffen, die den Werbetreibenden eine 

bessere Beurteilung der Qualität von Rundfunkkontakten er-

möglichen. Dazu erfolgt zunächst die Darstellurig der möglichen 

psychischen Teilwirkungen eines Rundfunkspots in Situationen 

ohne Ablenkung. Gleichzeitig werden diejenigen Prozesse ver-

deutlicht, die bei der Durchführung einer ablenkenden Tätig-

keit ablaufen. Dabei gelingt es der Verfasserin, die gedächt-

nistheoretische Grundlage auch für den "psychologischen Laien" 

nachvollziehbar darzustellen. 

Im zweiten Abschnitt der Arbeit werden verschiedene Ansatz-

punkte zur Erklärung des Einflusses ablenkender Tätigkeiten 

auf die Werbewirkung von Rundfunkspots erläutert. Eine Analyse 

der in der Sozialpsychologie und im Marketingbereich zu Ab-

lenkungseffekten bereits durchgeführten Experimente gibt Auf-

schluß über die wichtigsten Werbewirkungs-Ablenkungseffekte 

bei Rundfunkspots. Gleichzeitig werden die Rahmenbedingungen 

herausgearbeitet, unter denen sich bestimmte Ablenkungseffekte 

ergeben. Weiterhin erfolgt eine Übertragung der bisher im 

Marketingbereich noch nicht berücksichtigten kognitionspsycho-

logischen Multiprozessortheorie auf den Problembereich. Aus 

dieser Theorie werden als wichtigste Bestimmungsfaktoren für 

die Art und Höhe von Ablenkungseffekten der modal-, der ver-

arbei tungsstufen- und der gehirnhemisphärenspezifische Kapazi-

tätsbedarf herausgearbeitet. 



Der theoretische Teil dient gleichzeitig der Formulierung von 

Hypothesen, die in einem breit angelegten Experiment überprüft 

werden. In dieser empirischen Untersuchung erfolgt erstmals 

in der Werbeforschung ein systematischer Einsatz mehrerer 

Ablenkungsarten. Die Verfasserin interpretiert die umfang-

reichen und interessanten Experimentergebnisse und überprüft 

sie kritisch. Aufbauend auf der Interpretation werden wert-

volle Hinweise für eine bessere Gestaltung von Rundfunkspots 

und Anregungen für die zukünftige Forschung gegeben. 

Die Verfasserin bereichert mit ihrer Arbeit sowohl das theore-

tische als auch empirische Wissen über den von ihr untersuch-

ten Fragenkreis in hohem Maße. Dieses Wissen wird sich sowohl 

für die Marketing-Praxis als auch für die Werbewirkungsfor-

schung als weiterführend erweisen. 

Aachen, Dezember 1986 Prof. Dr. Hartwig Steffenhagen 



Vorwort 

Gemäß einer in der Sozialpsychologie entwickelten Theorie 

wird durch ablenkende Tätigkeiten die Gegenargumentation unter-

drückt und dadurch eine größere Einstellungsbeeinflussung 

erreicht. Verschiedene Experimente zu diesem Problembereich 

zeigten allerdings, daß durch Ablenkung die Einstellungsbeein-

flussung auch behindert und die Erinnerung an den Botschaftsin-

halt vermindert werden kann. Da das Radio ein typisches Hinter-

grundmedium ist, wird bei seiner Nutzung der Empfänger in 

der Regel durch Paralleltätigkeiten abgelenkt. Es liegen bis-

her keine Erkenntnisse vor, inwieweit die Tätigkeiten negative 

oder positive Ablenkungseffekte auf die Werbewirkung von Rund-

funkspots haben. Mit dieser Arbeit sollen theoretische Grundla-

gen und erste empirische Befunde geschaffen werden, die Auf-

schluß über den Einfluß von Paralleltätigkeiten auf die Wir-

kung von Hörfunkwerbung haben. 

Das Entstehen der Arbeit verdanke ich zu einem erheblichen 

Teil meinem akademischen Lehrer Herrn Prof. Dr. Hartwig Stef-

fenhagen. Er gab die Anregung für die Themenstellung und unter-

stützte mich in zahlreichen Gesprächen mit wertvollen Ratschlä-

gen. Mein besonderer Dank gilt Herrn Prof. Dr. Franz Eisenführ 

für die Obernahme des Korreferats und die gewährte Hilfe. 

Die Durchführung der empirischen Untersuchung erfolgte mit 

finanzieller Unterstützung der Arbeitsgemeinschaft Rundfunkwer-

bung. Dafür möchte ich mich ebenso bedanken wie für die Bereit-

stellung von Rundfunkspots durch verschiedene Unternehmen. 

Die Veröffentlichung der Arbeit würde ohne die tatkräftige 

Unterstützung weiterer Personen wohl noch immer auf sich war-

ten lassen. Meinen Kollegen am Lehrstuhl rechne ich die mir 

gewährte Arbeitsentlastung und Unterstützung hoch an. Zu beson-

derem Dank bin ich Herrn Dipl.-Kfm. Eric Depluet verpflich-

tet, der häufig als Retter in der Not die Tücken der EDV-unter-

stützten Textverarbeitung perfekt meisterte. Herrn Torsten 

Reinecke möchte ich für die kritischen Anmerkungen zur ersten 

Manuskript-Fassung danken. Die umfangreichen Schreib-, Korrek-

tur- und Auswertungsarbeiten wurden in Teamarbeit von einsatz-



freudigen Studenten durchgeführt. Ihnen gilt mein besonderer 

Dank für ihre zuverlässige und geduldige Hilfe. Vor allem 

möchte ich mich bei Petra Gielkens bedanken, die ohne Murren 

zahlreiche Wochenenden und Nächte für mich opferte. schließ-

lich schulde ich all denen Dank, die mich in den mitunter 

frustrierenden Schreibphasen moralisch unterstützten. 

Aachen, Dezember 1986 Elisabeth Tolle 
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1 

A Einleitung 

1 Ablenkende Tätigkeiten als situationsspezifische Einflußfak-

toren der werbeträgerbedingten Werbemittelkontaktqualität 

Die Auswahl der Werbeträger bei der Streuplanerstellung stützt 

sich in der Praxis 1 in erster Linie auf sog. quantitative 

Reichweitendaten 2 aus verschiedenen Mediaanalysen 3 • Bei Analy-

sen in Bezug auf Printmedien werden diejenigen Personen er-

faßt, die innerhalb eines bestimmten Zeitabschnitts in einer 

Ausgabe einer Zeitschrift oder Zeitung gelesen oder geblättert 

haben. Bei Analysen in Bezug auf Funkmedien wird die Anzahl 

bzw. die Struktur der Personen ermittelt, die sich bei einge-

schaltetem Empfangsgerät während einer bestimmten Sendezeit 

zumindest kurzfristig im Empfangsraum aufgehalten haben. 4 

Die Daten reflektieren damit die Zahl der Werbeträgerkontakte. 

Daten, die eine qualitative Auswahl zwischen unterschiedlichen 

Werbeträgergattungen ermöglichen, liegen nur sehr begrenzt 

vor. 5 Ein Vergleich des "Nutzens" von Werbeträgerkontakten 

unterschiedlicher Mediagattungen ist aus zwei Gründen schwie-

rig. Zum einen ist die Wahrscheinlichkeit, daß es bei einem 

Werbeträgerkontakt auch tatsächlich zu einem Kontakt mit dem 

1 Die Trennung zwischen "quantitativen" und "qualitativen" Da-
ten wird hier gemäß des in Veröffentlichungen zur Mediapla-
nung vorherrschenden Sprachgebrauchs beibehalten, obwohl die 
Unterteilung sowohl inhaltlich als auch sprachlich Unschär-
fen aufweist. Vgl. dazu z.B. Hansen, Problem 1973, s. l; Lan-
dert, systematische 1974, s. 251 ff; Kraus, Intermediaver-
gleich 1975, s. 63. 

2 Vgl. Bäcker, Werbebudget 1985, s. 50 ff; o.V., Welche 1985, 
S.551; Böcker/Gierl, Daten 1986, S. 66 ff. 

3 Vgl. z.B. die Obersicht über die Leistungen der Media-Analy-
se der Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse, der Allensbacher-
Werbeträger-Analyse und der Verbraucher-Analyse des Spiegel-
Verlags in: Motor Presse Stuttgart (Hrsg.), Bieten 1985. 

4 Vgl. z.B. Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse (Hrsg.), MA 
1984, s. 65 ff. 

5 Vgl. Böcker/Gierl, Daten 1986, s. 75 f. 
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Werbemittel kommt (die sog. Werbemittelkontaktwahrscbeinlich-

keit)1, bei den verschiedenen Medien sehr unterschiedlich. 

Zum anderen wird dia Wirkung einer Werbebotschaft in erheb-

lichem Maße davon beeinflußt, durch welches Medium der Kon-

takt stattfindet. Bei der Streuplanerstellung müssen die Werbe-

trägerkontaktzahlen deshalb hinsichtlich des medienspezifi-

schen Einflusses auf die Werbewirkung gewichtet werden. 2 

Dieser Einfluß hängt neben der Werbemittelkontaktwahrschein-

lichkeit von einer Reihe von Faktoren ab, die zusammen die 

werbeträgerbedingte Kontaktqualität 3 bestimmen. Sie wird von 

medien~, personen- und situationsspezifischen Faktoren beein-

flußt (vgl. Abbildung 1). Zum Einfluß der medien- und personen-

spezifischen Faktoren liegen verschiedene Ergebnisse aus der 

Werbewirkungsforschung vor. 4 Die Untersuchung der situations-

spezifischen Faktoren ist dagegen bisher weitgehend vernach-

lässigt worden. Erst in jüngerer Zeit erfolgten einige Unter-

suchungen zu ihrem Einfluß auf die Werbewirkung. 5 Dabei wurde 

nachgewiesen, daß bei Printmedien u.a. der Leseort die Werbe-

1 Auf die Problematik der Bestimmung der Werbemittelkontakt-
wahrscheinlichkeit soll hier nicht näher eingegangen werden. 
Vgl. dazu Freter, Mediaselektion 1974, s. 79 ff; Schweiger, 
Mediaselektion 1975, s. 190. 

2 Vgl. Freter, Mediaselektion 1974, s. 77 f und 84 f; Schwei-
ger, Mediaselektion 1975, s. 169 f; Bäcker, Werbebudget 
1985, s. 50 ff; Böcker/Gierl, Daten 1986, s. 66 ff. 

3 Die Kontaktqualität eines Werbemittels hängt darüber hinaus 
auch von werbemittelbedingten (Gestaltung etc.) und personen-
bedingten (Produktinteresse etc.) Faktoren ab. Diese sind 
jedoch vom Werbeträger (teilweise) unabhängig und sollen 
deshalb an dieser Stelle nicht berücksichtigt werden. 

4 Vgl. Dröge/Weißenborn/Haft, Wirkungen 1969, s. 71 ff; Schwei-
ger, Mediaselektion 1975, s. 179 f; Mühlbacher, Selektive 
1982, s. 206 ff; Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten 1984, 
s. 629 ff. 

5 Vgl. z.B. HörZu/Funk Uhr (Hrsg.), Lesequalität 1978; diesel-
ben, TV 1979. 
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1 Werbetragerbedlngte 1 
Kontaktoual I tat 

1 
Mediensoezl fische ~-aktoren Personensoezlflsche Faktoren s1tuat1onssoezlflsche Faktoren 

• Darstel lungsmögl ichkel t • BI ndung an das Med I um • Ort des Medienkonsums 

• llauer des Kontaktes • Einstellung gegenüber dem • Zelt des Medienkonsums 

• Wiederholbarke! t des Medium • Art und Umfang von 
Kontaktes Parallel tatlgkel ten 

• Medienfunktion 

Abbildung 1: Einflußfaktoren der werbeträgerbedingten Kontakt-

qualität; in Anlehnung an: Freter, Mediaselek-

tion 1974, S. 100. 

wirkung beeinflußt1 Werden Zeitschriften z.B. zu Hause gele-

sen, ist die Erinnerung an Werbeanzeigen größer als bei außer 

Haus gelesenen. 

Bei der Fernsehwerbung sind Ort und Zeit des Kontakts weitge-

hend festgelegt und daher als situationsspezifische Einfluß-

faktoren weniger wichtig. Die Zuschauersituation wird vielmehr 

durch die Intensität der Hinwendung zum Programm bestimmt. 2 

Sie hängt maßgeblich davon ab, ob der Zuschauer während der 

Werbesendungen einer sog. Nebentätigkeit oder Parallelbeschäf-

tigung nachgeht. zu dieser Problematik existieren einige Unter-

suchungen.3 Je nach der verwendeten Fragestellung liegt der 

ermittelte Anteil der Zuschauer, die während der Werbeblöcke 

eine Parallelbeschäftigung ausüben, zwischen 52% 4 und 75% 5 • 

Die Ergebnisse zeigen außerdem, daß zentrale Botschaftsin-

halte von denjenigen Zuschauern, die durch Nebentätigkeiten 

1 Vgl. HörZu/Funk Uhr (Hrsg.), Lesequalität 1978 S. 81. 

2 Vgl. Freter, Mediaselektion 1974, s. 91. 

3 Vgl. einen überblick über neuere Studien bei Twymann, Metho-
den 1983, s. 144 ff und 189 ff. 

4 Vgl. Dahms, Zuschauer 1983, S. 281. 

5 Vgl. HörZu/Funk Uhr (Hrsg.), TV 1979, S. 8. 
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vom Fernsehen abgelenkt waren, schlechter erinnert wurden 

als von Personen, die ausschließlich fernsahen (vgl. Abbil-

dung 2). 1 Paralleltätigkeiten können also offenbar negativen 

Einfluß auf die Werbewirkung haben. 

Zuschauer*, Zuschauer*, . 
die keine Parallel- die eine Parallel- Kontrollqruppc 
tätigkeit ausübten tätigkeit ausübten 

Erinnerung 0 an 
Markennamen 24 % 13 % 4 % 

(unaidc<l rl!C€t 11) 

Erinncrun9° an 
Inhalte 16 % 8 % 2 % 

(unai<lcd recall) 

Anmerkungen: * ßcft:agte, die bei jeweils um 18. 30, 19.00, 19. 30 o<lC"r 20.00 Uhr 
durchgeführten Telcfonintcrvi.cws anqabcn, während df>r gesamten 
letzten halben Stunde dem Programm des WDR zugrschcn zu haben. . Befragte, die in der betreffenden halben Stunde einem anderen 
Programm zugesehen hilben. . Durchschnittlicl1 erinnerte Markennamen bzw. Inhalte aus 14 in 
den betreffenden halben Stunden gesendeten Werbespots in i. 

Abbildung 2: Einfluß von Paralleltätigkeiten auf die Werbe-

wirkung von Fernsehspots 

In Anlehnung an: Hör Zu/Funk Uhr (Hrsg.), TV 

1979, s. 8. 

Einige in der Sozialpsychologie und im Marketingbereich durch-

geführte Experimente zeigen, daß durch Ablenkung unter bestimm-

ten Bedingungen eine Einstellungsveränderung in die vom Kom-

munikator gewünschte Richtung erleichtert wird. 2 Es ist also 

u. U, möglich, daß Paralleltätigkeiten zu positiven Ablen-

kungseffekten führen. 

Bisher liegen noch keine detaillierten Daten über die Häufig-

l Vgl. HörZu/Funk Uhr (Hrsg,), TV 1979, S, 8, 

2 Vgl. z.B. Festinger/Maccoby, Resistance 1964, s. 361 ff; 
Bither/Wright, Self-confidence 1973, s. 146 ff; Petty/Wells/ 
Brock, Distraction 1976, s. 875 ff. 
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keit und zeitliche Verteilung der Paralleltätigkeiten vor. 

Aus den vorliegenden Studien geht außerdem nicht hervor, ob 

unterschiedliche Paralleltätigkeiten unterschiedlich stark 

vom Fernsehprogramm ablenken und ob außer dem Einfluß auf 

die Erinnerung noch andere Ablenkungseffekte aufgetreten sind. 

Für den Rundfunk sind Informationen über die Bedeutung der 

situationsspezifischen Faktoren noch spärlicher vorhanden 

als für das Fernsehen. Das liegt zum einen daran, daß für 

den Hörfunkbereich generell weniger Forschung betrieben wird. 

Zum anderen sind die möglichen Kontaktsituationen bei Radiower-

bung wesentlich vielfältiger als bei Fernsehwerbung, was die 

Erfassung der Kontaktqualität erheblich erschwert. Ursache 

hierfür ist, daß Radio heute fast überall gehört werden kann. 

Darüber hinaus sind die Werbeeinschaltungen nicht - wie beim 

Fernsehen - auf einen bestimmten Zeitraum am Tag beschränkt. 

Das Radio ist das typische Hintergrundmedium: Die Zuhörer 

gehen in der Regel einer Paralleltätigkeit nach 1 So gaben 

in einer telefonischen Befragung der Aachener Bevölkerung 

über 93% der 352 Befragten an, beim Radiohören meist noch 

etwas anderes zu tun. Von den 69 Befragten, die zum Zeitpunkt 

des Anrufs gerade Radio hörten, gingen immerhin 88% einer 

Paralleltätigkeit nach. 2 

Der Einfluß der verschiedenen Paralleltätigkeiten dürfte recht 

unterschiedlich sein. Möglicherweise führen einige Parallel-

tätigkeiten leichter zu negativen bzw. positiven Ablenkungsef-

fekten als andere. Eine korrekte Bewertung von Rundfunkkon-

takten im Rahmen der Mediaselektion ist deshalb nur möglich, 

wenn bekannt ist, welche Ablenkungseffekte durch welche Neben-

tätigkeit zu erwarten sind. 

1 Vgl. Twymann, Methoden 1983, S.161 ff. 

2 Vgl. Steffenhagen/Tolle, Gewohnheiten 1984, s. 8. Dabei 
ist zu berücksichtigen, daß nur diejenigen Paralleltätigkei-
ten erfaßt wurden, die innerhalb des (Privat-)Hauses ausge-
führt wurden. Ein erheblicher Teil der Befragten gab aber 
an, z.B. auch beim Autofahren (57,66%) häufig Radio zu hö-
ren. 
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2 Ablenkende Tätigkeiten als situationsspezifische Einflußfak-

toren in Werbemittelpretests 

Die Frage nach dem Einfluß ablenkender Tätigkeiten auf die 

Werbewirkung von Rundfunkspots berührt noch eiri weiteres werb-

liches Entscheidungsfeld: Die Auswahl eines Funkspots aus 

unterschiedlichen Gestaltungsvarianten mit Hilfe von Werbe-

mittelpretests. 

Im Hinblick auf die derzeit eingesetzten Pretestsysteme wird 

immer wieder kritisiert, sie würden nur zufällig zu Testergeb-

nissen führen, die mit den späteren Marktergebnissen überein-

stimmten,1 Dieser Mangel ist bei den Feldtests wie auch bei 

den Labortests für Funkspots u.a. auf die unzureichende Be-

rücksichtigung situationsspezifischer Faktoren der Kontakt-

qualität zurückzuführen. 2 

Bei den Laborexperimenten befinden sich die Versuchsperso-

nen in einer grundsätzlich anderen Situation als in der Rea-

lität. Die Funkspots werden teilweise ohne Ablenkung dargebo-

ten, so daß die Probanden leicht erkennen, daß es sich um 

einen Test für Rundfunkwerbung handelt. Zunehmend wird deshalb 

versucht, die Testpersonen durch Nebentätigkeiten abzulenken. 

Als Ablenkung dient z.B. das Durchblättern eines Fotobandes 

ohne Text. 3 Weiterhin wurde vorgeschlagen, die Simulation 

einer Autofahrt einzusetzen. 4 Obwohl diese Ansätze sicherlich 

eine Verbesserung gegenüber der direkten Exposition darstel-

len, sind die aus den Ergebnissen gezogenen Schlüsse oftmals 

kritisch zu beurteilen. Denn bei der Interpretation der Ergeb-

nisse wird häufig unterstellt, daß der im Pretest beste Spot 

auch in allen anderen Kontaktsituationen die höchste Werbe-

1 Vgl. Rehorn, Testflops 1984, s. 8 L 

2 Vgl. dazu auch Mühlbacher, Messung 1984, s. 708. 

3 Vgl. Ipa/RTL (Hrsg.), Funkspot-Optimator o.J., s. 29. 

4 Vgl. Collins/Jacobsen, Pretest 1978, S. 37 ff; Mühlbacher, 
Selektive 1982, s. 201. 
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wirkung erzielt. Die relative Uberlegenheit eines Spots gegen-

über einem anderen wird damit als unabhängig von der Art bzw. 

Stärke der Ablenkung angesehen. 

In einem Experiment 1 konnte jedoch gezeigt werden, daß sich 

unterschiedliche Ablenkungsstärken unterschiedlich auf die 

Werbewirkung verschiedener Spots auswirken können. Die Auto-

ren überprüften an Hand von Recallwerten das Durchsetzungsver-

mögen von Werbespots gegenüber Ablenkung. Die Ablenkungsstärke 

operationalisierten sie mit Hilfe unterschiedlicher Schwie-

rigkeitsgrade eines Videospiels. Die Wirkung der Testspots 

wurden d~rch zunehmende Ablenkungsstärke z.T. unterschiedlich 

stark beeinflußt. So war bei einer geringen Ablenkungsstärke 

die Erinnerung an den einen Funkspot besser, bei hoher Ablen-

kungsstärke waren die Recallwerte des anderen Spots höher. 2 

Es ist also denkbar, daß in Abhängigkeit von bestimmten Hör-

situationen jeweils andere Gestaltungsvarianten eines Werbe-

spots wirkungsvoller sind. 

Bei Feldtests führt die mangelnde Berücksichtigung der situa-

tionsspezifischen Faktoren zu Schwierigkeiten bei der Isolie-

rung des werbemittelspezifischen Wirkungsbeitrags. Soweit 

bekannt ist, werden Art und Umfang von Paralleltätigkeiten 

bisher noch in keinem Feldtestverfahren kontrolliert. Nur 

durch diese Kontrolle ist aber sicherzustellen, daß das Ergeb-

nis des Feldtests nicht auf einer "untypischen" Zusammenset-

zung der Paralleltätigkeiten beruht. Die Ergebnisse eines 

Samstags durchgeführten Feldtests lassen sich z.B. wahrschein-

lich nicht ohne weitere& auf andere Wochentage übertragen. 

So werden Samstags häufig andere Paralleltätigkeiten ausge-

führt als an anderen Werktagen. Nur wenn der Einfluß der Ablen-

kung sowohl in der Testsituation als auch in der realen Situa-

tion erfaßt und verglichen werden kann, können aus einem Pre-

testergebnis aussagefähige Schlüsse gezogen werden. Für einen 

1 Vgl. hier und im folgenden Grass/Wallace/Robertshaw, NOLAD 
1983, s. 47 ff. 

2 Vgl. Grass/Wallace/Robertshaw, NOLAD 1983, s. 52. 
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derartigen Vergleich sind Erkenntnisse über den Einfluß ablen-

kender Tätigkeiten auf die Werbewirkung notwendig. 

3 Ziel und Aufbau der Arbeit 

Die mangelnde Berücksichtigung des medienspezifischen Einflus-

ses bei der Streuplanerstellung ist gemäß einer Untersuchung 

auf Defizite im Datenangebot und der Grundlagenforschung zu-

rückzuführen.1 So liegen z.B. Erkenntnisse über den Einfluß 

der situationsspezifischen Faktoren auf die Kontaktqualität 

und damit auf die Werbewirkung von Funkspots bisher kaum vor. 

Da die Hörersituation in erster Linie durch die Beschäftigung 

mit ablenkenden Tätigkeiten geprägt wird, sollen mit dieser 

Arbeit Grundlagen für eine Bewertung von Parallelbeschäftigun-

gen geschaffen werden. Ziel der Arbeit ist es, den werblichen 

Entscheidungsträgern eine bessere Beurteilung der Qualität 

von Rundfunkkontakten zu ermöglichen. Gleichzeitig soll die 

Berücksichtigung ablenkender Tätigkeiten im Rahmen der Labor-

tests gefördert bzw. die Kontrolle situationsspezifischer 

Faktoren im Rahmen der Feldtests für Werbespots angeregt wer-

den. 

Zur Erreichung dieser Ziele erscheint es nicht sinnvoll, den 

Einfluß einzelner Paralleltätigkeiten in einem Experiment 

genau zu bestimmen. Da es eine unübersehbare Fülle möglicher 

Nebentätigkeiten gibt, müßte ein solches Vorgehen zwangsläufig 

unbefriedigend bleiben. Stattdessen sollen theoretische Ansatz-

punkte zur Erklärung des Einflusses von Paralleltätigkeiten 

auf die Werbewirkung gefunden werden. Dabei geht es in erster 

Linie darum, Kriterien zu finden, die Aussagen über die zu 

erwartenden Ablenkungseffekte einer Paralleltätigkeit zulas-

sen. Bevor eine Darstellung solcher Ansatzpunkte erfolgt, 

ist es jedoch zunächst erforderlich, die Werbewirkung eines 

Rundfunkspots in einer Situation ohne Ablenkung näher zu ana-

lysieren. 

1 Vgl. Gierl/Böcker, Daten 1986, S. 68. 
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Unter Werbewirkung wird im Rahmen dieser Arbeit jede Art von 

Reaktion eines Adressaten auf einen werblichen Reiz verstan-

den.1 In diesem Sinn sind nicht nur Kaufverhaltensreaktionen 

Werbewirkung. vielmehr umfaßt die Definition auch die Vielzahl 

psychischer Prozesse, die bei der Aufnahme und Verarbeitung 

werblicher Informationen ablaufen, sowie die Ergebnisse dieser 

Prozesse. 2 

Zur Erklärung der Informationsaufnahme und -verarbeitungspro-

zesse wurden insbesondere im Bereich der kognitiven Psycholo-

gie eine Reihe von Theorien entwickelt. Die gemeinsamen Grund-

prinzipien dieser Theorien werden häufig als der Informations-

verarbeitungsansatz der kognitiven Psychologie bezeichnet. 

Der Informationsverarbeitungsansatz hat in der Werbewirkungs-

forschung bereits große Bedeutung erlangt, 3 da er zu einem 

besseren Verständnis der Werbewirkung beigetragen hat. Aller-

dings wurde er bisher zumeist zur Erklärung der Wirkung visuel-

ler Werbemittel eingesetzt. Im Rahmen dieser Arbeit dient 

er dazu, die Vielzahl der möglichen psychischen Teilwirkungen 

eines Rundfunkspots zu systematisieren. 

Nicht nur zum Hören und Verstehen eines Rundfunkspots, sondern 

auch zur Durchführung von Paralleltätigkeiten ist die Aufnahme 

und Verarbeitung von Reizen aus der Umwelt notwendig. Die 

Darstellung der Grundprinzipien des Informationsverarbeitungs-

ansatzes anhand eines gedächtnispsychologischen Bezugsrahmens 

in Kapitel B gibt daher gleichzeitig Einblick in die Prozesse, 

die bei der Ausführung von Paralleltätigkeiten ablaufen. 

Es existiert bisher keine eindeutige und umfassende psycholo-

1 Vgl. Steffenhagen, Kommunikationswirkung 1984, S,12, 

2 Vgl. Steffenhagen, Kommunikationswirkung 1984, s. 12 ff. 

3 Vgl. Mitchell, Use 
S. 189 f; Grunert, 
S. 10 ff; Mitchell, 
Konsumentenverhalten 

1980, s. 171; Zeithamel, Encoding 1981, 
Informationsverarbeitungsprozeß 1982, 
Cognitive 1983, S. 14 ff; Kroeber-Riel, 
1984, s. 13. 
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gische Theorie zur Struktur des menschlichen Gedächtnisses. 1 

Weitverbreitet ist allerdings die Einteilung des Gedächtnis-

ses in drei Teilstrukturen, 2 die auf den Mehrspeicher-Ansatz 

von Atkinson und Shiffrin3 zurückgeht. Auch diese Arbeit folgt 

ihrer Annahme, daß durch Sinnesorgane aufgenommene Stimuli 

in einem aus den "Sensorischen Speichern", dem "Kurzzeitge-

dächtnis" und dem "Langzeitgedächtnis" bestehenden System 

verarbeitet und gespeichert werden. Es finden aber auch einige 

abweichende Konzepte Berücksichtigung, z.B. der Verarbeitungs-

ebenenansatz von Craik und Lockhart. 4 Außerdem wird auf emo-

tionale und aktivierende Prozesse eingegangen. Sie sind für 

die Erklärung der menschlichen Informationsverarbeitung eben-

falls wichtig, 5 werden im Rahmen des kognitiven Ansatzes je-

doch häufig vernachlässigt. 

Um auch dem mit Fragen der Psychologie weniger vertrauten 

Leser ein eigenes Urteil über den Erkenntnisstand in diesem 

Bereich zu ermöglichen, wurde die Darstellung der menschlichen 

Informationsverarbeitung bewußt ausführlich gehalten und um-

faßt auch die Beschreibung einiger wichtiger Forschungstech-

niken.6 

Im zweiten Teil des Kapitels B werden Ansatzpunkte zur Erklä-

rung des Einflusses ablenkender Tätigkeiten auf die Werbewir-

kung dargestellt. Zunächst erfolgt eine Analyse der bisherigen 

- zumeist in der Sozialpsychologie gewonnenen - Erkenntnisse 

1 Vgl. Arbinger, Gedächtnis 1984, s. 3; Fuchs, Kommunikations-
effekte 1984, S. 13. 

2 Vgl. Baddeley, Psychologie 1979, s. 123 ff; Lindsay/Norman, 
Einführung 1981, s. 236 ff; Kintsch, Gedächtnis 1982, s. 
102 ff und 142 ff; Arbinger, Gedächtnis 1984, S.4 ff. 

3 Vgl. Atkinson/Shiffrin, Human 1968, S. 89 ff. 

4 Vgl. Craik/Lockhart, Levels 1972, s. 671 ff. 

5 Vgl. Eysenck, Attention 1982, s. 2 ff; Kroeber- Riel, Konsu-
mentenverhalten 1984, S. 19 f. 

6 Vgl. dazu auch Behrens, Werbewirkungsanalyse 1976, S. 18. 
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über mögliche Ablenkungseffekte bei der Aufnahme und Verarbei-

tung beeinflussender Botschaften. Die Analyse entsprechen-

der Forschungsergebnisse soll Aufschluß darüber geben, unter 

welchen Bedingungen ein positiver Ablenkungseffekt in Form 

einer größeren Einstellungsveränderung auftritt, bzw. wann 

mit negativen Effekten zu rechnen ist. Die Studien aus der 

Sozialpsychologie und dem Marketingbereich über mögliche Ablen-

kungseffekte bei der Aufnahme und Verarbeitung beeinflussender 

Botschaften können jedoch nur begrenzt Aufschluß über Kri-

terien geben, die den Einfluß realistischer Paralleltätig-

keiten auf die Werbewirkung bestimmen. 

Unter Ablenkung kann die mit der Aufnahme und Verarbeitung 

einer Werbebotschaft gleichzeitig durchgeführte Aufnahme und 

Verarbeitung von Reizen, die mit der Werbebotschaft in keiner 

inhaltlichen Beziehung stehen, verstanden werden. 1 Weitere 

Hinweise auf Kriterien zur Bewertung von Paralleltätigkeiten 

können daher Theorien zur Verarbeitung parallel auftretender 

Reize geben, die in der kognitiven Psychologie einen breiten 

Raum einnehmen. 2 Die Darstellung dieser Theorien bildet den 

Abschluß des Kapitels B. 

Die Erkenntnisse über parallele Verarbeitungsmöglichkeiten 

beruhen hauptsächlich auf der Analyse von sog. Doppelaufgaben-

experimenten. Bei diesen Doppelaufgabenexperimenten müssen 

die Probanden zwei (unterschiedliche) Tätigkeiten oder Aufga-

ben gleichzeitig ausführen. Die Doppelaufgabenexperimente 

dienen ebenso wie die übrigen Forschungstechniken im Bereich 

der kognitiven Psychologie in erster Linie der Grundlagenfor-

1 Vgl. Baron/Baron/Miller, Relation 1973, s. 310. 

2 Vgl. Ortscheid, Generelle 1982, S. 1 ff. 
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schung. 1 Die in den Experimenten auszuübenden Tätigkeiten 

haben i.a. nur sehr wenig mit den beim Radiohören ausgeführten 

Paralleltätigkeiten zu tun. Auch in den Experimenten zur Ablen-

kungshypothese wurden i.d.R. keine realistischen Ablenkungsauf-

gaben eingesetzt. Daraus ergibt sich die Notwendigkeit, die 

Ubertragbarkeit der Experimentergebnisse auf den Bereich der 

Rundfunkwerbung zu überprüfen. Deshalb werden die im theore-

tischen Teil entwickelten Annahmen über den Einfluß ablenken-

der Tätigkeiten auf die Werbewirkung von Rundfunkspots im 

empirischen Teil (Kapitel Cl überprüft. 

Das abschließende Kapitel D zeigt die Implikationen für die 

zukünftige theoretische und empirische Forschung sowie die 

Werbepraxis auf, die sich aus den theoretischen Erörterun-

gen und der empirischen Untersuchung ergeben. 

1 Lediglich in einem anwendungsorientierten Untersuchungsbe-
reich werden Doppelaufgabenexperimente schon seit einiger 
Zeit eingesetzt: Der Erforschung der kognitiven Belastung 
von Flugzeugpiloten bei der gleichzeitigen Uberwachung der 
zahlreichen Kontrollinstrumente. Vgl. dazu Baty, Human 1971, 
s. 292 ff; Shulman/Briggs, Studies 1971, S. 1 ff; Watson, 
Effect 1972, s. 1 ff; Wickens/Gopher, Control 1977, s. 349 
ff; Harris/North/Owens, Systems 1978, s. 329 ff; Wickens/ 
Mountford/Schreiner, Multiple 1981, s. 211; Wickens/Sandry/ 
Vidulich, Compatibility 1983, S. 231 ff. 
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B Theoretische Grundlagen 

1 Darstellung eines gedächtnispsychologischen Bezugsrahmens 

filr die Aufnahme, Verarbeitung und Speicherung von (Werbe-) 

Reizen 

Wie bereits erwähnt, geht diese Arbeit von einer Dreiteilung 

des menschlichen Gedächtnisses aus. Die einzelnen Gedächtnis-

teile sind jedoch nicht als feste, klar trennbare "Schubladen-

kästen" im Gehirn anzusehen. 1 vielmehr ist das Gedächtnis 

ein Gesamtsystem, bei dem jeweils unterschiedliche Teile mehr 

oder weniger stark aktiv sind. 2 Wird also beispielsweise vom 

Kurzzeitgedächtnis gesprochen, so ist nicht ein bestimmter 

Teil des Gehirns, sondern ein momentan aktiver Bereich ge-

meint. Wenn die Gedächtnisteile in den folgenden Ausführun-

gen trotzdem getrennt dargestellt werden, so geschieht dies, 

um eine größere Anschaulichkeit zu erreichen. 

11 Die Struktur des menschlichen Gedächtnisses 

111 Die sensorischen Speicher 

Die von den Sinnes- oder Rezeptorzellen aufgenommenen Reize 

gelangen zunächst in einen sensorischen Speicher, in dem sie 

für eine begrenzte Zeit festgehalten werden. 3 

Visueller sensorischer Speicher 

Der Nachweis, daß visuell dargebotene Stimuli für einige Zeit 

als visuelles Bild in einem Visuellen sensorischen Speicher 

(VSS) gespeichert werden, gelang Sperling Anfang der 60 er 

Jahre. Durch die Speicherung bleiben die Reize für eine gewis-

1 Vgl. Jüttner, Gedächtnis 1979, s. 21 ff; Kintsch, Gedächtnis 
1982, s. 103 f; Arbinger, Gedächtnis 1984, s. 4 ff. 

2 Hier soll nicht näher auf die physiologischen Grundlagen 
der Informationsverarbeitung eingegangen werden. Stattdessen 
sei auf folgende Quellen verwiesen: Vester, Denken 1978, 
s. 13 ff; Schmitt/Thews, (Hrsg.) Physiologie 1980. 

3 Vgl. Kintsch, Gedächtnis 1982, s. 104 ff; Arbinger, Gedächt-
nis 1984, s. 5 ff und 10 ff. 
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se Zeit für eine weitere Verarbeitung verfügbar. Dies ist ins-

besondere bei Reizen mit einer nur sehr kurzfristigen physika-

lischen Lebensdauer von Bedeutung. Im VSS können mehr Stimuli 

gespeichert werden, als schließlich bewußt werden. Dies ist 

wahrscheinlich darauf zurückzuführen, daß die Verarbeitung 

der Stimuli bis zur bewußten Wahrnehmung eine gewisse Zeit 

in Anspruch nimmt. Ist die gesamte Verarbeitungszeit größer 

als die Speicherdauer, verschwindet ein Teil der Stimuli, be-

vor er bewußt wird. 

Lange Zeit herrschte die Annahme vor, die Speicherung im VSS 

erfolge präkategorial. Denn in den frühen Experimenten waren 

die Versuchspersonen nur in der Lage, Reizmaterial anhand phy-

sikalischer Merkmale (räumliche Anordnung, Farbe, Größe etc.) 

zu unterscheiden. Dagegen konnten sie Buchstaben und Zahlen 

nicht auseinanderhalten. 1 Neuere Untersuchungen zeigen jedoch, 

daß mit Hilfe eines geeigneten Experimentaufbaus eine Kategori-

sierung von Zahlen und Buchstaben nachgewiesen werden kann. 2 

In verschiedenen Experimenten wurden noch weitere Merkmale des 

VSS erforscht, 3 auf die hier nicht näher eingegangen werden 

muß. Insgesamt zeigen die Ergebnisse, daß der VSS visuelle Rei-

ze zunächst als ein weitgehend unverändertes Abbild aufbewahrt 

und für eine kurze Zeit (u.u. über die physikalische Lebensdau-

er des Reizes hinaus) für eine weitere Verarbeitung verfügbar 

hält. 4 

l Vgl. Sperling, 
blem 1972, s. 
633 f. 

After-image 1960, s. 1613; 
159 f; Coltheart/Thomson, 

Wright, von, Pro-
Defence 1974, S. 

2 Vgl. Wessells, Cognitive 1982, s. 44 und die dort angegebene 
Literatur. 

3 Vgl. zur Untersuchung der Merkmale des VSS: Sperling, After-
image 1960, s. 1613 f; Averbach/Coriell, Shortterm 1961, 
S. 309 ff; Eriksen/ Collins, Temporal 1967, S. 476; Neisser, 
Kognitive 1976, s. 38 ff; Sakitt, Iconic 1976, s. 257 ff; 
Di Lollo, Temporal 1977, s. 241 ff; sowie zum überblick: 
Arbinger, Gedächtnis 1984, S. 15 ff. 

4 Vgl. Barton-von Keitz, Wahrnehmungsforschung 1981, S. 69lf. 
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Auditiver sensorischer Speicher 

Die Existenz eines Speichers, der akustische Reize für eine 

gewisse Zeit aufzeichnet, läßt sich eigentlich schon aus der 

Tatsache erkennen, daß gesprochene Worte verstanden werden. 

Das Aussprechen eines Worts dauert eine gewisse Zeit. Nur 

wenn der Anfang des Worts noch in irgendeiner Weise präsent 

ist, bis sein Ende übermittelt wird, kann es als Einheit er-

kannt und interpretiert werden. 1 

Darüber hinaus gibt es einige Versuche, einen Auditiven sen-

sorischen Speicher (ASS) experimentell nachzuweisen. 2 Aussage-

kräftige Beweise für einen ASS bieten Versuche mit der sog. 

Suffixtechnik. Bei dieser Technik müssen die Versuchspersonen 

akustisch dargebotene (z.B. aus Zahlen bestehende) Listen re-

produzieren. Das Ende einer Liste bildet jeweils immer der 

gleiche Stimulus (z.B. immer die Zahl Null). Dieses Suffix 

brauchen die Probanden nicht zu reproduzieren. Obwohl das Suf-

fix das Gedächtnis nicht "belastet", ist die Wiedergabe der 

letzten eigentlichen Position der Liste gegenüber Kontrollbe-

dingungen beeinträchtigt. Eine Erklärung dafür ist, daß sich 

jeweils der letztgenannte Stimulus noch im AS~ befindet und 

besonders gut reproduziert werden kann. Das Suffix verdrängt 

dieses Element der Liste aus dem ASS und beeinträchtigt seine 

Reproduktion. 3 

Bei den Experimenten von Crowder und Morton4 zeigte sich der 

Suffix-Effekt unabhängig davon, ob als Suffix ein Wort, ein 

Buchstabe oder eine Zahl verwendet wurde. Sie gingen deshalb 

von einer präkategorialen Speicherung im ASS aus. Nachfolgende 

Untersuchungen lassen darauf schließen, daß neben einer Unter-

scheidung nach physikalischen Merkaalen (unterschiedliche 

Stimmen, Richtung der Stimme) möglicherweise doch eine katego-

1 Vgl. Arbinger, Gedächtnis 1984, s. 24. 

2 Vgl. Darwin/Turvey/Crowder, Auditory 1972, s. 255 ff. 

3 Vgl. Crowder/Morton, Precategorical 1969, s. 367 ff. 

4 Vgl. Crowder/Morton, Precategorical 1969, s. 367 ff. 
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riale Speicherung erfolgt. 1 

Die Speicherdauer im ASS beträgt etwa 2 Sekunden. 2 Sie ist 

damit normalerweise etwas länger als die Speicherzeit im VSS. 

Dies wird auch als Grund für die bessere Reproduzierbarkeit 

der letzten Elemente einer Itemliste bei akustischer gegenüber 

visueller Darbietung angesehen. 3 Hinsichtlich der Kapazität 

des ASS herrscht Uneinigkeit. Generell wird sie jedoch als 

gering angenommen. 4 

Bei den Experimenten zur Erforschung der Eigenschaften des 

ASS ( und der anderen Sensorischen Speicher) handelt es sich 

um typische Grundlagenuntersuchungen ohne Anwendungsbezug. 5 

Welche Bedeutung die in Laborsituationen gefundenen Ergebnisse 

für alltägliche Wahrnehmungssituationen haben, läßt sich nur 

schwer beurteilen. Daher werden hier aus den Ergebnissen auch 

keine Schlußfolgerungen für die Werbewirkung von Rundfunkspots 
6 gezogen. 

1 Vgl. Baddeley, Psychologie 1979, s. 288 ff; Wessels, Cogni-
tive 1982, s. 48. 

2 Vgl. Darwin/Turvey/Crowder, Auditory 1972, s. 260; Crowder, 
Mechanisms. 1978, S. 502 f; Experimentergebnisse, die auf 
eine geringere Speicherdauer schliessen lassen, sind dadurch 
zu erklären, daß das einfache Reizmaterial bereits vor Ab-
lauf dieser Zeit verarbeitet wurde. Vgl. dazu Massaro, Pre-
perceptual 1970, S, 411 ff; Massaro, Stimulus 1972, S. 50 
ff; Massaro, Preperceptual 1972, s. 124 ff; Baddeley, Psycho-
logie 1979, s. 274 ff sowie die dort angegebene Literatur. 

3 Vgl. Routh, Across-the-board 1976, s. 285 ff und die dort 
angegebene Literatur. 

4 Vgl. Rostron, Brief 1974, s. 471 ff; Treisman/ Rostron, 
Auditory 1975, s. 161 ff. 

5 Vgl. dazu auch Neisser, Kognition 1979, s. 16. 

6 Vgl. Behrens, Werbewirkungsanalyse 1976, s. 22 f. 
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weitere modalspezifische sensorische Speicher 

In zunehmendem Maße wird versucht, auch für die anderen Sinnes-

modalitäten spezifische sensorische Speicher nachzuweisen. 1 

Diese Bemühungen haben aber bisher noch nicht zu eindeutigen 

Belegen geführt. 2 

112 Das Kurzzeitgedächtnis 

1121 Speicherdauer und Speicherkapazität 

Nach einer groben Analyse in den Sensorischen Speichern ge-

langt ein Teil der eintreffenden Stimuli ins Kurzzeitgedächt-

nis (KZG). Die Speicherdauer im KZG ist länger als die in 

den SS. Genaue Angaben sind schwer möglich, da Reize im KZG 

durch das sog. Memorieren, eine Art inneres Wiederholen, län-

gere Zeit präsent gehalten werden können. Wird das Memorieren 

in Versuchen unterbunden, so liegt die Speicherdauer teilweise 

unter einer Minute. 3 

Angaben zur Kapazität des KZG sind ebenfalls nur schwer mög-

lich. Dies liegt daran, daß dargebotenes Material zu größeren 

kognitiven Einheiten, sog. "chunks", zusammengefaßt werden 

kann. 4 So lassen sich z.B. aus Buchstabenfolgen Wörter, aus 

Wörtern Sätze oder aus binären Zahlen Dezimalzahlen bilden. 

Von diesen "chunks" können ca. 5-9 im KZG gespeichert werden. 5 

Die darin enthaltene Informationsmenge ist u.a. von der Fähig-

keit des Individuums abhängig, möglichst große "chunks" zu 

1 Vgl. Bliss/Crane/Mansfield/Townsend, Information 1966, s. 
273 ff. 

2 Vgl. Arbinger, Gedächtnis 1984, S. 31. 

3 Vgl. Kintsch, Gedächtnis 1982, s. 147 ff. 

4 Vgl. Neisser, Kognitive 1974, s. 279 ff; Arbinger, Gedächt-
nis 1984, S. 42 ff. 

5 Vgl. Miller, Magical 1956, S. 81 ff. 
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bilden. 1 

Da Informationen im KZG zu größeren kognitiven Einheiten umor-

ganisiert werden können, erfolgt ihre Speicherung hier im 

Gegensatz zu den SS offensichtlich nicht mehr in fast unverän-

derter Form. Im folgenden sollen die unterschiedlichen Reprä-

sentationsformen von Informationen im KZG beschrieben werden. 

1122 Kodierungsformen im KZG 

Zunächst herrschte die Annahme vor, alle Informationen im 

KZG würden akustisch gespeichert. 2 Anlaß zu dieser Theorie 

gab eine 1964 von Conrad durchgeführte Untersuchung. 3 Bei 

diesem Experiment wurden den Versuchspersonen über einen Pro-

jektor visuell Buchstaben gezeigt, die sie anschließend 

schriftlich reproduzieren mußten. Die dabei gemachten Fehler 

hatten große Ähnlichkeit mit Verwechslungen, die bei der aku-
stischen Darbietung von Buchstaben durch Hörfehler entstehen. 

Das Ergebnis wurde durch einige andere Experimente bestätigt. 4 

Eine Untersuchung mit tauben Jugendlichen zeigte jedoch, daß 

die Verwechslungen möglicherweise nicht (nur) auf einer aku-

stischen Kodierung beruhten. 5 Da hier die für Hörfehler ty-

1 Vgl. Neisser, Kognitive 1974, s. 279 ff; Posner, Kognitive 
1976, s. 220 f. 

2 Vgl. Neisser, Kognitive 1974, s. 278 ff; Jüttner, Gedächtnis-
prozesse 1977, S. 48 ff sowie die dort jeweils angegebene 
Literatur. 

3 Vgl. Conrad, Acoustic 1964, s. 75 ff. 

4 Vgl. Conrad/Hull, Information 1964, S. 429 ff; Wickelgreen, 
Acoustic 1965, s. 102 ff; Wickelgreen, Similarity 1965, 
s. 53 ff.; Wickelgreen, Short-term 1966, s. 55 ff; Wickel-
green, Phonemic 1966, s. 396 ff; Baddeley, Short-term 1966, 
s. 362 ff; Kintsch/ Buschke, Homophones 1969, s. 403 ff; 
Cheng, Different 1974, s. 614 ff. 

5 Vgl. Conrad, Short-term 1970, s. 199 ff; Lindsay/Norman, 
Einführung 1981, s. 246 f. 
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pischen Verwechslungen nur bei den Jugendlichen auftraten, 

die gut sprechen konnten, gibt es möglicherweise auch eine 

artikulatorische Speicherung. Eine Unterscheidung zwischen 

diesen beiden Kodierungsformen ist allerdings kaum möglich, 

da ihre Verwechslungsmuster sich sehr ähnlich sehen. Aus die-

sem Grund wird im folgenden nur noch vom akustischen Kode 

gesprochen. 

Nun ist eigentlich schon aus Selbstbeobachtungen zu entnehmen, 

daß nicht alle Informationen in einen akustischen Kode umge-

setzt werden (können). So ist man häufig in der Lage, sich 

ein Gesicht oder auch ein Bild in allen Einzelheiten 

vorzustellen, ohne es jedoch genau beschreiben zu können. 

Würden Informationen ausschließlich akustisch gespeichert, 

so ergäben sich entweder bei der Beschreibung nie Probleme 

oder aber eine genaue Erinnerung wäre nicht möglich. 

In der Mitte der 60 er Jahre konnte die visuelle Kodierung 

in einigen Experimenten wissenschaftlich belegt werden. Beson-

ders intensiv mit Fragen der visuellen Kodierung befaßte sich 

Posner. 1 Er zeigte, daß Buchstaben zunächst nicht nur aku-

stisch, sondern auch visuell gespeichert werden. So werden 

Vergleiche zwischen 2 Buchstaben in den ersten Sekunden nach 

der Darbietung nach visuellen Merkmalen gezogen, später aller-

dings nur noch nach sprachlichen Merkmalen. 2 Dies erscheint 

auch sinnvoll, da es bei Buchstaben in der Regel nicht auf 

das optische Erscheinungsbild ankommt. 

Sprachliches Material wird nach verschiedenen Untersuchungser-

gebnissen überwiegend nicht wörtlich, sondern nach seiner 

1 Vgl. Posner/Konick, Short-term 1966, s. 71 ff; Posner, Cha-
racteristics 1967, S. 103 ff; Posner, Short-term 1967, S. 
267: Posner/Keele, Decay 1967, S. 137 ff: Posner/Boies/Ei-
chelmann/Taylor, Retention 1969, s. 1 ff: Posner, Abstrac-
tion 1969, S. 44. 

2 Vgl. Posner, Kognitive 1976, s. 43 f. 
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Bedeutung kodiert. 1 Neben der visuellen und akustischen Reprä-

sentation gibt es demnach noch eine semantische bzw. verbale 

Kodierung. 2 

Ein Individuum, das Paralleltätigkeiten ausübt, wird nicht 

nur mit visuellen oder akustischen Stimuli, sondern auch mit 

Bewegungs- bzw. Berührungsreizen und teilweise mit Gerüchen 

konfrontiert. Für eine modalspezifische Kodierung dieser Reize 

liegen kaum Belege vor. Relativ häufig wurde das kurzfristige 

Behalten motorischer Reaktionen überprüft. 3 Dabei zeigte sich 

ein Ansteigen der Genauigkeit bei der Reproduktion von Bewe-

gungsabläufen mit zunehmender Wiederholung der Ubungsdurchgän-

ge. Dagegen ging die Genauigkeit mit zunehmender Zeitspanne 

zwischen dem letzten Ubungsdurchgang und der Reproduktion 

zurück. Dies wurde als Hinweis für eine motorische oder kin-

ästhetische Kodierung angesehen. 

Nur sehr lückenhafte Erkenntnisse existieren zur Kodierung 

taktiler Reize im KZG. Erste Belege sprechen zwar für die 

Existenz einer speziellen Repräsentation taktiler Reize, doch 

lassen sich bisher kaum detaillierte Aussagen zum kurzfristi-

gen Behalten von Berührungsreizen machen. 4 

1 Vgl. Baddeley, Short-term 1966, s. 362 ff; Jüttner, Gedächt-
nis 1979, s. 92 f; Shulman, Encoding 1970, S. 499; Glass/Hol-
yoak/Santa, Cognition 1976, s. 136 ff; Shulman, Semantic 
1979, s. 221. 

2 Da sprachliches Material nach seiner Bedeutung kodiert wird, 
wäre eigentlich die Bezeichnung, "semantisch" für diese 
Kodierungsform angemessener. Da sich im Marketingbereich 
jedoch die Bezeichnung "verbale" Kodierung durchgesetzt 
hat, soll hier ebenfalls diesem Sprachgebrauch gefolgt wer-
den. Es ist jedoch zu beachten, daß nicht eine wörtliche 
Kodierung des sprachlichen Materials gemeint ist. 

3 Vgl. Bilodeau/Bilodeau, Motorskills 1961,S. 243 ff; Adams/ 
Dijkstra, Short-term 1966, s. 316 ff; Posner/Konick, Short-
term 1966, s. 71 ff, Posner, Characteristics 1967, s. 103 
ff.; Kantowitz, Interference 1972, S. 264 ff, Kantowitz, 
Modality 1974, S. 522 f. 

4 Vgl. Gilson/Baddeley, Tactile 1969, s. 180; Sullivan/Turvey, 
Short-term 1972, S. 253 ff. 
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Noch weniger ist über eine olfaktorische Kodierungsform be-

kannt. In einem Versuch sollten Versuchspersonen beurteilen, 

ob zwei im Abstand von 3-30 Sekunden dargebotene Gerüche iden-

tisch waren. Dabei zeigte sich eine Leistung über dem Zufalls-

niveau, die auch nach 30 Sekunden noch konstant blieb. 1 

zusammenfassend läßt sich sagen, daß im KZG verschiedene Ko-

dierungsformen existieren, bisher jedoch erst die akustische, 

die visuelle und die semantische Informationsrepräsentation 

eingehender untersucht wurden. 

113 Das Langzeitgedächtnis 

1131 Kodierungsformen im LZG 

Die dritte Komponente des hier angenommenen Gedächtnissystems 

stellt das Langzeitgedächtnis (LZG) dar, in dem Informationen 

dauerhaft gespeichert werden können. Die Kapazität des LZG 

ist sehr groß, eine obere Grenze der speicherbaren Informa-

tionsmenge wurde bisher nicht gefunden. 2 

Gemäß älterer Gedächtnistheorien werden Informationen im LZG 

fast ausschließlich verbal kodiert. 3 Eine Reihe neuerer Unter-

suchungen erbrachte jedoch Belege für weitere Speicherungsfor-

men. Mit der nicht-verbalen Repräsentation von Informationen 

beschäftigte sich in besonderem Maße Paivio. 4 

Nach der von ihm entwickelten Theorie der dualen Kodierung 

gibt es zwei miteinander verbundene Systeme für die Reizkodie-

1 Vgl. Engen/Kuisma/Eimas, Short-term 1973, s. 222. 

2 Vgl. Arbinger, Gedächtnis 1984, S. 141 f; Kroeber-Riel, 
Konsumentenverhalten 1984, s. 221 f. 

3 Vgl. Baddeley, Influence 1966, s. 302 ff; Baddeley, Psycholo-
gie 1979, S. 141 ff; Jüttner, Gedächtnis 1979, s. 103 f 
sowie die dort angegebene Literatur. 

4 Vgl. Paivio, Imagery 1971; Paivio, Deep 1971, s. 1 ff; Pai-
vio, Perceptual 1975, s. 635 ff; Paivio, Dual 1978, s. 527 
ff; Paivio/Csapo, Concrete 1969, s. 279 ff. 
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rung • 1 Eintreffende linguistische Informationen - sowohl ge-

sprochene als auch geschriebene - werden im verbalen System 

kodiert. Nicht verbale Reize gelangen ins imaginale System 

und werden dort als Vorstellungsbilder gespeichert. Die Vor-

stellungsbilder können sich aus visuellen, akustischen, takti-

len und/oder olfaktorischen Komponenten zusammensetzen. Es 

besteht die Möglichkeit, Informationen von einem System ins 

andere zu überführen. So können einige Wörter, die zunächst 

ins verbale Systeme gelangen, bei einer Überführung ins imagi-

nale System Vorstellungsbilder hervorrufen. Bilder wiederum 

können benannt und damit auch im verbalen System gespeichert 

werden. Die Erinnerung an dual, also in beiden Systemen kodier-

te Informationen ist besonders hoch. Konkrete Worte werden 

z.B. besser behalten als abstrakte: Da sie zumeist Vorstel-

lungsbilder hervorrufen, erfolgt ihre Kodierung i. d. R. nicht 

nur im verbalen, sondern auch im imaginalen System. 2 

In den Untersuchungen zur dualen Kodierung wurden neben verba-

len in erster Linie visuelle Informationen herangezogen. Der 

theoretische Ansatz erstreckt sich aber auch auf Informationen 

anderer Modalitäten. Die Schwierigkeiten, die die verbale 

Beschreibung eines bestimmten Geräuschs, eines Geruchs, des 

Gefühls beim Anfassen eines Stoffs oder auch einer Fähigkeit 

wie Fahrradfahren bereitet, scheint ebenfalls für andere als 

verbale oder visuelle Repräsentationsformen zu sprechen. Empi-

rische Beweise für modalspezifische Kodierungen akustischer 3 , 

1 Einen überblick über die Theorie gibt Wippich, Duale-Kode 
1978, s. 681 f; Wippich, Duale 1981, s. 296 ff. 

2 Vgl. Paivio/Csapo, Concrete 1969, s. 284 f; D' Agostino/ 
O'Neill/Paivio, Memory 1977, S. 252 ff; Wippich, Bildhaftig-
keit 1982, S. 81 f. 

· 3 Vgl. Baddeley, Psychologie 1979, s. 142 ff und S. 290; 
Philipchalk/Rowe, Sequentiell 1971, S. 341 ff. 
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motorischer 1 , taktiler 2 und olfaktorischer3 Reize im LZG lie-

gen bisher allerdings nur sehr begrenzt vor. 

zusammenfassend läßt sich sagen, daß im LZG Informationen 

in unterschiedlicher Form kodiert werden können. Neben einem 

möglicherweise am häufigsten gebrauchten verbalen Kode exi-

stiert zumindest noch eine imaginale Repräsentationsform. 4 

Möglicherweise gibt es darüber hinaus noch einen weiteren 

abstrakten Kode, der modalunspezifisch ist und "über" den 

anderen steht. 5 

Für den Bereich der Rundfunkwerbung läßt sich daraus der 

Schluß ziehen, daß der verbale Teil eines Rundfunkspots wahr-

scheinlich in einem anderen Kode gespeichert wird als die 

Musik oder Geräusche. 

1132 Inhalte des LZG 

Im vorherigen Abschnitt wurde dargestellt, in welcher Form 

Material im LZG über längere Zeit aufbewahrt werden kann. 

Im folgenden soll dieses Material inhaltlich näher beschrieben 

werden. Dabei wird zwischen Kenntnissen, Einstellungen, Hand-

lungsabsichten und Interessen unterschieden. Diejenigen dieser 

LZG-Inhalte, die einen Bezug zu Werbebotschaften oder bewor-

benen Produkten haben, stellen wichtige Werbewirkungskriterien 

dar, denn sie steuern in erheblichem Umfang das Konsumentenver-

1 Vgl. Baddeley, Psychologie 1979, s. 300 ff. 

2 Vgl. Baddeley, Psychologie 1979, s. 302 f. 

3 Vgl. Baddeley, Psychologie 1979, s. 303 f. 

4 Vgl. dazu auch Baddeley/Grant/Wight/Thompson, Imagery 1975, 
s. 205 ff; Baddeley/Lieberman, Spatial 1980, s. 521 ff; 
Bahrick/Bahrick,Independence 1971, s. 344. 

5 Vgl. Jüttner, Gedächtnis 1979, s. 105 f; Arbinger, Gedächt-
nis 1984, s. 106 f. 



24 

halten. 1 

Die gedächtnispsychologischen Ansätze befassen sich in erster 

Linie mit den Kenntnissen eines Menschen. Die anderen hier 

angeführten Inhalte des LZG werden dagegen in erster Linie 

in den anderen Teilbereichen der Psychologie untersucht. Auf-

grund ihrer Bedeutung werden sie hier in den gedächtnispsycho-

logischen Bezugsrahmen integriert. 2 

Kenntnisse 

Nach Auffassung Tulvings 3 wird das Wissen einer Person in 

zwei unterschiedlichen LZG-Systemen gespeichert, die er als 

"episodisches" und "semantisches" Gedächtnis bezeichnet. Das 

episodische Gedächtnis enthält autobiographische Informationen 

über zeitlich datierte Vorgänge oder Ereignisse und räumlich-

zeitliche Beziehungen zwischen Ereignissen. 4 Inhalte des episo-

dischen LZG werden in der Werbewirkungsforschung bei der Mes-

sung der Werbekenntnis5 einer Person erfaßt. Dies sind Denkin-

halte wie z.B.: "Diese Firma macht in der letzten Zeit viel 

Rundfunkwerbung" (wahrgenommener Werbedruck) oder "Da hat 

Vicky Leandros etwas über Schmusewolle durch Perwoll gesun-

gen" (zentrale Produktaussage). 

Das semantische Gedächtnis enthält die Kenntnisse über den 

Sinn von Symbolen und Wörtern, ihre Beziehungen untereinander 

und über die Regeln für den Umgang mit diesen Wörtern. Kennt-

nisse über Markenbezeichnungen, -symbole oder Produkteigen-

schaften sind demnach vorrangig im semantischen Gedächtnis 

1 Vgl. zur Verhaltensrelevanz 
Selektive 1982, s. 160 ff; 
wirkung 1984, S. 38. 

dieser LZG-Inhalte: Mühlbacher, 
Steffenhagen, Kommunikations-

2 Vgl. Steffenhagen, Kommunikationswirkung 1984, S.38. 

3 Vgl. Tulving, Episodic 1972, s. 382 ff. 

4 Vgl. Tulving, Episodic 1972, s. 386 f. 

5 Vgl. zum Werbewirkungskriterium Werbekenntnisse: Steffen-
hagen, Kommunikationswirkung 1984, s. 40; Steffenhagen/ 
Juchems, Strategien 1985, s. 23. 
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verankert. Dieses Wissen umfaßt z.B. Aussagen der Form "Ge-

schäft G hat einen großen Parkplatz" oder "Das ist das Marken-

zeichen von Z", 

Allerdings können Kenntnisse über Produkte oder Geschäfte 

auch im episodischen Gedächtnis gespeichert werden: "Als ich 

das letzte Mal in Urlaub fuhr, war der Kofferraum meines Autos 

zu klein," Die Trennlinie zwischen semantischem und episo-

dischem Gedächtnis wird daher zunehmend als fließend ange-

sehen.1 So ist das Wissen, daß das Auto A einen großen Koffer-

raum hat, zwar im semantischen Gedächtnis gespeichert, dieses 

Wissen kann jedoch durch die beschriebene Episode entstanden 

sein. 

Bei der Messung der Marken- bzw. Einkaufsstättenbekanntheit 

oder Eigenschaftskenntnissen 2 wird in der Regel lediglich 

Wissen aus dem semantischen Gedächtnis abgefragt. Es erfolgt 

keine Unterscheidung, ob das Individuum dieses Wissen durch 

eigene Erfahrung oder durch äußere Quellen erlangt hat. Inwie-

weit eine solche Trennung sinnvoll wäre, ist allerdings nicht 

geklärt, und sie ist auch aus theoretischer Sicht schwer mög-

lich. 

Die bisher beschriebenen Kenntnisse stellen sozusagen Wissens-

zustände dar. Neben diesen zu einem bestimmten Zeitpunkt vor-

handenen "Daten" existieren im LZG auch noch Kenntnisse über 

Problemlösungsverfahren (procedural knowlegde). 3 Dieses Wissen 

beinhaltet Regeln in Wenn - Dann Form: "Wenn x kleiner als 

1 Vgl. Wessells, Cognitive 1982, s. 236; Mitchell, Cognitive 
1983, s. 19. 

2 Vgl. zur Definition und Messung: Steffenhagen, Markenbekannt-
heit 1976, S. 717 ff; Steffenhagen, Wirkungen 1978, S, 87 
ff; Heemeyer, Psychologische 1981, s. 50 ff; Voss, Modellge-
stützte 1983, s. 101 ff; Steffenhagen, Kommunikationswirkung 
1984, s. 41 ff; Steffenhagen/Juchems, Strategien 1985, S. 
25; Müller-Hagedorn, Konsumentenverhalten 1986, s. 125 ff, 

3 Vgl, Lindsay/Norman, Einführung 1981, s. 411; Mitchell, 
Cognitive 1983, S. 19. 
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10 und ungerade ist - dann ist x entweder 1, 3, 5, 7 oder 

9." 1 Es könnte z.B. auch Regeln für das vorgehen bei komplexen 

Kaufentscheidungsprozessen umfassen. Kenntnisse über Problem-

lösungsverfahren werden im Rahmen der Werbewirkungsforschung 

nur selten erfaßt. 

Schließlich sind im Rahmen dieser Arbeit auch noch Kenntnisse 

über motorische Fertigkeiten zu nennen, die zur Ausführung 

von Paralleltätigkeiten notwendig sind. Dabei ist zwischen 

kontinuierlichen und diskreten Fertigkeiten zu unterscheiden. 

Bei den erstgenannten muß kontinuierlich auf wechselnde Stimu-

li reagiert werden (Steuern eines Autos, Balancieren etc.), 

Bei den letztgenannten erfolgt eine spezifische Reaktion auf 

einen spezifischen Stimulus (Schreibmaschine schreiben, Schal-

ten beim Autofahren usw.). 2 

Einstellungen 

Das aus der Sozialpsychologie stammende hypothetische Kon-

strukt Einstellung wurde in den 70-er Jahren am häufigsten 

als intervenierende Variable zur Erklärung des Konsumentenver-

haltens herangezogen. 3 Unter einer Einstellung wird hier "die 

wertende Einschätzung eines Gegenstandes durch eine Person" 4 

verstanden. 5 Diese Einschätzung setzt sich zum einen aus den 

Eigenschaftskenntnissen einer Person und der subjektiven Bedeu-

1 Vgl. Glass/Holyoak/Santa, Cognition 1981, S. 411; Mitchell, 
Cognitive 1983, S. 416. 

2 Vgl. hier und im folgenden Baddeley, Psychologie 1979, 
s. 294 ff. 

3 Vgl. Mazanec, Problemlösungskapazität 1973, S. 45; Freter, 
Interpretation 1979, s. 163; Kroeber-Riel, Konsumentenverhal-
ten 1984, S. 158; Müller-Hagedorn, Konsumentenverhalten 
1986, s. 182 ff; Lilli, Vorhersagewert 1980, s. 179 ff. 

4 Steffenhagen, Kommunikationswirkung 1984, s. 50. 

5 Howard/Sheth, Theory 1969, s. 127 ff und 191 ff; Mazanec, 
Problemlösungskapazität 1973, s. 45 f; Trommsdorff, Imagemes-
sung 1976, s. 28 ff; Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten 
1984, S. 158 ff und 274 ff; Steffenhagen, Kommunikationswir-
kung 1984, s. 50 ff; Müller-Hagedorn, Konsumentenverhalten 
1986, s. 85 ff. 
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tung dieser Eigenschaften zusammen und wird andererseits durch 

die emotionale Komponente mitbestimmt. 1 

Die emotionale Komponente - auch als emotionale Disposition 

bezeichnet - beinhaltet eine pauschale Einschätzung des Gegen-

standes z.B. in der Form "Der Werbespot gefällt mir" oder 

"Diese Tätigkeit gefällt mir nicht." Die kognitive Komponente 

der Einstellung stellt die verstandesmäßige Begründung der 

emotionalen Disposition dar. Die Beurteilung erfolgt anhand 

der im LZG gespeicherten Eigenschaftskenntnisse. Vermutlich 

werden die Eigenschaften im Rahmen der Einstellungsbildung 

nach der Bedeutung gewichtet, die sie für das Individuum ha-

ben.2 

Einstellungen gegenüber Produkten können durch (Rundfunk-)Wer-

bung verändert oder verstärkt werden, indem 

o die Art oder Zahl beurteilungsrelevanter Eigenschaftskennt-

nisse, 

o die Bedeutung der Eigenschaften und/oder 

o die emotionale Disposition 

beeinflußt wird. 

Handlungsabsichten 

Handlungsabsichten sind bei einigen Definitionen des Einstel-

lungsbegriffs neben emotionaler Disposition und kognitiver 

Basis als dritte intentionale Komponente in einer Einstellung 

enthalten. 3 Da Handlungsabsichten aber in größerem Ausmaß 

durch die Situation und den Zeitbezug geprägt sind als Einstel-

1 Vgl. hier und 
kung 1984, s. 
1985, s. 26 f. 

im folgenden Steffenhagen, Kommunikationswir-
50 f sowie Steffenhagen/Juchems, Strategien 

2 Vgl. zur Verknüpfung von Eigenschaftskenntnissen und Gewich-
tung: Freter, Interpretation 1979, s. 164 ff: Müller-Hage-
dorn, Konsumentenverhalten 1986, s. 85 ff. 

3 Vgl. z.B. Meffert, Marketing 1982, s. 656: Kroeber-Riel, 
Konsumentenverhalten 1984, s. 159 ff. 
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lungen, werden sie in zunehmendem Maße als eigenes psychisches 

(Werbewirkungs-)Konstrukt interpretiert. 1 Hier soll unter 

einer Handlungsabsicht die Bereitschaft verstanden werden, 

"innerhalb eines bestimmten Zeitrahmens, unter Berücksich-

tigung spezieller Ausprägungen situationaler Einflüsse eine 

spezielle Verhaltensweise zu wählen•. 2 Der situationale Rahmen 

wird besonders durch die Erwartungen des Individuums hinsicht-

lich der zukünftigen (z.B. sozialen oder monetären) Lage und 

( in der Einstellung noch nicht berücksichtigten) Interessen 

geprägt. So kann eine Person trotz positiver Einstellung gegen-

über einem Gegenstand keine Kaufabsicht haben, weil z.B. das 

Geld für die Anschaffung fehlt. 3 

Interessen 

Neben Kenntnissen, Einstellungen und Handlungsabsichten stel-

len Interessen weitere wichtige LZG-Inhalte dar. Es kann zwi-

schen ungerichteten und gerichteten Interessen unterschieden 

werden. 4 Ungerichtete Interessen entsprechen bei dieser Unter-

scheidung der Motivstruktur eines Menschen. Gerichtete Interes-

sen können sich auf Objekte, Personen, Themen oder Handlungen 

bzw. ihre Eigenschaften erstrecken. Eigenschaftsinteressen 

legen die subjektive Bedeutung der Merkmalsausprägungen eines 

Gegenstands fest. Sie bestimmen daher die kognitive Komponente 

einer Einstellung entscheidend mit. 5 Gegenstandsgerichtete 

Interessen ergeben sich aus der Wichtigkeit, die ein Objekt, 

eine Person, ein Thema oder eine Handlung für ein Individuum 

hat. 

1 Vgl. Ajzen/Fishbein, Attitudes 1972, s. 1 ff; dieselben, 
Factors 1974, s. 1 ff; Sheth, Field 1974, s. 242 ff; Steffen-
hagen, Kommunikationswirkung 1984, s. 50 und 55; Müller-Ha-
gedorn, Konsumentenverhalten 1986, s. 79 ff. 

2 Steffenhagen, Kommunikationswirkung 1984, s. 55. 

3 Vgl. Steffenhagen, Kommunikationswirkung 1984, s. 55. 

4 Vgl. hier und im folgenden Steffenhagen, Kommunikationswir-
kung 1984, S. 46 ff. 

5 Vgl. S. 26. 
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Auch das häufig zur Erklärung von (Kauf-)Verhalten herangezo-

gene Konstrukt Produktartinvolvement wird teilweise als die 

Wichtigkeit einer Produktart für eine Person definiert. 1 Da 

es aber bisher keine allgemeingültige Involvementdefinition 

gibt, 2 soll hier weiterhin von gegenstandsgerichtetem Interes-

se gesprochen werden. Im Rahmen dieser Arbeit ist dabei zwi-

schen folgenden Interessen zu unterscheiden: 

o Interessen, die sich auf das in einem Rundfunkspot bewor-

bene Produkt richten. Dabei wird nicht berücksichtigt, 

ob diese Interessen aufgrund eines gerade bestehenden 

Kaufwunsches vorhanden sind oder ob es sich um länger-

fristige Interessen handelt. 3 

o Interessen, die sich auf bestimmte Gestaltungselemente 

des Rundfunkspots richten (z.B. auf den Sprecher oder 

die Musik), aber nicht unmittelbar mit dem beworbenen 

Produkt zusammenhängen. 

o Interessen, die sich auf die Paralleltätigkeiten bezie-

hen (z.B. auf den Inhalt einer Zeitschrift, auf ein 

Gespräch etc.). 

Nachdem beschrieben wurde, in welcher Form Material im LZG 

aufbewahrt wird und es inhaltlich näher beschrieben wurde, 

stellt sich die Frage nach der Organisation dieses Materials. 

1 Vgl. Mühlbacher, Messung 1984, s. 715 und die dort angege-
bene Literatur. 

2 Involvement wird als Prozeß, als langfristiger Zustand, 
als durch einen Stimulus hervorgerufener Aktivierungszustand 
oder als Verhalten definiert; vgl. zu unterschiedlichen 
Definitionen und/oder Operationalisierungen von Involve-
ment die zusammenfassenden Darstellungen bei Hauston/Roth-
schild, Conceptual 1978, s. 184 ff; Lastovicka/Gardner, 
Components 1979, S. 53 ff; Mitchell, Involvement 1979, S, 
191 ff; Mitchell, Dimensions 1981, s. 25 ff; Mühlbacher, 
Selektive 1982, s. 188 ff; Mühlbacher, Produktinformationsin-
teresse 1983, s. 142 ff; Mühlbacher, Messung 1984, s. 707. 

3 Vgl. zu einer solchen Unterscheidung Mühlbacher, Produktin-
formationsinteresse 1983, S. 142 ff. 
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Nur eine wohlstrukturierte Organisation ermöglicht es, die 

jeweils benötigten LZG-Inhalte bei Bedarf rasch abzurufen. 

1133 Organisation des LZG 

Es liegen detaillierte Modellvorstellungen zur Organisation 

der LZG-Inhalte vor. 1 Weit verbreitet sind insbesondere Netz-

werkmodelle und Merkmalsmodelle. 2 Netzwerkmodelle gehen davon 

aus, daß ein Begriff durch ein Netz von Beziehungen zu anderen 

Begriffen dargestellt werden kann (vgl. Abbildung 3). Bei 

den Merkmalsmodellen wird ein Begriff dagegen durch seine 

Eigenschaften oder Merkmale erklärt (vgl. Abbildung 4). 

Die verschiedenen Modellvarianten beschränken sich allerdings 

zumeist auf die Erklärung der Speicherorganisation verbal 

kodierter Informationen. Darüber hinaus beziehen sie sich 

nur auf relativ einfache Informationseinheiten wie Begriffe 

oder einzelne Aussagen. Größere Wissensstrukturen sind zwar 

theoretisch durch die Netzwerkmodelle darstellbar, doch die 

dazu notwendigen Netzpläne werden aufgrund ihrer Komplexi-

tät schnell unüberschaubar. Auf diese Ansätze soll deshalb 

hier nicht näher eingegangen werden. Stattdessen wird eine 

Theorie erläutert, die sich mit der Organisation von Informati-

onen in größeren Wissensstrukturen befaßt: Die Schematheorie. 

Nach der Schematheorie werden Informationen im Gedächtnis 

in sogenannten Schemata oder Rahmen gespeichert. 3 Diese Sehe-

1 Vgl. Behrens, Werbewirkungsanalyse, 
Psychologie 1979, s. 360 ff; Kintsch, 
s. 260 ff; Arbinger, Gedächtnis 1984, s. 

2 Vgl. Arbinger, Gedächtnis 1984, s. 91 f. 

S. 49 ff; Baddeley, 
w., Gedächtnis 1982, 
75 ff. 

3 Vgl. Neisser, Kognitive 1974, s. 358 ff; Bobrow/ Norman, 
Principles 1975, s. 132; dieselben, Role 1976, S. 119 ff; 
Posner, Kognitive 1976, s. 66 ff; Spiro, Remembering 1977, 
s. 137 ff; Norman/Rumelhart, Epilog 1978, S. 398; Mitchell, 
Cognitive 1983, S. 20; Arbinger, Gedächtnis 1984, s. 91 
ff; Smith/Houston, Psychometrie 1985, S. 214 ff. 
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Objekt 
Mensch------------------------

isl wenn 

l\r<umcnt sterblich Oh'ckt 

Ar umcnt 2 zweibeiniq~-~O~b-'~e~k~t~·-- Objekt 

Ar< umcnt 3 Säugetier 
ob·ekt 

Ar< ument 4 es gibt 
Oh'ekt 

Kopf 

/\.r umr,nt 5 
fähiq 

Proposition 

sprechen 
A ens 

Anmerkung: Knoten (X) ist <ler prototypische Mensch: 
Allen Exemplaren von "Mensch" werden alle Eigenschaften 
des Knoten (X) zugewiesen. 

Abbildung 3: Netzdiagramm des ·eegriffs "Mensch" 

In Anlehnung an: Rumelhart/Norman, Aktive 1978, s. 71/74. 

+ 

1 
1 Huhn 1 Vogel Rotkehlchen 

'öj 
..:< 

'hat Flügel' 'hat Flügel' 'hat Flügel' ..c 
-~ 
c 'Zweifüßler' 'Zweifüßler' 'Zweifüßler' 
~ 'legt Eier' 'lege Eier' 'legt Eier' .., 
~ 'hat rote Brust' 'kann nicht fliegen' 'kann fliegen' 
~ 'kann fliegen' 'Haustier' 'nistet in Bäumen' " ~ 
~ 'nistet in Bäumen' 'legt eßbare Eier' 'wild lebend' 
~ 'wild lebend' c..::, 

'ist Vorbote des Frühlings' 

Abbildung 4: Semantische Merkmale für drei Begriffe 

Quelle: Arbinger, Gedächtnis 1984, s. 83. 
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mata basieren auf Erfahrungen aus der Vergangenheit und re-

präsentieren das Wissen über Objekte, Situationen, Ereignisse, 

Ereignisfolgen, Handlungen etc. So sind z.B. Schemata für 

den Gebrauch von Wörtern, für Handlungsabfolgen wie "zum Bahn-

hof gehen" oder größere Wissenzusammenhänge wie "die amerika-

nische Revolution" vorstellbar. 1 

Zwischen einzelnen Schemata bestehen Verbindungen. Durch die 

Erinnerung an ein Element des einen Schemas kann die Erinne-

rung an Elemente anderer Schemata wachgerufen werden. Diese 

Verbindungen sind jedoch schwächer als die zwischen den Elemen-

ten innerhalb eines Schemas. 2 Wird ein Element aus einem Sche-

ma wachgerufen, so ist die Wahrscheinlichkeit, sich an andere 

Bestandteile desselben Schemas zu erinnern, größer als an 

Bestandteile anderer Schemata zu denken. 

Möglicherweise werden sowohl Informationen über Produktarten 

als auch über Produkteigenschaften im LZG in Schemaform ge-

speichert.3 Ein solches Schema könnte sowohl die gesamten 

Kenntnisse als auch Einstellungen und Handlungsabsichten bein-

halten. Ein Schema für einen Ford Fiesta könnte z.B. die in 

Abbildung 5 dargestellten Elemente enthalten. 

Die vorhandenen Gedächtnischemata unterliegen laufend Verän-

derungen. So ergibt sich durch Informationen, die nicht in 

eines der bestehenden Schemata passen, die Notwendigkeit, 

alte Schemata umzuorganisieren oder neue zu schaffen. Durch 

bekannte Informationen werden bestehende Schemata verstärkt. 

Bevor durch einen Reiz eine Veränderung oder Verstärkung eines 

Gedächtnisschemas ausgelöst werden kann, muß er zunächst ins 

KZG aufgenommen und verarbeitet werden. 

1 Vgl. Kintsch, Gedächtnis 1982, s. 319: Arbinger, Gedächtnis 
1984, s. 92 ff. 

2 Vgl. Mitchell, Cognitive 1983, S. 20. 

3 Vgl. Olson, Theories 1978, s. 56; Mühlbacher, Selektive 
1982, S. 66 ff; Mitchell, Cognitive 1983, S. 20 f. 
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12 Prozesse bei der Aufnahme und Verarbeitung ein-

zelner (Werbe)-Reize in einer Situation ohne Ablenkung 

121 Die Aufnahme eines Reizes in das KZG und seine 

weitere Verarbeitung 

Die Aufnahme und Verarbeitung von Reizen aus der Umwelt ist 

sowohl zur Veränderung von Gedächtnisschemata als auch für 

die Durchführung von Paralleltätigkeiten notwendig, Auch Werbe-

wirkungsreaktionen im LZG können nur entstehen, wenn zuvor 

ein werblicher Reiz im KZG verarbeitet wurde, Die Prozesse, 

die sich bei der Aufnahme und Verarbeitung werblicher Reize 

abspielen, können als momentane Reaktionen bezeichnet werden. 

Im folgenden werden diese "Vorgänge in einer Person, die sich 

unmittelbar bei oder im Anschluß an eine Reizdarbietung abspie-

len"1, dargestellt. 

1211 Vorbewußte Reizanalyse, Aufmerksamkeit, Aktivierung 

und Emotionales Erleben 

Eintreffende Reize werden zunächst in den entsprechenden modal-

spezifischen sensorischen Speichern anhand ihrer physika-

lischen Eigenschaften grob klassifiziert und teilweise katego-

risiert.2 An diese erste Klassifizierung schließen sich vorbe-

wußte Analyseprozesse an, bei denen die Merkmale des Reizes 

mit im LZG bereits vorhandenen Informationen verglichen wer-

den. Ergeben diese Analyseprozesse, daß der Reiz für das Indi-

viduum in der derzeitigen Situation keine Bedeutung hat, wird 

er nicht weiterverarbeitet und nur unscharf oder gar nicht 

wahrgenommen. 3 Sobald er aus dem Sensorischen Speicher ver-

schwunden ist, kann sich das Individuum nicht mehr an ihn 

erinnern. Wird der Reiz dagegen als wichtig eingestuft, so 

1 Vgl. Steffenhagen, Kommunikationswirkung 1984, S. 13, 

2 Vgl, Abschnitt 111. 

3 Vgl, Barton-von Keitz, Wahrnehmungsforschung 1981, s. 692; 
Steffenhagen, Kommunikationswirkung 1984, s. 81, 
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wird für seine Verarbeitung Aufmerksamkeitskapazität zur Verfü-

gung gestellt. 

Unter Aufmerksamkeit soll hier die Bereitstellung kognitiver 

Verarbeitungsressourcen bzw. Verarbeitungskapazität verstanden 

werden. 1 Da die kognitiven Verarbeitungsressourcen begrenzt 

sind, 2 führt Aufmerksamkeit zu einer selektiven Hinwendung 

zu bestimmten Reizen. Gleichzeitig wird die Aufnahme und Verar-

beitung anderer Reize behindert. 3 Nur diejenigen Reize, die 

über die erste grobe Analyse hinaus Aufmerksamkeit erlangen, 

werden bewußt wahrgenommen. 

Aufmerksamkeit wird teilweise auch mit einer vorübergehenden 

Erhöhung der Aktivierung gleichgesetzt. 4 Unter Aktivierung 

wird ein Zustand innerer Erregung oder Spannung verstanden. 

Die Aktivierung versorgt den Menschen mit Energie und versetzt 

ihn in Leistungsbereitschaft. 5 Es ist zwischen der tonischen 

und der phasischen Aktivierung zu unterscheiden. Das tonische 

Aktivierungsniveau verändert sich im allgemeinen nur langsam, 

es kann als Bewußtseinslage des Individuums (Schlaf, Langewei-

1 Vgl. Bettmann, Information 1979, S. 77. 

2 Vgl. Norman, Theory 1968, s. 523 ff; Posner/Bois, Components 
1971, S. 392 ff; Kahnemann, Attention 1973, s. 148 ff.; 
Bobrow/Norman, Principles 1975, s. 140; Kantowitz/Knight, 
Testing 1976, S. 359; Navon/Gopher, Econorny 1973, s. 214; 
Ortscheid, Generelle 1982, s. 1 ff. 

3 Vgl. Posner/Bois, Components 1971, s. 391 f; Jüttner, Ge-
dächtnis 1979, S. 98 f; Glass/Holyoak/Santa, Cognition 1979, 
s. 182 f; Kintsch, Gedächtnis 1982, S. 109; Kroeber-Riel, 
Konsumentenverhalten 1984, s. 55 f; inwieweit die Aufnahme 
und Verarbeitung von parallel auftretenden Reizen möglich 
ist (geteilte Aufmerksamkeit), wird erst in Abschnitt 2.2 
näher beschrieben. Dort werden auch einige Theorien zur 
Existenz von Verarbeitungsprozessen erläutert, die (fast) 
ohne Beanspruchung von Aufmerksamkeit ablaufen. 

4 Vgl. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten 1984, S. 56 f und 
261. 

5 Vgl. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten 1984, s. 53 ff. 
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le, Panik) gekennzeichnet werden. 1 Von der Höhe der tonischen 

Aktivierung hängt es ab, wieviel Verarbeitungskapazität dem 

Menschen im Moment zur Verfügung steht bzw. inwieweit er dazu 

in der Lage ist, sie zu nutzen. 

Unter phasischer Aktivierung werden kurzfristige, auf der 

Grundlage des allgemeinen Aktivierungsniveaus ablaufende 

Schwankungen der Leistungsbereitschaft bei der Aufnahme und 

Verarbeitung von Reizen verstanden. 2 Eintreffende Reize können 

eine Erhöhung der phasischen Aktivierung bewirken. Von der 

Höhe der phasischen Aktivierung hängt ab, wieviel der zur 

Verfügung stehenden Verarbeitungskapazität ein einzelner Reiz 

auf sich zieht, wieviel Aufmerksamkeit er erregt. Die Stärke 

der durch einen Reiz hervorgerufenen phasischen Aktivierung 

wird dabei durch das allgemeine Aktivierungsniveau bestimmt. 

So reicht die bei sehr geringem Aktivierungsniveau zur Verfü-

gung stehende Kapazität für die Verarbeitung eines Reizes 

u.U. nicht aus: Bei großer Müdigkeit reagiert man z.B. lang-

samer oder gar nicht auf Reize. Andererseits kann durch die 

Erhöhung der phasischen Aktivierung das Aktivierungsniveau 

auch heraufgesetzt werden 3 (z.B. bei Langeweile durch einen 

unbekannten Reiz). 

Das Aktivierungspotential eines Reizes und damit auch seine 

Fähigkeit, Verarbeitungskapazität auf sich zu ziehen, hängt 

von verschiedenen Faktoren ab. Die Aktivierungsstärke wird 

u.a. durch die physikalischen Eigenschaften des Reizes be-

stimmt. 4 So hängt z.B. die Aktivierungswirkung der Musik in 

einem Werbespot vom Rythmus, der Tonlage, der Klangfarbe und 

der Lautstärke im Verhältnis zu Hintergrundgeräuschen ab. 

1 Vgl. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten 1984, s. 53 ff. 

2 Vgl. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten 1984, s. 55 f. 

3 Vgl. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten 1984, s. 55. 

4 Vgl. Mühlbacher, Selektive 1982, s. 75 f.; Meyer-Hentschel, 
Aktivierungswirkung 1983, s. 11. 
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Reize, die Unregelmäßigkeiten gegenüber der vorhergehenden 

Reizkonstellation aufweisen, haben ebenfalls ein hohes Akti-

vierungspotential.1 Unregelmäßigkeiten in der Reizkonstella-

tion können u.u. zu sog. Orientierungsreaktionen führen. Darun-

ter sind unmittelbare, reflexartig ablaufende Hinwendungen 

zu dem "neuen" Reiz zu v'erstehen. 2 So weiß jeder aus Erfah-

rung, daß man beim Lesen eines spannenden Buches "die Welt 

um sich herum vergessen kann" und auch ein parallel einge-

schaltetes Radioprogramm "nicht hört". Ein plötzlicher Tonaus-

fall oder auch das Codesignal des Verkehrsfunks führen aber 

häufig zu einer Unterbrechung des Lesens und zu einer Hinwen-

dung des Kopfs zur Reizquelle. Die eintreffenden Stimuli des 

Radioprogramms werden unbewußt analysiert und das Registrieren 

der Unregelmäßigkeit führt zu einer Orientierungsreaktion. 

Die Stärke der phasischen Aktivierung und damit das Ausmaß 

an bereitgestellter Verarbeitungskapazität wird außerdem in 

besonderem Maße durch die Bedeutung des Reizes für ein Indivi-

duum bestimmt. Die Bedeutung hängt wiederum vom Wissen und 

von den Interessen sowie den übrigen LZG-Inhalten ab. 3 Bei-

spielsweise wird der Einsatz eines Prominenten als Sprecher 

in einem Funkspot bei denjenigen, die ihn erkennen, zu einer 

höheren Aktivierung führen als bei denjenigen, die ihn nicht 

erkennen. 

Da eine Erhöhung der Aktivierung im allgemeinen eine Verbes-

serung der kognitiven und motorischen Leistung zur Folge hat, 

werden aktivierende Reize schneller und intensiver verarbei-

1 Vgl. Behrens, Werbewirkungsanalyse 1976, S. 68 f. 

2 Vgl. Behrens, Werbewirkungsanalyse 1976, s. 63 f: Steffenha-
gen, H., Kommunikationswirkung 1984, s. 81. 

3 Vgl. Behrens, Werbewirkungsanalyse 1976, s. 74; Mühlbacher, 
Selektive 1982, S. 76; Steffenhagen, Kommunikationswirkung 
1984, s. 88. 
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tet. 1 Bei der Werbespotgestaltung sollten deshalb aktivierende 

Stimuli eingesetzt werden. 

Schon seit langem wird versucht, Spots durch auffällige Reize 

aus dem Umfeld abzuheben. So werden häufig Fanfaren, Klin-

gelsignale, aber auch längeres Schweigen als Gestaltungsmittel 

eingesetzt. 2 

Eine Erhöhung der phasischen Aktivierung durch die zusätz-

liche Präsentation von Musik gegenüber einer Darbietung der 

Werbetexte ohne Musik konnte in einem Experiment festgestellt 

werden. 3 Die Stärke der Aktivierung hing dabei allerdings 

von der subjektiven Beurteilung der Musik durch die Hörer 

ab. Bei der Werbespotgestaltung ist daher auf zielgruppenge-

rechte Musik zu achten. 4 

Beim Musikeinsatz in der Werbung ist außerdem folgendes zu 

berücksichtigen: Die Leistungsverbesserung bei der Informa-

tionsverarbeitung durch die erhöhte Aktivierung bezieht sich 

zunächst nur auf die aktivierende Musik. Ob auch der Werbetext 

besser verarbeitet wird, hängt davon ab, 

o ob sich durch die Musik das gesamte Aktivierungsniveau 

erhöht, also insgesamt mehr Verarbeitungskapazität zur 

1 Vgl. Meyer-Hentschel, Aktivierungswirkung 1983, s. 9; Kroe-
ber-Riel, Konsumentenverhalten 1984, s. 74 f. Unter Umstän-
den kann es bei sehr starker Aktivierung auch zu einer Lei-
stungsverschlechterung kommen. Uber diese Umstände und die 
Gründe für eine Verschlechterung der Leistung ist bisher 
allerdings kaum näheres bekannt. Vgl. Eysenck, Attention 
1982, s. 42 ff. Da es durch Werbung i.a. nicht zu einer 
so starken Aktivierung kommt, soll auf diese Möglichkeit 
hier nicht näher eingegangen werden. Vgl. Kroeber-Riel, 
Konsumentenverhalten 1984, s. 71 ff. 

2 Vgl. Motte-Haber de la, singende 1972, s. 146; Mall, Musik 
1975, s. 488 f. 

3 Vgl. Kafitz, Einfluß 1977, S. 149. 

4 Vgl. Kafitz, Einfluß 1977; Magnus, Unterhaltungsmusik 1975, 
s. 467 ff. 
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Verfügung steht (tonischer Ausstrahlungseffekt) bzw. 

o ob Musik und Text inhaltlich so stark integriert sind, 

daß eine Verknüpfung zwischen musikalischen und text-

lichen Reizen zustande kommt (phasischer Ausstrahlungsef-

fekt).1 

Die Aktivierung, die ein Reiz auslöst, wird auch bewußt empfun-

den; das Individuum erlebt sie als Emotion. 2 Unter Emotionalem 

Erleben soll hier die "gedankliche Interpretation eines spe-

ziellen Erregungszustands" 3 verstanden werden. Emotionen las-

sen sich anhand dreier Dimensionen charakterisieren: Intensi-

tät, Vorzeichen und Qualität. 4 Die Intensität oder Stärke 

der Emotion entspricht der physischen Aktivierungsstärke. 

Emotionen werden als angenehm oder unangenehm erlebt, sie 

haben ein positives oder negatives Vorzeichen. 5 schließlich 

gibt die Qualität einer Emotion ihren Erlebnisinhalt oder 

ihre Bedeutung (z.B. Wut, Freude, Angst, Schuldgefühl) an. 6 

Insbesondere durch Musik können Emotionen beim Hörer ausgelöst 

werden. 7 Diese Wirkung ist zum einen durch die Beschaffenheit 

der Musik selbst (Melodie, Tonart, Tempo und Lautstärke) be-

dingt. 8 Da bestimmte Musikstücke bzw. Stücke eines Musikgenres 

häufig zu bestimmten Anlässen gespielt werden, kann die Musik 

1 Vgl. Kafitz, Einfluß 1977, s. 72 ff.; Meyer-Hentschel, Akti-
vierungswirkung 1983, s. 17; Kroeber- Riel, Konsumentenver-
halten 1984, s. 83 ff. 

2 Vgl. Izard, Emotion 1981, s. 165f. 

3 Steffenhagen, Kommunikationswirkung 1984, s. 88. 

4 Vgl. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten 1984, s. 100; Stef-
fenhagen, Kommunikationswirkung 1984, s. 88. 

5 Vgl. Izard, Emotion 1981, s. 25 f; Kroeber-Riel, Konsumenten-
verhalten 1984, s. 100. 

6 Vgl. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten 1984, s. 100. 

7 Vgl. Kafitz, Einfluß 1977, S. 34. 

8 Vgl. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten 1984, s. 109 f. 
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auch die mit diesen Anlässen verbundene Emotion hervorrufen. 

So löst der Hochzeitsmarsch Mendelssohns wahrscheinlich andere 

Emotionen aus als Triumph- oder Trauermärsche. 1 Auf den Ein-

fluß, den die ausgelösten Emotionen auf die Verarbeitung von 

Rundfunkspots haben können, wird im folgenden Abschnitt noch 

näher eingegangen. 

zusammenfassend läßt sich sagen, daß die in die sensorischen 

Speicher aufgenommenen Reize zunächst grob analysiert werden. 

Diejenigen Stimuli, denen bei diesem Identifizierungsprozeß 

keine Bedeutung zugemessen wird, werden aus den sensorischen 

Speichern gelöscht. Das Individuum kann sich höchstens un-

scharf, in der Regel jedoch nicht mehr daran erinnern, mit 

ihnen konfrontiert worden zu sein. Hat ein Reiz jedoch ein 

genügend hohes Aktivierungspotential, so wird das Individuum 

auf ihn aufmerksam. Für die Verarbeitung dieser Reize werden 

weiter Ressourcen zur Verfügung gestellt, sie gelangen ins 

KZG. Gleichzeitig erlebt das Individuum die Aktivierung durch 

den Reiz als Emotion. 

1212 Kognitive Informationsverarbeitung 

Mustererkennungsprozesse oder Identifizierung 

Diejenigen Reize, die aufgrund der vorbewußten Reizanalyse 

Aufmerksamkeitskapazität auf sich ziehen konnten, werden im 

KZG weiter entschlüsselt. 2 Zunächst erfolgt ein Mustererken-

nungsprozeß, bei dem der Reiz mit im LZG vorhandenen Informa-

1 Vgl. Jungheinrich, Hörmassage 1969, s. 559; Kafitz, Einfluß 
1977, s. 36. 

2 Der im folgenden näher erläuterte Mustererkennungsprozeß 
läßt sich nicht eindeutig von der vorbewußten Reizanalyse 
abgrenzen, sondern sie gehen ineinander über. Darüber hinaus 
spielen sich beide Prozesse weitgehend unbewußt ab und erst 
ihr gemeinsames Ergebnis wird bewußt wahrgenommen. Aus den 
bereits erwähnten Gründen werden sie trotzdem getrennt darge-
stellt. Vgl. dazu auch Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten 
1984, s. 224 f und Steffenhagen, Kommunikationswirkung 1984, 
s. 81. 
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tionen verglichen wird. Besteht Ubere"instimmung zwischen dem 

neuen und bereits gespeichertem Material, so wird der Reiz 

identifiziert. 1 Uber den Ablauf des Prozesses der Mustererken-

nung bzw. Identifizierung gibt es eine Reihe unterschiedlicher 

Auffassungen, von denen bisher keine eindeutig belegt wurde. 2 

Nur für wenige Reize dürfte die sog. Schablonenhypothese ad-

äquat sein. Selbst wenn ein Reiz nicht nur bei völliger Dek-

kungsgleichheit mit einer internen Schablone identifiziert 

wird, sondern auch bei annäherungsweiser Entsprechung mit 

einem Prototyp, scheint diese Art der Mustererkennung für 

komplexe Reize ungeeignet. Denn für jede Informationsklasse 

müßte ein ganz bestimmter Prototyp im LZG vorhanden sein. 3 

Ein größerer Teil der Reize wird wahrscheinlich anhand einer 

Merkmalsanalyse erkannt, bei der der Reiz nach verschiedenen 

Merkmalen aufgegliedert und identifiziert wird. 4 Geschriebene 

Buchstaben können z.B. durch Linien, Winkel, Kurven und Bögen 

charakterisiert werden. 5 Wenn die Merkmale in einer ganz be-

stimmten Weise zueinander angeordnet sind, rufen sie im Ge-

hirn ein bestimmtes Element eines Schemas wach und können 

identifiziert werden. 

Gegenüber der relativ einfachen Merkmalsanalyse bei geschrie-

benen Texten ist die Mustererkennung bei gesprochener Sprache 

1 Vgl. Behrens, Werbewirkungsanalyse 1976, s. 74 ff; Steffen-
hagen, Kommunikationswirkung 1984, S. 90. 

2 Vgl. Arbinger, Gedächtnis 1984, S. 41. 

3 Vgl. Neisser, Kognitive 1974, s. 72 f; Behrens, Werbewir-
kungsanalyse 1976, s. 75; Jüttner, Gedächtnis 1979, S. 128; 
Arbinger, Gedächtnis 1984, S. 41. 

4 Vgl. Lindsay/Norman, Einführung 1981, S. 205 ff. 

5 Möglicherweise werden diese Merkmale mit Hilfe der Scha-
blonenmethode analysiert. 
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sehr schwierig. 1 Die einzelnen Einheiten sind nicht deutlich 

voneinander getrennt, es besteht kein Zusammenhang zwischen 

den Pausen in einer Schallwelle und den Wortgrenzen. Gleich 

ausgesprochene Worte haben häufig eine völlig andere Bedeu-

tung (ai-s-k-reem kann sowohl I scream als auch ice-cream 

bedeuten). 2 Darüberhinaus sprechen verschiedene Personen das-

selbe Wort verschieden aus. Schließlich hört sich ein Wort 

durch unterschiedliche Betonung auch von derselben Person 

gesprochen, häufig unterschiedlich an. Eine Analyse allein 

anhand der Basiseinheiten der Sprache, der Phoneme 3 , kann 

nicht ausreichen. Die Bedeutung der Worte muß außerdem aus 

dem Kontext erschlossen werden. 

Der jeweilige Kontext ruft wahrscheinlich ein bestimmtes Sche-

ma im LZG wach 4 und löst damit Erwartungen hinsichtlich des 

Inhalts einer Äußerung aus. Da in einem anderen Gedächtnis-

schema Regeln für das Erzeugen von Sätzen gespeichert sind, 

ergeben sich aus den ersten Lauten einer Äußerung oder aus 

einem Satzanfang auch Erwartungen hinsichtlich des weiteren 

Satzbaus. Bei der Verarbeitung eines Satzes ist zu prüfen, 

ob die Wort- oder Satzteile den Erwartungen entsprechen. 5 

Es werden also nicht nur einzelne Phoneme oder Laute, sondern 

auch größere zusammenhänge analysiert. Diese Erwartungen sind 

häufig so stark, daß auch (absichtlich) weggelassene Laute 

"gehört" werden. 6 Es fällt aus demselben Grund schwer, Druck-

fehler beim normalen Lesen zu erkennen. Der falsche oder feh-

1 Vgl. hier und im folgenden Norman, Theory 1968, s. 529 ff.; 
Pisoni, Speech 1978, s. 167 ff; Glass/ Holyoak/Santa, Cogni-
tion 1979, S. 48 ff: Lindsay/Norman, Einführung 1981, s. 
210 ff. 

2 Vgl. Lindsay/Norman, Einführung 1981, s. 211. 

3 Unter einem Phonem 
bedeutungstragende, 
liehe Einheit (z.B. b 

4 Vgl. die Ausführungen 

versteht man die kleinste nicht selbst 
aber bedeutungsunterscheidende sprach-
in Bein im Unterschied zu p in Pein). 

auf s. 30 ff. 

5 Vgl. Wimmer/Perner, Kognitionspsychologie 1979, s. 148 ff. 

6 Vgl. Glass/Holyoak/Santa, Cognition 1979, s. 50 f. 
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!ende Buchstabe wird übersehen bzw. überhört, weil das Wort 

als Ganzes aus dem Kontext erschlossen wird. Das Identifizie-

ren von Sprache (sowohl gesprochener als auch geschriebener) 

wird außerdem dadurch vereinfacht, daß sie in hohem Maße re-

dundant ist. 1 

Die größere Komplexität der Merkmalsanalyse gesprochener (bzw. 

gesungener Sprache) gegenüber der Analyse geschriebener Texte 

sollte bei der Rundfunkspotgestaltung berücksichtigt werden. 2 

So ist auf eine klare und deutliche Aussprache der Worte zu 

achten. Die Entschlüsselung eines Textes kann auch durch die 

frühe Nennung von Schlüsselwörtern, die ein bestimmtes Sche-

ma wachrufen, bzw. die Wiederholung einzelner Passagen er-

leichtert werden. 

Auch andere als sprachliche Reize können sowohl anhand eines 

wachgerufenen LZG-Schemas oder aufgrund der Zusammensetzung 

einzelner Merkmale erkannt werden. So wird in Abbildung 6 

sofort ein Gesicht identifiziert, da die Teile in einer be-

stimmten Weise zueinander angeordnet sind und im Gehirn das 

Schema "Gesicht" wachrufen. 

Andererseits bereitet die Identifizierung zumindest einiger 

Objekte der Abbildung 7 Schwierigkeiten. Wird dagegen durch 

1 Vgl. Lindsay/Norman, Einführung, s. 271. Lindsay und Norman 
verdeutlichen dies an zwei Beispielen: "Viele Wörter vermei-
den, macht Text kürzer. Sie haben keine Mühe zu verstehen. 
"sowie "So xönxtex wix jexen xrixtex Buxhsxabxn dxrcx eix 
x exsex2ex. Six wüxdex ihx doxh exnixerxaßxn vxrsxehxn. 
Di Sahe ir scon chieigr, wnn ir edn diten ucstbe eifah 
wglssn." 

2 Funkwerbung hat aber andererseits den Vorteil, die 
Aussprache ausländischer Produktnamen zu kommunizieren. 
Bei gedruckten Werbetexten können sich Probleme ergeben, 
falls ein Teil der potentiellen Käufer den Produktnamen 
nicht aussprechen kann. 
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das Lösungswort 1 ein bestimmtes Schema wachgerufen, so sind 

die Objekte ohne Schwierigkeiten zu erkennen. Das jeweils 

wachgerufene Schema hilft, die fehlenden Teile zu rekonstruie-

ren. 

Abbildung 6: Mustererkennung durch Identifizierung einzelner 

Merkmale 

Quelle: Norman/Bobrow, Role 1976, s. 125. 

Assoziieren und Interpretieren 

In einem engen Zusammenhang mit der Identifizierung von Reizen 

ist der Vorgang des Assoziierens zu sehen. Erwartungen über 

noch ausstehende Teile einer Äußerung im Rahmen der Sprachana-

lyse können nur aufgrund wachgerufener Assoziationen aus dem 

LZG entstehen. Unter einer Assoziation soll hier die gedank-

liche Verknüpfung eines identifizierten Elements mit anderen 

im LZG vorhandenen Informationen verstanden werden. 2 Assozia-

tionen bilden sich durch die wiederholte gemeinsame Darbie-

1 Lösungsworte sind (a) Uhr, (b) Flugzeug, 
ne, (d) Bus, (e) Elefant, (f) Säge, (g) 
mit Hund, (i) Oldtimer, (j) Violine. Vgl. 
ta, Cognition 1979, S. 42. 

(c) Schreibmaschi-
Stiefel, (h) Junge 
Glass/Holyoak/San-

2 Vgl. Steffenhagen, Kommunikationswirkung 1984, S. 90 ff. 
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tung von zwei oder mehr Reizen. 1 So denken die meisten deutsch-

sprachigen Menschen bei Nennung des Wortes "Farbe" an "Rot" 

und bei "Werkzeug" an "Hammer". 
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Abbildung 7: Mustererkennung nach Aktualisierung eines Gedächt-

nisschemas 

Quelle: Glass/Holyoak/Santa, Cognition 1979, s. 42. 

Die Mehrzahl der Reize ist nicht nur mit einem anderen Reiz 

verbunden, sondern mit einer ganzen Reihe anderer Informa-

tionen, die wiederum untereinander verknüpft sind. Da Informa-

tionen innerhalb eines Gedächtnisschemas definitionsgemäß 

sehr eng miteinander verbunden sind, 2 werden durch einen Reiz 

in erster Linie die innerhalb eines Schemas miteinander assozi-

1 Vgl. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten 1984, s. 177. 

2 Vgl. S. 32. 
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ierten LZG-Inhalte wachgerufen. Sie bilden einen Bezugsrahmen 

für die weitere gedankliche Auseinandersetzung mit den einge-

troffenen Stimuli. 

Die Schemata bestimmen, welche der im LZG bereits gespeicher-

ten Informationen zur Interpretation einer neuen Information 

herangezogen werden. Durch die Entschlüsselung und Interpreta-

tion wird aus dem "objektiven" Reiz eine "subjektive" Informa-

tion für das Individuum. 1 Die Organisation der LZG-Inhalte 

in Form der Gedächtnisschemata ist dann von Vorteil, wenn 

das "richtige" Schema wachgerufen wird. In diesem Fall wer-

den alle zur Interpretation notwendigen Informationen aus 

dem LZG ohne größere Suchanstrengungen wachgerufen. Anderer-

seits erschwert diese Organisation manchmal die Interpretation 

der entschlüsselten Reize. Wird das falsche Schema wachgeru-

fen, kann es zu Fehlinterpretationen kommen. 

An die Entschlüsselung und Interpretation von bestimmten Rei-

zen schließen sich teilweise direkt Bewegungssteuerungsprozes-

se an. 2 So führt die Entschlüsselung und Interpretation be-

stimmter Verkehrszeichen bei routinierten Autofahrern direkt 

zu einer entsprechenden Reaktion. 

Bei anderen Stimuli erfolgt dagegen noch eine weitergehende 

kognitive Auseinandersetzung. Dies gilt insbesondere für kom-

munikative Reize. Das Individuum überprüft, ob die Information 

mit seinen Kenntnissen, Interessen, Einstellungen und/oder 

Absichten übereinstimmt. Für diese Beurteilung dient wiederum 

das wachgerufene Schema als Bezugsrahmen. Anhand der inner-

halb des Schemas wachgerufenen LZG-Inhalte kann das Indivi-

duum z.B. Argumente generieren, die mit dem Inhalt der Informa-

tion korrespondieren oder ihm widersprechen. 3 

1 Vgl. Olson, Theories 1978, S. 49; Kroeber-Riel, Konsumenten-
verhalten 1984, s. 64 ff und 220. 

2 Vgl. dazu Abschnitt 1222, 

3 Vgl. Petty, Importance 1977, S. 357. 
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Bei einer Ubereinstimmung der bestehenden Kenntnisse und Ober-

zeugungen mit der Information wird das Individuum diese wahr-

scheinlich Für-Wahr-Halten1 und u.U. unterstützende Argumente 

generieren. Besteht ein Widerspruch zwischen den LZG-Inhalten 

und (Teilen) der Information, wird das Individuum möglicherwei-

se Gegenargumente bilden oder die Glaubwürdigkeit der Quelle 

anzweifeln. 2 

Die Art der kognitiven Reaktion hat großen Einfluß auf die 

Meinungsbeeinflussung eines Individuums. 3 Als Ergebnis der 

kognitiven Auseinandersetzung mit einem Reiz ergeben sich 

momentane Kenntnisse, Einstellungen, Interessen bzw. Handlungs-

absichten. Werden diese momentanen Resultate des Verarbeitungs-

prozesses vom KZG ins LZG übertragen, so kommt es zu einer 

dauerhaften Veränderung dieser LZG-Inhalte. 

Besteht nun die kognitive Reaktion vorrangig aus unterstützen-

den Argumenten, so werden auch die momentanen Ergebnisse des 

Verarbeitungsprozesses eher positiv für den Sender der Bot-

schaft sein. Werden diese Ergebnisse ins LZG überführt, ist 

eine dauerhafte Meinungsbeeinflussung in der gewünschten Rich-

tung erfolgt. Gegenargumente bzw. eine Quellenabwertung behin-

dern dagegen Uberzeugungsversuche. Falls in erster Linie Gegen-

argumente generiert werden, bzw. die Quelle sehr unglaubwürdig 

ist, können die bestehenden LZG-Inhalte unverändert bleiben 

oder sogar in eine dem Botschaftsinhalt entgegengesetzte Rich-

tung verändert werden. 4 

1 Vgl. Steffenhagen, Kommunikationswirkung 1984, S. 94. 

2 Vgl. zu den Bedingungen, unter denen es zu unterstützenden 
bzw. Gegenargumenten oder Quellenabwertung kommt: Petty/Ca-
cioppo, Issue 1979, S. 1915 ff sowie s. 92 ff dieser Arbeit. 

3 Vgl. Petty, Importance 1977, s. 357. 

4 Vgl. Petty, Importance 1977, S. 357. 
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1213 Kognitive und emotionale Verarbeitung eines Werbetextes 

(Beispiel) 

Wie die kognitive Verarbeitung einer Werbebotschaft für ein 

neues Produkt aussehen könnte, zeigt das folgende Beispiel 1 

(vgl. dazu Abbildung 8). Zunächst werden einzelne Merkmale, 

danach Phoneme identifiziert. Nach der Identifikation einzel-

ner Phoneme setzt ein konzeptuell gesteuerter Prozeß ein. 

Die analysierten Phoneme rufen Erwartungen hinsichtlich der 

Fortführung des Wortes bzw. des Satzes hervor. 

Nachdem der Inhalt der Werbebotschaft identifiziert wurde, 

erfolgt anhand der wachgerufenen LZG-Inhalte seine weitere 

Interpretation und Beurteilung. Im Beispiel ruft die Botschaft 

Gegenargumente hervor, sie wird nicht für wahr gehalten, Die 

gedankliche Auseinandersetzung mit der Werbebotschaft führt 

zu folgenden Resultaten: 

o •o-ntane Kenntnisse: 

"Krauskopfs Erkältungsmedizin soll bei Erkältung helfen,• 

o momentane Einstellungen: 

"Krauskopfs Erkältungsmittel finde ich nicht gut". 

o -entane Handlungsabsichten: 

"Krauskopfs Erkältungsmittel werde ich nicht kaufen". 

Im Beispiel wurde der Verarbeitungsprozeß für ein Neuprodukt 

beschrieben. Falls es sich jedoch um ein bereits etabliertes 

Produkt handelt, ist die Wahrscheinlichkeit groß, daß produkt-

bezogene LZG-Inhal te existieren. Diese werden dann ebenfalls 

zur Identifizierung, Interpretation und Beurteilung herangezo-
2 gen. 

1 Die folgenden Ausführungen lehnen sich an Mitchell, Cogni-
tive 1983, S. 26 ff an. 

2 Vgl. zu den Problemen, die sich daraus für die Messung 
der momentanen Prozeßergebnisse ergeben: Steffenhagen, 
Kommunikationswirkung 1984, S. 96 f, 
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Im vorliegenden Fall ruft der Werbetext selbst ein Gedächtnis-

schema wach und dieses wurde auch tatsächlich zur Produkt-

beurteilung eingesetzt. Dies muß nicht immer so sein. Der 

Werbetext hätte z.B. auch zum Nachdenken über den letzten 

Urlaub führen können, der trotz eines Schnupfens sehr schön 

war. 

Wird durch den Werbespot ein anderes als das zur Produktbeur-

teilung notwendige Schema wachgerufen, kann dies verschiedene 

Auswirkungen haben. 1 Die Werbebotschaft wird wahrscheinlich 

nicht so intensiv verarbeitet. Selbst wenn das Individuum 

den Inhalt der Werbebotschaft richtig versteht, wird es vermut-

lich keine Argumente bezüglich der Werbeaussage generieren. 

Die Uberzeugung, inwieweit die Werbebotschaft als wahr oder 

unwahr einzustufen ist, dürfte weniger stark ausgeprägt sein. 

Die momentanen Kenntnisse, insbesondere die Eigenschaftskennt-

nisse sind sicherlich geringer als bei voller Aktivierung 

des "richtigen" Schemas. Ebenso dürften momentane Einstellun-

gen entweder gar nicht, oder aufgrund anderer Kriterien gebil-

det werden. 2 Die Uberführung der momentanen Verarbeitungsresul-

tate ins Produktbeurteilungsschema ist weniger wahrscheinlich. 

Wird das Schema später wachgerufen, werden diese Kenntnisse 

und Einstellungen dann möglicherweise nicht erinnert. 3 

Die weniger intensive Verarbeitung hat vermutlich auch Einfluß 

darauf, ob die Ergebnisse des Verarbeitungsprozesses überhaupt 

dauerhaft in das LZG übertragen werden. Auf die Gründe, die 

zu einem schlechteren Lernen führen können, wird in Abschnitt 

123. eingegangen. 

1 Vgl. im folgenden auch Gardner/Mitchell/Russo, Low 1985, 
S. 6 f. 

2 Dies kann auch den Effekt haben, daß die Einstellung positi-
ver ist als bei intensiver Produktbeurteilung. Vgl. dazu 
Gardner/Mitchell/Russo, Low 1985, S. 8. 

3 Gardner/Mitchell/Russo, Low 1985, s. 6 und 8. 
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Eine nur oberflächliche kognitive Verarbeitung einer Werbebot-

schaft ist insbesondere immer dann zu erwarten, wenn ein Ge-

dächtnisschema nicht durch die eigentliche Werbebotschaft 

bzw. das Produkt, sondern durch andere Gestaltungselemente 

der Werbung wachgerufen wird. 1 Entscheidend dafür, welche 

Gestaltungselemente ein Gedächtnisschema wachrufen, ist wahr-

scheinlich ihr Aktivierungspotential. Das Aktivierungspoten-

tial eines Reizes hängt - wie bereits erwähnt 2 - in beson-

derem Maße von den Interessen des Individuums ab. Geringes 

Interesse für ein Produkt und gleichzeitig hohes Interesse 

für ein bestimmtes Gestaltungselement des Rundfunkspots kann 

demnach zur Wachrufung des falschen Gedächtnisschemas führen. 3 

Auch aus diesem Grunde sollte eine möglichst große inhaltliche 

Integration der Gestaltungselemente mit der Werbebotschaft 

angestrebt werden. 

Die Gestaltungselemente können auch bei Wachrufung des Produkt-

beurteilungsschemas noch Einfluß auf die Beurteilung der Werbe-

botschaft haben, So wurde in verschiedenen Untersuchungen 

der Einfluß des emotionalen Umfeldes in Anzeigen auf die Pro-

duktbeurteilung nachgewiesen. 4 

Der Einfluß eines mit Musik unterlegten Werbetextes auf die 

Produktbeurteilung ist Gegenstand einer neueren Untersuchung. 

Nach den bisher vorliegenden Ergebnissen beeinflußt Musik 

auch die Verarbeitung sprachlicher Informationen. 5 Die Musik-

auswahl sollte aus diesem Grund mit besonderer Sorgfalt erfol-

gen. Dies gilt besonders dann, wenn eine intensive Verarbei-

tung der Werbebotschaft nicht zu erwarten ist. 

1 Vgl. Mitchell, Dimensions 1981, s. 25 f, 

2 Vgl. S, 36 f. 

3 Vgl. Mitchell, Dimensions 1981, s. 26 ff.; Gardner/Mitchell/ 
Russo, Low 1985, S. 5 ff. 

4 Vgl, Smith/Engel, Influence 1968, S. 681 ff; Kanungo/Pang, 
Effects 1973, S. 172. 

5 Vgl, Tauchnitz, Emotionale 1985, S. 115. 
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An die kognitive und emotionale Verarbeitung eines Reizes 

können sich verschiedene Prozesse anschließen: 

1. Das Ergebnis der kognitiven Auseinandersetzung wird durch 

inneres Wiederholen noch einige Zeit im KZG aufrecht erhal-

ten und dann vergessen und/oder 

2. das Ergebnis der Auseinandersetzung löst Bewegungssteue-

rungsprozesse aus und führt zu Verhaltensreaktionen und/ 

oder 

3. das Ergebnis der kognitiven Auseinandersetzung wird ins 

LZG überführt. 

Auf diese drei Möglichkeiten wird im folgenden näher eingegangen. 

122 weitere Prozesse im KZG 

1121 Behalten und Vergessen im KZG 

Im Abschnitt 1121, wurde auch der Prozeß des inneren Wiederho-

lens erwähnt. Dieser auch Rehearsalproze6 genannte Vorgang 

ist nach Auffassung der meisten Gedächtnispsychologen für 

das kurzfristige Behalten verbaler Informationen notwendig. 1 

Die Notwendigkeit des Rehearsalprozesses wird vor allem durch 

einige Experimente mit Hilfe der sog. Brown-Peterson-Technik 

belegt. 2 Bei dieser Versuchsanordnung wird den Versuchsperso-

1 Vgl, Jüttner, Gedächtnisprozesse 1977, s. 45; derselbe, 
Gedächtnis 1979, s. 95 f; Lindsay/Norman, Einführung 1981, 
s. 247 ff; Arbinger, Gedächtnis 1984, s. 63 ff, Der Rehear-
salprozeß ist allerdings für nicht-verbales Material schwer 
vorstellbar. Wie ein analoger Prozeß für anders kodierte 
Informationen im einzelnen aussehen könnte, wurde bisher 
noch nicht erforscht. 

2 Die Versuchstechnik wurde durch Brown (vgl. Brown, Tests 
1958, S. 12 ff) und Peterson/Peterson (vgl. Peterson/Peter-
son, Short-term 1959, s. 193 ff) unabhängig voneinander 
entwickelt. 
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nen zunächst das Lernmaterial (z.B. die 3 Konsonanten CHJ) 

dargeboten. Direkt im Anschluß an die Darbietung hören die 

Probanden eine dreistellige Zahl, z.B. 506. Beginnend mit 

dieser Zahl müssen sie dann in Dreierschritten rückwärts zäh-

len.1 Bei den Experimenten ergab sich trotz der scheinbaren 

Einfachheit der Aufgabe, daß die Versuchspersonen nach 3 Sekun-

den nur noch 75% und nach 18 Sekunden nur noch 10% der Buchsta-

benfolgen wiedergeben konnten. Auch in anderen Experimenten 

ergaben sich drastische Leistungsverschlechterungen, wenn 

der Rehearsalprozeß ganz oder teilweise unterbrochen wurde. 2 

Eine Unterbrechung des Rehearsalprozesses führt zum Vergessen 

der Ergebnisse der kognitiven Auseinandersetzung (sofern keine 

Uberführung in das LZG erfolgte). Es gibt nun zwei unterschied-

liche Erklärungen für das Vergessen im KZG. 3 So wird als eine 

Möglichkeit ein passiver Zerfallsprozeß angeführt, der gespei-

cherte Informationen im Laufe der Zeit immer "schwächer" wer-

den und schließlich "verschwinden" läßt. Vergessensprozesse 

sind demnach eine Funktion der Zeit. 

Nach der Interferenztheorie werden im KZG vorhandene Informa-

tionen durch neues Material überlagert. Die Stärke der Inter-

ferenzen ist in erster Linie von der Ähnlichkeit der Infor-

mationen abhängig. 4 

Im oben beschriebenen Experiment besteht kaum Ähnlichkeit 

1 Vgl. Peterson/Peterson, Short-term 1959, s. 194. 

2 Murdock, Effects 1965, s. 413 ff; Postman/Phillips, Short-
term 1965, S. 132 ff; Glanzer/ Cunitz, Two 1966, s. 357; 
Watkins/Watkins/Craik/Mazuryk, Effect 1973, s. 296 ff. 

3 Vgl. zu den unterschiedlichen Theorien; Baddeley, Psycholo-
gie 1979, s. 78 ff; Kintsch, Gedächtnis 1982, s. 150 ff; 
Wessells, Cognitive 1982, s. 103 ff; Arbinger, Gedächtnis 
1984, s. 64 ff. 

4 Die Aussagen gelten in erster Linie für akustisch/ arti-
kulatorisch bzw. verbal kodiertes Material. Für Interferen-
zen bei anderen Kodierungsformen liegen bisher noch keine 
eindeutigen Belege vor. Vgl. Baddeley, Psychologie 1979, 
s. 297 ff und 302 ff. 
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zwischen dem gespeicherten Material (Konsonanten) und den 

neu eintreffenden Informationen (Zahlen). Es konnten sich 

also durch die Zählaufgabe keine Interferenzen ergeben. Das 

Ergebnis wurde daher zuerst als Beweis für einen autonomen 

Zerfall der Informationen interpretiert. 1 In den Experimenten 

von Brown bzw. Peterson/Peterson mußten die Versuchspersonen 

allerdings in den unterschiedlichen Testdurchgängen immer 

wieder neue Konsonantentrigramme lernen. Als Grund für die 

Testergebnisse wurden daher zunehmend Interferenzen mit den 

Konsonanten aus vorangegangenen Versuchsdurchgängen vermu-

tet.2 Tatsächlich zeigte sich in Nachfolgeexperimenten während 

der jeweils ersten Versuchsdurchgänge kein kurzfristiges Ver-

gessen. 3 Eine Verbesserung der Behaltensleistung ergab sich 

auch, wenn in aufeinanderfolgenden Durchgängen jeweils das 

Lernmaterial geändert, also die Interferenz aufgehoben wurde. 4 

Da aber auch mit der Interferenztheorie nicht alle Experiment-

befunde erklärt werden können, 5 gibt es keine eindeutigen 

Beweise für eine der beiden Auffassungen. Möglicherweise exi-

stieren auch beide Vergessensprozesse nebeneinander. 6 

Interferenzen zwischen Werbeaussagen können ein Grund für 

Schwierigkeiten bei der Zuordnung von Werbeslogans zu bestimm-

ten Marken sein. Für den Empfänger besteht keine Veranlassung, 

sich einen Werbeslogan wortwörtlich zu merken. Er wird wahr-

scheinlich im KZG nach seiner sinngemäßen Bedeutung kodiert. 

1 Vgl. Brown, Tests 1958, s. 12 ff; Peterson/Peterson, Short-
term 1959, s. 194 ff. 

2 Vgl. Baddeley, Psychologie 1979, S. 148 f. 

3 Vgl. Keppel/Underwood, Proactive 1962, s. 153 ff. 

4 Vgl. Wickens/Born/Allen, Proactive 1963, s. 440 ff; Loess, 
Short-term 1968, s. 87 ff; Wickens, Encoding 1970, s. lff. 

5 Vgl. Peterson/Gentile, Proactive 1965, s. 473 ff; Loess/ 
Waugh, Short-term 1967, s. 455 ff; sowie Baddeley, Psycholo-
gie 1979, s. 150 ff. 

6 Vgl. Arbinger, Gedächtnis 1984, S. 72. 
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Da häufig mit fast bedeutungsgleichen Aussagen geworben wird, 

treten bei einer rein verbalen Kodierung starke Interferenzen 

auf. Aus den fast bedeutungsgleichen Aussagen ergeben sich 

auch identische Ergebnisse bei der kognitiven bzw. emotionalen 

Auseinandersetzung. Die Werbeaussagen werden auch aus diesem 

Grund leicht vergessen oder es kommt zu Verwechslungen mit 

anderen Slogans. 1 

Wird der Slogan dagegen auch akustisch kodiert, so ist nur 

noch bei ähnlich klingenden Slogans mit Interferenzen zu rech-

nen. Die Zuordnung eines Werbeslogans zu einem Produkt wird 

also möglicherweise durch die Verwendung solcher Worte erleich-

tert, die dem Produktnamen akustisch ähnlich sind. Eine aku-

stische Kodierung kann wahrscheinlich auch durch die Wahl 

eines prägnanten Sprechers oder durch rhythmische Sprechwei-

se gefördert werden (z.B. Reime der Art: "Otto Mess, mit zwei 

s, mit zwei o, macht uns froh!" oder "Mars macht mobil bei 

Arbeit, Sport und Spiel!"). 

1222 Bewegungssteuerungsprozesse als Grundlage des finalen 

Verhaltens 

Die gedankliche Verarbeitung einiger Reize führt zu offenem 

Verhalten bzw. motorischen Reaktionen. Für viele motorische 

Reaktionen liegen feste Programme vor, 2 die in Gedächtnissche-

mata gespeichert sind. Die Ergebnisse der Informationsverarbei-

tung rufen diese Schemata wach und lösen Bewegungssteuerungs-

prozesse aus. Solche Bewegungssteuerungsprozesse sind zur 

Durchführung fast aller Paralleltätigkeiten notwendig, so 

müssen z.B. auch beim Lesen Kopf- und Handbewegungen ausge-

führt werden. 

1 Vgl. Behrens, Werbewirkungsanalyse 1976, S. 26 ff. 

2 Vgl. Keele, Movement 1968, s. 387 ff. 
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Da sich die meisten Verhaltensreaktionen aus einer großen 

Zahl unterschiedlicher Teilbewegungen zusammensetzen und Uber 

die Koordination der einzelnen Prozesse relativ wenig bekannt 

ist, wird hier nur kurz auf bestimmte Verhaltensreaktionen 

als Ergebnis der Bewegungssteuerungsprozesse eingegangen. 

Dabei erfolgt eine Beschränkung auf solche Reaktionen, die 

durch die Bearbeitung werblicher Reize ausgelöst oder beein-

flußt werden können. 

Im Hinblick auf die Werbewirkung eines Rundfunkspots sind 

insbesondere solche Verhaltensreaktionen wichtig, die Werbe-

treibende gezielt beeinflussen wollen. 1 Zu diesen Reaktionen 

gehören z.B. das Informationsverhalten, das Kauf- bzw. Verwen-

dungsverhalten und das Beeinflussungsverhalten. 2 Da es sich 

bei solchen Verhaltensweisen um "abschließendes", einem Zweck 

dienendes Verhalten handelt, können sie als finales Verhalten 

bezeichnet werden. 3 Andere beobachtbare Reaktionen auf einen 

Werbereiz (z.B. Mitsummen eines Jingles oder rhythmische Fußbe-

wegungen beim Hören von Musik) werden nicht dieser Kategorie, 

sondern den momentanen Reaktionen zugeordnet. 

In der Regel werden das Ergebnis einer Reizverarbeitung und 

die daraus resultierenden Bewegungssteuerungsprozesse zur 

Durchführung des finalen Verhaltens in starkem Maße durch 

die Inhalte des LZG bestimmt. So kann z.B. das wachrufen von 

im LZG bestehenden Schemata zu vereinfachten Kaufentscheidungs-

prozessen oder gewohnheitsmäßigem Kaufverhalten führen. 4 Der 

Kauf des gewohnten Produkts führt seinerseits wiederum zu 

einer Verstärkung der bestehenden Schemata. Aber auch bei 

extensiven Kaufentscheidungsprozessen wird auf LZG-Inhalte 

1 Vgl. Steffenhagen, Kommunikationswirkung 1984, s. 14. 

2 Vgl, zu möglichen Ausprägungen der Verhaltensweisen und 
ihrer empirischen Messung: Steffenhagen, Kommunikationswir-
kung 1984, s. 27 ff. 

3 Vgl, Steffenhagen, Kommunikationswirkung 1984, s. 27 ff. 

4 Vgl. Kaas/Dietrich, Entstehung 1979, S. 13. 



58 

wie z.B. Einstellungen oder Eigenschaftskenntnisse zurückge-

griffen. 

Nur selten ist ein kommunikativer Reiz so stark, daß er zu 

einem von den bestehenden Verhaltensschemata abweichenden 

Verhalten führt, ohne zuvor eine kognitive Auseinandersetzung 

im KZG unter Heranziehung von LZG-Schemata auszulösen. Nur 

Impulskäufe erfolgen aufgrund der bloßen Identifikation eines 

kommunikativen Reizes, der (fast) ohne weitere kognitive Aus-

einandersetzung Bewegungssteuerungsprozesse auslöst. 1 

Der Stellenwert der LZG-Inhalte für das finale Verhalten ist 

also sehr groß. 2 Andererseits sind auch die momentanen Reak-

tionen verhaltensrelevant, denn LZG-Inhalte bilden sich erst 

aufgrund der Reizverarbeitung im KZG. 3 Auf die Bildung und 

Veränderung von LZG-Inhalten wird in den nächsten Abschnitten 

näher eingegangen. 

123 Bildung und Veränderung von LZG-Inhalten 

1231 Bildung von LZG-Inhalten durch Reizkonditionierung 

Eng mit der Ubertragung von Informationen in das LZG ist der 

Begriff des Lernens verbunden. Die klassischen Lerntheorien 

(Lernen nach dem Kontiguitätsprinzip und instrumentelles Ler-

nen) beruhen in erster Linie auf Untersuchungen menschlicher 

oder tierischer Verhaltensänderungen aufgrund veränderter 

Reizkonstellationen. 4 Nach dem Kontiguitätsprinzip führt das 

häufige gemeinsame Auftreten eines Stimulus mit einer durch 

1 Vgl. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten 1984, s. 328 ff; 
Steffenhagen, Kommunikationswirkung 1984, s. 16. 

2 Vgl. zur Verhaltensrelevanz von LZG-Inhalten: Steffenhagen, 
Kommunikationswirkung 1984, S. 68 ff. 

3 Vgl. zur Verhaltensrelevanz momentaner Reaktionen: Steffenha-
gen, Kommunikationswirkung 1984, S. 68 ff. 

4 Vgl. Lindsay/Norman, Einführung 1981, s. 378 f; Kroeber-Riel, 
Konsumentenverhalten 1984, S. 378 f. 
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einen anderen Reiz hervorgerufenen Reaktion dazu, daß dieser 

Stimulus ebenfalls die Reaktion auslöst (sog. klassische Kon-

ditionierung). Nach der Theorie des instrumentellen Lernens 

tritt dieser Effekt nur ein, wenn die Reaktion durch Belohnung 

verstärkt wird. 1 

Gemäß der den klassischen Theorien zugrunde liegenden For-

schungsausrichtung wurde als Lernen zunächst nur eine Verhal-

tensänderung aufgefasst. 2 Zur Erklärung des Lernens von Kennt-

nissen, Einstellungen und anderen psychischen Variablen reicht 

diese Definition des Lernens jedoch nicht aus. Lernen wird 

daher zunehmend als psychischer Vorgang aufgefaßt, aus dem 

möglicherweise Verhaltensänderungen resultieren. Als Lernen 

werden hier Umformungen in der LZG-Organisation verstanden3 

Die Umformung kann sowohl die Bildung neuer als auch Verände-

rung bestehender LZG-Inhalte bzw. der Verbindungen zwischen 

ihnen umfassen. 

Im Marketing werden die klassischen Theorien u.a. zur Erklä-

rung der sog. Emotionalisierung von Produktnamen eingesetzt. 4 

So kann die häufige gemeinsame Darbietung eines Produktnamens 

mit Musik in einem Rundfunkspot dazu führen, daß der Produkt-

name schließlich die gleiche Emotion hervorruft wie die Musik. 

Garn untersuchte in einem Experiment zum Lernen nach dem Kon-

tiguitätsprinzip die Wirkung von Musik auf die Produktwahl. 

1 Vgl. Behrens, Werbewirkungsanalyse 1976, s. 121; Kroeber-
Riel, Konsumentenverhalten 1984, s. 379 f. 

2 Vgl. Mayer/Däumer/Rühle, Werbepsychologie 1982, s. 62 f; 
Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten 1984, s. 365 f und die 
dort angegebene Literatur. 

3 Vgl. Mitchell, Cognitive 1983, S. 21; hier wird allerdings 
nicht jede Veränderung als Lernen bezeichnet, da auch das 
Vergessen von LZG-Inhalten eine Veränderung darstellt und 
eine Trennung zwischen Lernen und "Verlernen" sinnvoll er-
scheint. 

4 Vgl. Behrens, Werbewirkungsanalyse 1976, s. 89; 
Riel, Konsumentenverhalten 1984, S. 117 f. 

Kroeber-
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Den studentischen Versuchspersonen wurden Dias mit Produktab-

bildungen von zwei Kugelschreibern gezeigt, die sich nur durch 

die Farbe unterschieden. Während der Darbietung hörten die 

Versuchspersonen jeweils eines von zwei Musikstücken, die 

sehr unterschiedlich beurteilt wurden. Anschließend erhielten 

die Studenten als Dank einen Kugelschreiber in der Farbe ihrer 

Wahl, Die Wahl fiel dabei signifikant häufiger auf die Farbe, 

die der in Verbindung mit der positiv empfundenen Musik gezeig-

te Kugelschreiber hatte. 1 Die Ubertragung der durch die Musik 

ausgelösten positiven Gefühle auf das Produkt erfolgte weit-

gehend, ohne daß es den Probanden bewußt wurde. 2 

Ein Lernvorgang kann aber auch bei bewußten Prozessen erfol-

gen, z.B. durch praktische Ubung beim Lernen motorischer Fer-

tigkeiten oder durch die gedankliche Auseinandersetzung mit 

einem Stimulus. Im letztgenannten Fall müssen Reize in das 

KZG aufgenommen, verarbeitet und von dort in das LZG überführt 

und gespeichert werden. 3 Wie eine Ubertragung vom KZG in das 

LZG erfolgen kann, soll im folgenden näher erläutert werden. 

1232 Bildung von LZG-Inhalten durch Memorieren 

Nach einer in erster Linie auf Atkinson und Shiffrin4 zurück-

gehenden Theorie ist das innere Wiederholen5 nicht nur zur 

Informationserhaltung im KZG notwendig, sondern es ermöglicht 

auch die Ubertragung von Informationen aus dem KZG in das 

LZG. 

1 Vgl. Gorn, Effects 1982, s. 96 ff, 

2 Vgl. Allen/Madden, Closer 1985, s. 303 f; 
Sweeney/Vannieuwkerk, Classical 1985, S.320. 

Bierley/Mc-

3 Vgl. Bredenkamp/Bredenkamp, Lernen 1971, s. 78 ff; Breden-
kamp/Wippich, Lern I 1977, S. 19 f, 

4 Vgl. Atkinson/Shiffrin, Human 1968, s. 98 ff; dieselben, 
Control 1971, s. 82 ff; Baddeley , Psychologie 1979, S,185. 

S Vgl. Abschnitt 1121, 
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Die Ergebnisse einiger Experimente weisen jedoch darauf hin, 

daß die Methode des einfachen "mechanischen" Wiederholens 

in erster Linie für die Ubertragung relativ bedeutungslosen 

Materials geeignet ist. So sollten die Versuchspersonen in 

den Experimenten von Atkinson und Shiffrin Paarassoziatio-

nen der Art "HRM-4" lernen. 1 Bei bedeutungsvollem Material 

war das mechanische Wiederholen nicht sehr effizient. So zeig-

te sich in einem Versuch kein Zusammenhang zwischen der Dauer 

des Rehearsalprozesses eines Wortes und der Reproduktionswahr-

scheinlichkeit.2 Das mechanische Wiederholen war auch im Ver-

gleich zu anderen Verarbeitungstechniken unterlegen. Falls 

Items in Sätzen verbunden oder mit visuellen Vorstellungsbil-

dern gekoppelt wurden, ergaben sich bessere Behaltensleistun-

gen.3 Deshalb gehen viele Autoren 4 davon aus, daß es neben 

der rein erhaltenden Wiederholung auch noch ein bearbeitendes 

oder •elaboriertes• Wiederholen geben muß. 5 Diese Annahme 

hängt eng mit der Theorie der Verarbeitungsebenen zusammen. 

1233 Behalten und Vergessen von LZG-Inhalten in Abhängigkeit 

von der Verarbeitungstiefe 

Der 1972 veröffentlichte Verarbeitungsebenenansatz von Craik 

und Lockhart 6 bedeutete eine Abkehr von der bis dahin vorherr-

schenden Oberbetonung der Gedächtnisstruktur und der Suche 

nach Unterscheidungsmerkmalen zwischen den Speichern. 7 Die 

1 Vgl. Atkinson/Shiffrin, Control 1971, S. 89. 

2 Vgl. Craik/Watkins, Role 1973, s. 599. 

3 Vgl. Baddeley, P.sychologie 1979, s. 185 ff; Craik, Human 
1979, s. 81 f. 

4 Vgl. z.B. Craik/Lockhart, Levels 1972, s. 61 ff. 

5 Vgl. Arbinger, Gedächtnis 1984, S. 64. 

6 Vgl. hier und im folgenden Craik/Lockhart, Levels 197 2, 
s. 671 ff. 

7 Vgl. Baddeley, Psychologie 1979, s. 197 f; Arbinger, Gedächt-
nis 1984, s. 170. 
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Verarbeitung eines Reizes erfolgt nach diesem Ansatz nicht 

mehr in unterschiedlichen Speichern, sondern in einem kontinu-

ierlichen AnalyseproseB mit zunehmender Verarbeitungstiefe. 1 

Als Resultat der Verarbeitung entsteht eine Gedächtnisspur, 

deren Beständigkeit von der Tiefe der Verarbeitung abhängt. 

Ein Reiz, dessen Analyse lediglich anhand seiner physika-

lischen Eigenschaften erfolgt, wird leichter vergessen als 

ein Reiz, der eine tiefere Verarbeitung durch einen Vergleich 

mit bereits vorhandenem Material erfährt. Erfolgt schließlich 

noch eine gedankliche Auseinandersetzung mit dem identifizier-

ten Stimulus, so führt dies zu einer besonders starken Gedächt-

nisspur. 

Neben dem in die Tiefe gehenden Verarbeitungsprozeß gibt es 

auch einen Prozeß zur Erhaltung von Informationen auf der 

gerade erreichten Analyseebene. Bei diesem Prozeß wird die 

Information auf dem erreichten Verarbeitungsniveau durch einen 

als "primary aemory• 2 bezeichneten, in seiner Kapazität be-

grenzten Verarbeitungsmechanismus (eine Art KZG) bewußt gehal-

ten. Durch dieses erhaltende Memorieren kann die Gedächtnis-

spur zwar erhalten werden, aber es führt nicht zu einer Ver-

stärkung der Gedächtnisspur. 3 

Im folgenden wird davon ausgegangen, daß die Wahrscheinlich-

keit für die Obernahme von Material aus dem KZG in das LZG 

steigt, wenn es nicht nur oberflächlich analysiert, sondern 

"tiefer" verarbeitet wurde. Je intensiver die gedankliche 

Auseinandersetzung mit einer Information ist, desto eher wird 

sie auch behalten. Wird Material im KZG dagegen eher unver-

1 Die von Craik und Lockhart angenommenen Prozesse entsprechen 
mehr oder weniger den in Abschnitt 121. beschriebenen. Aller-
dings werden die Analyseschritte dabei nicht nach Speichern 
getrennt. 

2 Vgl. Craik/Lockhart, Levels 1972, s. 676. 

3 Auf eine ausführliche Darstellung der Kritik an diesem An-
satz wird hier verzichtet. Vgl. dazu Baddeley, Trouble 1978, 
s. 140 f; Baddeley, Psychologie 1979, s. 195 f; Arbinger, 
Gedächtnis 1984, s. 160 ff. 
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arbeitet durch erhaltendes Wiederholen eine Zeitlang aufrecht-

erhalten, ist die Wahrscheinlichkeit einer Obernahme in das 

LZG eher gering. 

Das Ausmaß, in welchem Informationen ins LZG überführt werden 

können, wird offenbar auch durch die Leichtigkeit bestimmt, 

mit der Informationen in ein bestehendes LZG-Schema eingefügt 

werden können. Dies soll an einem Beispiel gezeigt werden. 

Der folgende Text wurde in einem Experiment als Versuchsma-

terial eingesetzt. 1 

With hocked gems financing him/ our hero bravely defied 

all scornful laughter/ that tried to prevent his scheme/ 

your eyes deceive/ he had said/ an egg/ not a table/ 

correctly typifies this unexplored planet/ now three 

sturdy sisters sought proof/ forging along sometimes 

through calm vastness/ yet more often over turbulent 

peaks and valleys/ days became weeks/ as many doubters 

spread fearful rumors about the edge/ at last/ from 

nowhere/ welcome winged creatures appeared/ signifying 

momentous success2 

Nur 4 von 180 Versuchspersonen konnten die Geschichte nacher-

zählen, wenn sie ohne Oberschrift dargeboten wurde. Erhielten 

die Versuchspersonen den Text jedoch mit dem Titel "Christo-

pher Columbus discovering America", so waren 116 von 180 in 

der Lage, den Textinhalt richtig wiederzugeben. Offenbar konn-

ten die Versuchspersonen den Textinhalt nur dann verarbeiten 

und seinen Inhalt ins LZG überführen, wenn durch die Nennung 

der Oberschrift das richtige Schema (Wissen über die Entdek-

kung Amerikas) wachgerufen wurde. 

Aus diesem Beispiel kann der Schluß gezogen werden, daß die 

häufig verfolgte Spotgestaltungskonzeption, die Produktkate-

1 Vgl. Dooling/Lachman, Effects 1971, s. 217 ff. 

2 Dooling/Lachman, Effects 1971, s. 217. 
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gorie und den Produktnamen erst am Ende eines Werbespots zu 

nennen, häufig wenig sinnvoll ist. 1 Dadurch soll die Bildung 

von Gegenargumenten aufgrund einer frühen Identifizierung 

des Produktnamens verhindert werden. 2 Durch die späte Nennung 

wird aber ein frühzeitiges Wachrufen des Produktbeurteilungs-

schemas und eine intensive gedankliche Verarbeitung der Werbe-

aussage verhindert. Als Folge kann es sowohl zu Fehlinterpreta-

tionen des Botschaftsinhalts als auch zu einer geringeren 

Lernleistung kommen. 

Es erscheint in jedem Fall sinnvoll, durch Nennung der Produkt-

art das Produktbeurteilungsschema frühzeitig wachzurufen. 

Die genannten Produkteigenschaften bzw. -vorteile können beim 

Individuum dann zunächst zu einer intensiven gedanklichen 

Auseinandersetzung fUhren, ohne daß starke Gegenargumente 

aufgrund der Namensnennung generiert werden. Dies hat mög-

licherweise eine "positive" Beurteilung zur Folge. Sobald 

der Produktname bzw. der Markenname genannt wird, kann das 

Individuum zwar immer noch mit Gegenargumenten oder mit einer 

Abwertung der Quelle reagieren. Es besteht jedoch die Möglich-

keit, daß ein Teil der positiven Beurteilung ins LZG Uberführt 

und bei Nennung des Produktnamens erinnert wird. Dies ge-

schieht aber nur, wenn eine intensive gedankliche Auseinander-

setzung im Rahmen des Produktbeurteilungsschemas erfolgte. 

1 Vgl. Sternthal/Craig, Consumer 1982, S. 95. 

2 Vgl. Sternthal/Craig, Consumer 1982, S. 95. 
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1234 Behalten und Vergessen von LZG~Inhalten in Abhängigkeit 

von der Kodierungsform 

Inwieweit Informationen im LZG dauerhaft gespeichert werden, 

hängt neben ihrer Verarbeitungstiefe offenbar auch von der 

Kodierungsform ab. Wie bereits erwähnt, wird dual kodiertes 

Material besser behalten als einfach kodiertes. 1 Verschiedene 

Untersuchungen zeigen außerdem eine überlegene Behaltenslei-

stung für bildhaft kodiertes Material. 2 Die sich daraus erge-

bende bessere Behaltensleistung für Bilder gegenüber sprach-

lichen Informationen hat seit den 70'er Jahren auch im Marke-

tingbereich unter dem Stichwort "Imagery-Forschung" Interesse 

gefunden, 3 Die Imagery-Forschung wird bisher ausschließlich 

zur Erklärung der Wirkung visueller Stimuli herangezogen. 4 

Uber die Bedeutung von durch Musik, Stimmen oder Geräusche 

hervorgerufenen Vorstellungsbildern für das Lernen und Erin-

nern von Rundfunkspots gibt es bisher keine wissenschaftlichen 

Erkenntnisse. 5 

Unter der Annahme durch Rundfunkwerbung hervorgerufene Vorstel-

lungsbilder beeinflußten die Behaltensleistung ebenso wie 

visuelle, 6 lassen sich folgende Aussagen treffen: 

l Vgl. S. 21 f. 

2 Vgl. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten 1984, s. 396 f, 

3 Vgl. z.B. Mitchell/Olson, Cognitive 1977, s. 213 ff; Lutz/ 
Lutz, Imagery 1978, S. 611 ff; Rossiter/ Percy, Visual 1978, 
S. 10 ff; Kisielius, Role 1980, s. 183 ff; Mowen, Availabili-
ty 1980, s. 140 ff; Rossiter/Percy, Attitude 1980, s. l0ff. 

4 Vgl. die Zusammenfassungen bei Mühlbacher, Selektive 1982, 
s. 99 ff; Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten 1984, s. 39lff. 

5 Es gibt zwar einige Experimente über den Einfluß von Musik 
auf die Erinnerung von Rundfunkwerbung, dabei wurde der 
Einfluß von Vorstellungsbildern jedoch nicht berücksichtigt. 
(vgl. Kafitz, Einfluß 1977, s. 71 ff; Helms, Materialien 
1981, S. 156 ff; Tauchnitz, Emotionale 1985, s. 114 f, 

6 Vgl. Kroeber-Riel, Vorteile 1985, S. 122, 
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o Konkrete Wörter im Werbetext erleichtern die Behaltenslei-

stung, da sie sowohl im verbalen wie im imaginalen (aku-

stischen) Kode gespeichert werden können. 

o Gesungene Texte werden möglicherweise sowohl im imaginalen 

(akustischen) als auch im verbalen Kode gespeichert. Das 

würde bedeuten, daß gesungene Texte tendenziell leichter 

behalten werden als gesprochene. 1 

Die Aussagen über unterschiedliche Behaltensleistungen im 

LZG deuten bereits an, daß Informationen auch im LZG vergessen 

werden können. Uber die Ursachen des Vergessens von Informa-

tionen im LZG gibt es verschiedene Auffassungen. 

Nach einer Theorie existieren Informationen im Gehirn als 

sog. Gedächtnisspur, die im Laufe der Zeit langsam verschwin-

det. Schließlich wird sie durch das "Hintergrundrauschen" 

der anderen Erinnerungen überdeckt. 2 Gegen diese Theorie 

spricht die Fähigkeit vieler Versuchspersonen sich an Einzel-

heiten zu erinnern, obwohl sie sehr weit zurückliegen und 

die Erinnerung zwischenzeitlich nicht "aufgefrischt" wurde. 3 

Eine andere Auffassung besagt, Informationen würden ebenso 

wie im KZG auch im LZG durch Interferenzen vergessen. 4 

Eine weitverbreitete Theorie zum Vergessen nimmt wiederum 

eine dauerhafte Verankerung der Informationen im LZG an. Die 

Informationen gehen nicht wirklich verloren, sondern können 

1 Gegen diese Annahme sprechen allerdings einige Experimenter-
gebnisse. Dies ist möglicherweise auf die Verwendung verba-
ler Meßverfahren zurückzuführen. Vgl. Kroeber-Riel, Konsumen-
tenverhalten 1984, s. 394. 

2 Vgl. Lindsay/Norman, Einführung 1981, s. 249 ff. 

3 Vgl. Linton, Gedächtnis 1978, s. 375 ff; Arbinger, Gedächt-
nis 1984, s. 141 f und die dort angegebene Literatur. 

4 Vgl. hierzu Arbinger, Gedächtnis 1984, S. 144 ff. 
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(im fraglichen Moment) nicht abgerufen werden. 1 Informationen, 

die mit einer größeren Zahl anderer Informationen durch starke 

Assoziationen verbunden sind, werden "leichter wiedergefunden" 

als Informationen, bei denen nur wenige oder sehr schwache 

Assoziationen bestehen. Für diese Theorie spricht die Alltags-

erfahrung: Das Gefühl einen Namen oder Ausdruck "auf der Zunge 

zu haben", sich aber trotzdem nicht an ihn erinnern zu können. 

Dies könnte z.B. am wachrufen des falschen Schemas liegen, 

man sucht in der "falschen Schublade". Auch hier zeigt sich, 

wie wichtig die Einbettung einer Produktinformation in das 

Produktbeurteilungsschema ist. Denn falls die Produktinforma-

tion in einem anderen Schema gespeichert ist, wird sie in 

der Bewertungsphase während des Kaufentscheidungsprozesses 

möglicherweise nicht berücksichtigt. 

Nachdem nun erläutert wurde, welche Wirkungen ein Rundfunkspot 

in einer Situation ohne Ablenkung hervorrufen kann (vgl. zum 

Uberblick Abbildung 9), soll im folgenden auf mögliche Ablen-

kungseffekte auf die Werbewirkung eingegangen werden. 

1 Vgl. Kintsch, Gedächtnis 1982, s. 231 ff. 
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In Anlehnung an: Steffenhagen, Kommunikationswirkung 1984, 

S. 12. 
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2 Ansatzpunkte zur Erklärung des Einflusses ablenkender 

Tätigkeiten auf die Werbewirkung von Rundfunkspots 

21 Erkenntnisse aus der Sozialpsychologie und de• Marketing-

bereich über mögliche Ablenkungseffekte 

In der Sozialpsychologie und im Marketingbereich wurden eine 

Reihe von Experimenten durchgefUhrt, die sich mit dem Einfluß 

ablenkender Stimuli auf die Aufnahme und Verarbeitung beein-

flussender Botschaften beschäftigen. Im folgenden werden die 

in diesen Experimenten gefundenen Ablenkungseffekte beschrie-

ben und verschiedene Erklärungsansätze fUr diese Effekte er-

läutert. 

211 Ablenkungseffekte und Ansätze zu deren Erklärung 

2111 Erklärung positiver Ablenkungseffekte 

Festinger und Maccoby 1 stellten 1964 eine Hypothese auf, die 

der intuitiven Annahme widerspricht, ablenkende Stimuli könn-

ten lediglich negative Effekte auf die Wirkung einer beeinflus-

senden Botschaft haben. Gemäß dieser sog. Ablenkungshypothese 

fUhrt eine von der Einstellung des Empfängers abweichende 

Botschaft leichter zu der vom Kommunikator gewUnschten Mei-

nungsbeeinflussung, wenn der Empfänger während der Informa-

tionsaufnahme abgelenkt wird. Festinger und Maccoby begrlin-

den ihre Hypothese mit der Annahme, die gedankliche Gegen-

argumentation werde durch Ablenkung herabgesetzt und dadurch 

trete eine Verringerung der Abwehrfähigkeit gegenUber Beein-

flussungsversuchen ein. 2 Es gelang ihnen in einem Experiment, 

die Hypothese zu belegen. Die Einstellung von Verbindungsstu-

denten gegenUber Korporationen verschlechterte sich bei den-

jenigen Studenten am stärksten, die während der Darbietung 

negativer Informationen Uber Studentenverbindungen abgelenkt 

1 Vgl. Festinger/Maccoby, Resistance 1964, s. 359 ff. 
,., 
'Vgl. Festinger/Maccoby, Resistance 1964, S. 360. 
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wurden. 1 

Der Ablenkungshypothese entsprechend können Paralleltätigkei-

ten bei Rundfunkspots, die in einer Situation ohne Ablenkung 

Gegenargumente hervorrufen, diese negative kognitive Reaktion 

unterdrücken. Die Ergebnisse der gedanklichen Auseinanderset-

zung mit dem Inhalt des Spots entsprechen im Fall der Unter-

drückung der Gegenargumente wahrscheinlich eher den Zielen 

des Kommunikators. Bei einer Ubertragung der momentanen Verar-

beitungsergebnisse in das LZG wird die zielgemäßere Einstel-

lung bzw. Handlungsabsicht (langfristig) verhaltensrelevant. 

Paralleltätigkeiten könnten demnach einen positiven Einfluß 

auf die Werbewirkung eines Rundfunkspots haben. 

Die Publikation des Experiments von Festinger und Maccoby 

führte zu einer großen Zahl von Folgeuntersuchungen. 2 Sofern 

bestimmte Voraussetzungen vorlagen, bestätigten verschiedene 

dieser Untersuchungen das Ergebnis 3 oder zeigten zumindest 

einen Trend in die erwartete Richtung. 4 Aufgrund der Ergebnis-

se dieser Untersuchungen wurden verschiedene alternative Erklä-

rungsansätze für positive Ablenkungseffekte generiert. 

1 Vgl. Festinger/Maccoby, Resistance 1964, s. 364. 

2 Vgl. zu einem Uberblick über die verschiedenen Experimente: 
Osterhouse/Brock, Distraction 1970, s. 344 ff; Baron/Baron/ 
Miller, Relation 1973, s. 310; Barton, Distract 1980, 
s. 1 ff. 

3 Vgl. Rosenblatt, Persuasion 1966, s. 85 ff; Kiesler/Mathog, 
Distraction 1968, s. 1123 ff; Miller, N./Baron, Distraction 
1968; Silverman/Regula, Evaluation 1968, s. 273 ff; Shamo/ 
Meador, Effect 1969, s. 157 ff; Rule/Rehill, Distraction 
1970, s. 359 ff; Osterhouse/Brock, Distraction 1970, S.344; 
Zimbardo/Snyder/ Thomas/Gurwitz, Modifying 1970, s. 669 
ff.; Bither, Effects 1972, S.l ff.; Bither/Wright, Self-Con-
fidence 1973, s. 146 ff; Regan/ Cheng, Distraction 1973, 
s. 138 ff; Holt/Watts, Immediate 1974, s. 127 ff; Keating/ 
Brock, Acceptance 1974, s. 301 ff; Insko/Turnbull/Yandell, 
Facilitating 1975, s. 508 ff. 

4 Vgl. Freedman/Sears, Warning 1965, S. 262 f; Dorris, Per-
suasion 1967 •. 
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So führt Rosenblatt einen von Festinger und Maccoby abweichen-

den Ansatz an. Danach gehen viele Versuchspersonen in der 

Ablenkungssituation von der Annahme aus, bei dem Experiment 

gehe es in erster Linie um das Verstehen der Botschaft. 1 

Diese Probanden schätzen die Beeinflussungsabsicht im Experi-

ment geringer ein als die übrigen. 2 Da die Wirksamkeit einer 

auf Meinungsbeeinflussung ausgerichteten Botschaft bei gerin-

ger wahrgenommenem Beeinflussungsdruck stärker ist, 3 kommt 

es in der Ablenkungssituation zu einer stärkeren Einstellungs-

veränderung. Die gedankliche Gegenargumentation wird nach 

diesem Erklärungsansatz durch die Ablenkung nicht verhindert, 

sondern die Versuchspersonen sind aufgrund der Versuchssitua-

tion nur in geringem Maße zu Gegenargumenten motiviert. 4 

Silverman und Regula 5 nehmen an, daß viele Versuchspersonen 

in der Ablenkungssituation einen Konzentrationstest vermuten. 

Das Antwortverhalten dieser Probanden beruhe nicht auf einer 

tatsächlichen Einstellungsveränderung, sondern erfolge, 

um eine gute Konzentrationsfähigkeit unter Beweis zu stellen. 6 

In einem Experiment konnten Silverman und Regula nachweisen, 

daß die Vermutung der Versuchspersonen über den Zweck des 

Experiments tatsächlich Einfluß auf das Ergebnis hat. 

Eine andere Erklärungsmöglichkeit für größere Einstellungsver-

änderungen bei Ablenkung sind durch Ablenkungsstimuli ausgelös-

te positive Emotionen, die auf die gedankliche Auseinanderset-

zung Einfluß haben. 7 In einigen Experimenten ergab sich tat-

1 Vgl. Rosenblatt, Persuasion 1966, s. 85 ff. 

2 Vgl. Rosenblatt, Persuasion 1966, s. 86. 

3 Vgl. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten 1984, s. 213. 

4 Vgl. Baron/Baron/Miller, Relation 1973, s. 315. 

5 Vgl. Silverman/Regula, Evaluation 1968, s. 273 ff. 

6 Vgl. Baron/Baron/Miller, Relation 1973, s. 315 f; Barton, 
Distract 1980, s. J. 

7 Vgl. S. 52. 
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sächlich bei als angenehm empfundenen Ablenkungsstimuli eine 

größere und bei• negativ empfundenen Stimuli eine geringere 

Meinungsbeeinflussung als ohne Ablenkung. 1 Andererseits führ-

ten auch neutrale oder negative Stimuli zu einem positiven 

Ablenkungseffekt. 2 Darüber hinaus kann dieser Ansatz ebenso 

wie die beiden vorhergehenden nicht erklären, warum sich die 

jeweiligen Ablenkungseffekte unter bestimmten Bedingungen 

nicht ergeben. 

In einem kritischen Uberblick über die verschiedenen Erklä-

rungsansätze kommen Baron et.al. zu dem Schluß, lediglich 

die sogenannte Effort-Hypothese stelle eine echte Alternative 

zu der Erklärung von Festinger und Maccoby dar. 3 Die Effort-

Hypothese geht auf Festingers Dissonanztheorie4 zurück: Je 

mehr Anstrengung eine Person für eine Verhaltensweise aufwen-

det, die ihren bestehenden Einstellungen widerspricht, desto 

positiver wird diese Verhaltensweise nachträglich beurteilt, 5 

Da in der Ablenkungssituation mehr Mühe zum Verstehen der 

Botschaft aufgewendet werden muß, sind die kognitiven Dissonan-

zen größer als in der Kontrollsituation. zu ihrem Abbau muß 

daher eine größere Einstellungsveränderung erfolgen. 6 

Die Hypothese von Festinger und Maccoby und die Effort-Hypo-

these führen fast immer zu den gleichen Vorhersagen. Deshalb 

scheiterten zunächst Versuche, durch Experimente eine Ent-

1 Vgl. Baron/Baron/Miller, Relation 1973, S. 313 f und die 
dort angegebene Literatur. 

2 Vgl. Rosenblatt, 
Distraction 1968, 
1970, s. 344 ff; 
1970, s. 669. 

Persuasion 1966, S. 85 f; Kiesler/Mathog, 
s. 1123 ff; Osterhouse/Brock, Distraction 
Zimbardo/ Snyder/Gold/Gurwitz, Modifying 

3 Vgl. Baron/Baron/Miller, Relation 1973, s. 314. 

4 Vgl. Festinger, Theorie, s. 281. 

5 Vgl. Kiesler/Mathog, Distraction 1968, s. 1124. 

6 Vgl. Miller/Levy, 
Distraction 1968, 
1973, s. 317. 

Defaming 1967, s. 158 ff; Kiesler/ Mathog, 
s. 1124 f; Baron/Baron/Miller, Distraction 
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scheidung für einen der beiden Erklärungsansätze zu fällen. 

Petty et.al. gelang es jedoch in zwei Experimenten, Belege 

gegen die Effort-Hypothese zu finden. 1 Außerdem konnten sie 

zeigen, daß durch Ablenkung nicht nur die Bildung von Gegenar-

gumenten, sondern jede dominante kognitive Reaktion auf einen 

kommunikativen Reiz behindert wird. 2 

In dem Experiment hörte die Testperson entweder eine aus 

sehr überzeugenden Argumenten bestehende oder eine leicht 

zu widerlegende Botschaft. Die sehr überzeugende Botschaft 

rief in der Situation ohne Ablenkung in erster Linie unterstüt-

zende Gedanken und kaum Gegenargumente hervor. Durch Ablenkung 

wurde die Anzahl der positiven Argumente herabgesetzt, die 

Anzahl der Gegenargumente veränderte sich dagegen nicht signi-

fikant. Die Einstellungsveränderung war daher bei der Ablen-

kungsgruppe geringer als bei den Nichtabgelenkten. Die leicht 

zu widerlegende Botschaft rief in erster Linie Gegenargumente 

hervor. Diese wurden durch Ablenkung behindert, während die 

Zahl der positiven Gedanken gleich blieb. Da die Ablenkung 

nur die negative Reaktion auf die Botschaft behinderte, wurde 

die Meinungsbeeinflussung erleichtert. 

In einem anderen Experiment 3 , in dem die dominante Reaktion 

auf die verwendete Botschaft ebenfalls negativ war, nahm die 

Anzahl der positiven Gedanken in einer der beiden Ablenkungs-

situationen sogar zu. Insko et.al. vermuten, in der Ablenkungs-

situation habe das Individuum nur noch für positive Gedanken 

Zeit, nicht aber für einen aktiven Prozeß wie die Gegenargumen-

tation4. Die Annahme, durch Ablenkung würden unterstützende 

Gedanken generell begünstigt 5 , wird jedoch durch die Ergebnis-

1 Vgl. Petty/Wells/Brock, Distraction 1976, s. 883. 

2 Vgl. Petty/Wells/Brock, Distraction 1976, s. 875 ff. 

3 Vgl. Insko/Turnbull/Yandell, Facilitative 1974, s. 513 ff. 

4 Vgl. Insko/Turnbull/Yandell, Facilitative 1974, s. 520. 

s Vgl. Insko/Turnbull/Yandell, Facilitative 1974, s. 520. 
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se von Petty et al. widerlegt. Möglicherweise werden jeweils 

die komplexeren und damit u. u. schlagkräftigeren Argumente 

unterdrückt, während oberflächlichere Gedanken noch möglich 

sind. Es erscheint einleuchtend, daß gerade die Unterdrückung 

schlagkräftiger Argumente die Einstellungsbildung entscheidend 

beeinflußt. 

Insgesamt bildet die Erweiterung der Ablenkungshypothese auf 

alle dominanten kognitiven Reaktionen die beste Erklärung 

für die unterschiedlichen Experimentergebnisse. Dabei ist 

allerdings nicht ausgeschlossen, daß in bestimmten Situationen 

die Wirkung einer Botschaft durch andere Erklärungsvariaclen 

(positive Emotionen, Mühe beim Verstehen einer Botschaft etc.) 

ebenfalls beeinflußt wird. 

2112 Erklärung negativer Ablenkungseffekte 

Positive Ablenkungseffekte in Form einer größeren Einstellungs-

veränderung in die gewünschte Richtung zeigten sich nicht 

in allen Experimenten. Häufig konnten keine Unterschiede zwi-

schen der Einstellungsveränderung abgelenkter und nicht abge-

lenkter Versuchspersonen festgestellt werden. 1 In einigen 

Studien ergaben sich bei den abgelenkten Versuchspersonen 

sogar geringere Einstellungsänderungen als bei den nicht abge-

lenkten.2 Außerdem lagen die Recallwerte der Abgelenkten zu-

1 Vgl. Breitrose, Effect 1965, s. 5 ff; Gardner, Effect 1966, 
s. 532 ff; Gardner, Distraction 1970, s. 25 ff; MacCann 
Haslett, Distracting 1976, s. 81 ff; Nelson/Duncan/Front-
czak, Distraction 1985, s. 60 ff. 

2 Vgl. Haaland/Venkatesan, Resistance 1968, S. 145 ff. 
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meist deutlich unter denen der Kontrollgruppe. 1 

Paralleltätigkeiten erschweren demnach u.u. die Vermittlung 

von Namens- und Eigenschaftskenntnissen durch Werbespots. 

Auch die Veränderung der Einstellung bzw. der Handlungsabsicht 

in die vom Kommunikator gewünschte Richtung können durch ablen-

kende Tätigkeiten behindert werden. 

Negative Ablenkungseffekte 2 lassen sich dadurch erklären, 

daß durch Ablenkung die Informationsaufnahme bzw. eine intensi-

ve Verarbeitung der Botschaft behindert wird. Da Ablenkung 

das Verstehen des Botschaftsinhalts und seine Ubertragung 

ins LZG erschwert, sind nach der Lerntheorie nur negative 

Ablenkungseffekte in Form einer geringeren Erinnerung und 

einer geringeren Meinungsveränderung zu erwarten. 3 

Uberhört z. B. der Empfänger einer Werbebotschaft in einer 

Ablenkungssituation einen ihm bisher unbekannten Produktvor-

teil oder den Produktnamen, so kann diese Produkteigenschaft 

bei der Einstellungsbildung nicht berücksichtigt werden. Falls 

die Produkteigenschaft für die Beurteilung des Produkts wich-

tig ist, wird die Einstellungsveränderung eher geringer sein 

als ohne Ablenkung. Tatsächlich lagen in Studien, in denen 

1 Vgl. Breitrose, Effect 1966, s. 5 ff; Gardner, Effect 1966, 
s. 532 ff; Gardner, Distraction 1970, S. 25 ff; Rosenblatt, 
Persuasion 1966, S. 25 f; Haaland/Venkatesan, Resistance 
1968, S. 167 ff; Venkatesan/Haaland, Divided 1968, S. 203 
ff; Bither, Effect 1972, s. 1 ff; Bither/Wright, Self-confi-
dence 1973, s. 146 ff; Holt/Watts, Immediate 1973, S. 127 
f; Regan/Cheng, Distraction 1973, s. 139 ff; Insko/ Turn-
bull/Yandell, Facilitative 1974, s. 508 ff; Nelson/Duncan/ 
Frontczak, Distraction 1985, s. 60 ff. 

2 Eine Werbebotschaft kann natürlich auch eine Einstellungsver-
änderung bewirken, die nicht im Sinne des Kommunikators 
ist. Hier soll der Ausdruck, negativer Ablenkungseffekt 
(positiver Ablenkungseffekt) deshalb auch den Fall umschlie-
ßen, daß eine (durch die Ablenkung) größere (kleinere) Ein-
stellungsveränderung in die vom Kommunikator (nicht) ge-
wünschte Richtung erfolgt. 

3 Vgl. McGuire, Attitudes 1966, S. 481; Haaland/Venkatesan, 
Resistance 1968, s. 167. 
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kein positiver Ablenkungseffekt oder sogar eine geringere 

Einstellungsbeeinflussung nachgewiesen wurde, die Recallwerte 

der abgelenkten Versuchspersonen häufig unter denen der Kon-

trollgruppe.1 

Andererseits führte Ablenkung teilweise trotz geringerer Re-

callwerte zu einer gesteigerten Meinungsbeeinflussung. 2 Kor-

relationsanalysen zeigten zudem häufig keinen Zusammenhang 

zwischen den Recallwerten und der Einstellungsveränderung. 3 

Gründe dafür könnten entweder in einer Uberkompensation der 

negativen durch positive Ablenkungseffekte 4 oder in einem 

relativ flachen Funktionsverlauf zwischen Lernen und Einstel-

lungsveränderung liegen. 5 Damit würde nur eine starke Vermin-

derung der Informationsaufnahme bzw. -verarbeitung auch zu 

einer geringeren Einstellungsveränderung führen. 

Es ist allerdings zu beachten, daß die Botschaftslänge mit 

bis zu 12 Minuten in den sozialpsychologischen Experimenten 

1 Vgl. Breitrose, Effect 1966, s. 5 ff; Gardner, Effect 1966, 
s. 532 ff; Gardner, Distraction 1970, S. 25 ff; Haaland/Ven-
katesan, Resistance 1968, s. 170; Venkatesan/Haaland, Di-
vided 1968, S. 204; Nelson/Duncan/Frontczak, Distraction 
1985, s. 66. 

2 Vgl. Rosenblatt, Persuasion 1966, s. 85 f; Bither, Effect 
1972, s. 1 ff; Bither/Wright, Selfconfidence 1973, S. 146 
ff; Holt/Watts, Immediate 1973, s. 127 f; Regan/Cheng, Di-
straction 1973, S. 139 ff; Insko/Turnbull/Yandell, Facilita-
tive 1974, s. 508. 

3 Vgl. Barton, Distract 1980, s. 10 und die dort angegebene 
Literatur. 

4 Vgl. Barton, Distract 1980, s. 10. 

5 Vgl. Insko/Turnbull/Yandell, B., Facilitative 1974, s. 525, 
zu einem Uberblick über Ergebnisse zum Zusammenhang zwischen 
Lernen und Meinungsveränderung, vgl. McGuire, Attitudes 
1966, s. 502 f. 
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zumeist deutlich über der Länge eines 1 Rundfunkspots lag. 

Die Gefahr, in einem Werbespot den Produktnamen und damit 

das wichtigste Element zu überhören, ist sicher wesentlich 

größer, als die Grundtendenz einer längeren Rede nicht zu 

verstehen. Darüber hinaus ist auch die Zeit für eine gedank-

liche Auseinandersetzung mit dem Inhalt der Werbebotschaft 

sehr begrenzt, sofern nicht nach Beendigung des Spots noch 

weiter über ihn nachgedacht wird. Dies ist jedoch aufgrund 

der sich anschließenden weiteren Werbespots bzw. Programmteile 

nur bei sehr hohem Produktinteresse zu erwarten. Die nega-

tiven Folgen einer geringeren Lernmöglichkeit infolge der 

Ablenkung sind daher im Marketingbereich möglicherweise gravie-

render. 

Die unterschiedlichen Experimentergebnisse werfen die Frage 

auf, unter welchen Bedingungen mit positiven bzw. negativen 

Ablenkungseffekten zu rechnen ist. Eine Analyse der Experimen-

te zeigt, daß nicht nur die jeweils eingesetzte Ablenkung, 

sondern noch weitere Faktoren die Art und die Höhe der Ablen-

kungseffekte bestimmen. Nur wenn diese Faktoren eine ganz 

bestimmte Ausprägung haben, wenn also bestimmte Rahmenbedingun-

gen erfüllt sind, kann es zu positiven Ablenkungseffekten 

kommen. 2 Sind die Rahmenbedingungen nicht erfüllt, so ist 

mit negativen Effekten in Form einer geringeren Erinnerung 

an Botschaftsinhalte und/oder einer geringeren Einstellungs-

veränderung in die vom Kommunikator gewünschte Richtung zu 

rechnen. Die bisher untersuchten Bestimmungsfaktoren bzw. 

Rahmenbedingungen lassen sich in empfängerspezifische, kommuni-

katorspezifische und situationsspezifische Bestimmungsfaktoren 

einteilen. Den situationsspezifischen Bestimmungsfaktoren 

1 Vgl. z.B. Festinger/Maccoby, Resistance 1964, s. 361; Petty/ 
Wells/Brock, Distraction 1976, s. 87; McCann Haslett, Di-
straction 1976, S. 85. (Eine Ausnahme bildete eine von vier 
Botschaften im Experiment von Regan und Cheng mit 48 Sekun-
den, die in der Ablenkungssituation eine größere Einstel-
lungsveränderung bewirkte; vgl. Regan/Cheng, Distraction 
1973, s. 139 ff. 

2 Vgl. Barton, Distract 1980, s. 2; Mühlbacher, Ablenkung 
1982, s. 75. 
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läßt sich auch die Ablenkung zuordnen. Bevor näher auf mög-

liche Kriterien zur Bestimmung des speziellen Einflusses einer 

ablenkenden Tätigkeit eingegangen wird, sollen auch die übri-

gen bisher gefundenen Einflußfaktoren kurz dargestellt werden. 

212 Besti-ungsfaktoren für Ablenkungseffekte 

2121 Empfängerspezifische Bestimmungsfaktoren 

Einstellung bzw. Wissen des Empfängers 

Die Erweiterung der ursprünglichen Erklärung der Ablenkungs-

hypothese auf alle dominanten kognitiven Reaktionen deutet 

gleichzeitig auf eine der empfängerspezifischen Bedingungen 

hin, die für positive Ablenkungseffekte erfüllt sein müssen. 

Die Botschaft muß in erster Linie Gegenargumente hervorrufen. 1 

Dies ist immer dann zu erwarten, wenn ein starker Widerspruch 

zwischen den LZG-Inhalten des Empfänges und der Information 

besteht. Es genügt dabei schon, daß Teile der Botschaft der 

Einstellung des Empfängers widersprechen. So generierte in 

einem Experiment eine Botschaft eine große Zahl von Gegenargu-

menten, obwohl die Grundforderung (Senkung der Studiengebüh-

ren) der Einstellung der Versuchspersonen entsprach. Da die 

Mittel, mit denen diese Forderung erreicht werden sollte, 

jedoch nicht mit den Einstellungen der Testpersonen in Ein-

klang standen, war die kognitive Reaktion auf die Botschaft 

negativ. 2 

Ablenkung hat außerdem nur dann einen positiven Einfluß auf 

die Einstellungsveränderung, wenn der Empfänger gegen den 

Botschaftsinhalt Einwände erheben kann. 3 Ist der Empfänger 

der Botschaft nicht dazu in der Lage, Gegenargumente zu gene-

rieren, kann es auch nicht zu positiven Ablenkungseffekten 

durch eine Unterdrückung der Argumente kommen. Der Einfluß 

1 Vgl. Petty/Wells/Brock, Distraction 1976, s. 881 f. 

2 Vgl. Petty/Wells/Brock, Distraction 1976, s. 881 f. 

3 Vgl. Bither, Resistance 1977, s. 244. 
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der Ablenkung hängt also u.a. davon ab, wie groß das Wissen 

eines Individuums zu einem Thema ist. 

Das Fehlen einer negativen Einstellung gegenüber dem Bot-

schaftsinhalt könnte auch der Grund für die Ergebnisse eines 

Experiments von Gardner gewesen sein. 1 In diesem Experiment 

mußten Versuchspersonen zunächst angeben, welchen von fünf 

Filmen sie am liebsten sehen wollten. Im Anschluß daran wurde 

ihnen ein Werbespot für einen der anderen Filme vorgespielt. 

Die anschließende Messung der Einstellungsveränderung erbrach-

te keine signifikanten Unterschiede zwischen den Versuchs-

gruppen. Es wurde jedoch vor dem Experiment nicht überprüft, 

ob die Probanden eine gegen den beworbenen Film gerichtete 

Einstellung hatten. Es erscheint daher fraglich, daß der Werbe-

spot überhaupt Gegenargumente hervorrufen konnte. 2 

Bindung an den Meinungsgegenstand 

Es reicht jedoch nicht aus, daß der Empfänger der Botschaft 

in der Lage ist, Gegenargumente zu bilden. Vielmehr muß er 

an dem Botschaftsinhalt auch interessiert sein, da er sich 

sonst möglicherweise nicht die Mühe macht, Gegenargumente 

zu formulieren. 3 Die Motivation einer Person, Argumente gegen 

den Inhalt einer Botschaft zu generieren, hängt eng mit der 

Bindung der Person an einen Standpunkt oder einen Gegenstand 

zusammen. 4 In Experimenten, in denen die Testpersonen am Thema 

nur relativ wenig interessiert waren, bzw. in denen sie keine 

innere Verbundenheit zur vorgelegten Meinung hatten, zeigten 

sich keine positiven Ablenkungseffekte. So war in der Studie 

von Festinger und Maccoby die Einstellungsveränderung der 

1 Vgl. Gardner, Effect 1966, s. 531 ff; Gardner, Distraction 
1970, s. 25 ff. 

2 Vgl. Barton, Distract 1980, s. 5. 

3 Vgl. Baron/Baron/Miller, Relation 1973, s. 311; Barton, 
Distract 1980, s. 13. · 

4 Vgl. Bither, Effects 1972, S. 4. 
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Nicht-Verbindungsstudenten unabhängig von der Ablenkung. 1 

Nicht signifikante Unterschiede zwischen abgelenkten und nicht 

abgelenkten Versuchspersonen können sicherlich auch in anderen 

Fällen2 mit einer geringen Bindung an das Thema der Botschaft 

erklärt werden. 

Im Marketingbereich überprüfte Bither den Zusammenhang zwi-

schen Markenbindung und Ablenkungseffekten. 3 In dem Experiment 

sahen bzw. hörten Versuchspersonen einen Werbespot, in dem 

für einen Autotyp der Marke Ford und gegen den damit am stärk-

sten konkurrierenden Typ der Marke Chevrolet argumentiert 

wurde. 4 Die Probanden wurden in fünf Gruppen unterteilt, in 

denen jeweils ein unterschiedlicher Bindungsgrad an die Marke 

Chevrolet vermutet wurde: 

o Besitzer des in der Werbung genannten Chevrolettyps, 

o Besitzer anderer Chevrolettypen, 

o Nichtbesitzer mit einer starken Präferenz für Chevrolets, 

o Nichtbesitzer ohne Präferenzen für Ford oder Chevrolet, 

o Besitzer eines Fords. 

Bither fand einen sehr starken Einfluß der Markenbindung auf 

das Ergebnis. In den Gruppen mit einer hohen und mittleren 

Bindung für Chevrolet zeigten sich positive, in der Gruppe 

der Fordbesitzer dagegen negative Ablenkungseffekte. 5 

Bei einer starken Markenbindung kann demnach eine gegen eine 

1 Vgl. Festinger/Maccoby, Resistance 1964, s.364. 

2 Vgl. Breitrose, Effect 1967, s. 5 ff (Thema: Neuseeländische 
Politik, Schädlichkeit des Brilletragens;) Vohs/Garrett, 
Resistance 1968, s. 449, (Klu Klux Klan); Haaland/Venkate-
san, Resistance 1968, (Wahlalter), s. 168 f; Nelson/Duncan/ 
Frontczak, Distraction 1985, s. 62 f (Heimdauerwelle für 
Männer). 

3 Vgl. Bither, Effects 1972, S. 2. 

4 Vgl. Bither/Wright, Self-confidence 1973, s. 147. 

5 Vgl. Bither, Effects 1972, s. 4. 
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Marke gerichtete Werbebotschaft zu Gegenargumenten und damit 

auch zu positiven Ablenkungseffekten führen. Inwieweit diese 

Ergebnisse allerdings auf deutsche Verhältnisse zu übertragen 

sind, ist aufgrund des Verbots vergleichender Werbung frag-

lich. Möglicherweise führen Werbespots nur dann zur Formulie-

rung von Gegenargumenten, wenn sich der Empfänger "persönlich 

angegriffen" fühlt. 

Selbstvertrauen und vorangegangener Erfolg des Empfängers 

In einem ähnlich aufgebauten Experiment konnten Bither und 

Wright 1 die Bedeutung des Selbstvertrauens in der Ablenkungs-

situation nachweisen. Probanden mit geringem Selbstbewußtsein 

wurden bei Ablenkung weniger, Personen mit mittlerem oder 

großem Selbstvertrauen stärker beeinflußt. 

Rule und Rehill 2 ließen ihre Versuchspersonen vor dem eigentli-

chen Ablenkungsexperiment einen manipulierten Geschicklich-

keitstest durchführen. Probanden, die in diesem Test scheinbar 

erfolgreich waren, wurden in der Ablenkungssituation signifi-

kant stärker in ihrer Einstellung beeinflußt als die scheinbar 

erfolglosen und die nicht abgelenkten Probanden. Es zeigte 

sich kein genereller Einfluß der Ablenkung auf die Erinnerung 

des Botschaftsinhalts. Allerdings war die Erinnerung der er-

folgreichen Versuchspersonen an die ablenkenden Stimuli deut-

lich größer als die der erfolglosen. Deshalb erklären Rule 

und Rehill die größere Einstellungsveränderung der erfolg-

reichen Probanden mit der Annahme, diese Probanden hätten 

ihre Aufmerksamkeit nicht so stark auf die Botschaft konzen-

triert wie die erfolglosen. Wahrscheinlich hatten die erfolg-

losen Testpersonen ein größeres Interesse daran, die Botschaft 

genau zu verstehen und sich Einzelheiten zu merken, um im 

angekündigten Erinnerungstest gut abzuschneiden. 

1 Vgl. Bither/Wright, Self-confidence 1973, s. 146 ff. 

2 Vgl. Rule/Rehill, Distraction 1970, s. 359 ff. 
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Im Marketingbereich liegen im allgemeinen keine verläßlichen 

Daten über das jeweilige Selbstvertrauen bzw. die jeweilige 

Stimmung in einer bestimmten Zielgruppe vor. Ob positive oder 

negative Ablenkungseffekte auftreten, ist daher nur schwer 

vorherzusagen. 

Interessen des Empfängers 

Ein weiterer empfängerspezifischer Bestimmungsfaktor stellt 

das Interesse des Empfängers für den Botschaftsinhalt bzw. 

die Ablenkung dar. Ablenkung führt nur dann zu einer größeren 

Einstellungsbeeinflussung, wenn das Interesse der Rezipienten 

in erster Linie auf die Aufnahme der Botschaft gerichtet ist. 

Die Bedeutung des Interesses konnte in zwei Experimenten nach-

gewiesen werden. 1 In diesen Experimenten sollte sich jeweils 

eine Testgruppe in erster Linie auf den Empfang der Botschaft 

konzentrieren, eine andere dagegen auf die ablenkende Tätig-

keit. Bei den Gruppen, die ihr Interesse anweisungsbedingt 

stärker auf den Empfang der Botschaft richteten, zeigten sich 

nur positive Ablenkungseffekte. Bei den Gruppen, die sich 

in erster Linie auf die ablenkende Tätigkeit konzentrierten, 

ergaben sich keine positiven, sondern keine oder negative 

Ablenkungseffekte. 

Für den Marketingbereich wird durch diese Ergebnisse die Bedeu-

tung des Produkt- bzw. Werbemittelinteresses auch in Ablen-

kungssituationen deutlich. So "ist damit zu rechnen, daß die 

Mehrzahl der Konsumenten für die Mehrzahl von Werbemitteln, 

mit denen sie in Kontakt kommt, kaum Interesse aufbringt, 

Es liegt kein Bemühen vor, die Botschaft zu empfangen. 112 

Daher werden die Konsumenten nur in seltenen Fällen Gegen-

argumente generieren und Ablenkung wird i.a. eher zu nega-

tiven Effekten führen. 

1 Vg 1. Z imbardo/Snyde r /Thomas/Gel d/Gurw i t z, Mod ify i ng 19 70, 
s. 669 ff; Insko/Turnbull/Yandell, Facilitative, 1975, s. 
513 ff. 

2 Mühlbacher, Selektive 1982, S. 88. 
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Nur bei relativ starkem Interesse für das Produkt oder Gestal-

tungselemente kann mit einem etwas größeren Bemühen gerechnet 

werden, die Botschaft auch in einer Ablenkungssituation zu 

empfangen. Bei starkem Produktinteresse besteht allerdings 

die Gefahr, daß der Konsument zu einem späteren Zeitpunkt, 

in dem er nicht abgelenkt ist, noch einmal über die Argumente 

der Werbebotschaft nachdenkt. Da er dann auch ungestört Gegen-

argumente formulieren kann, geht die ursprünglich größere 

Einstellungsveränderung möglicherweise wieder zurück. 

Den Einfluß von Ablenkung auf die Einstellungsveränderung 

im Zeitablauf untersuchten Holt und Watts. 1 Sie stellten bei 

einer direkt am Ende der Botschaftsübermittlung durchgeführten 

Einstellungsmessung eine signifikant größere Meinungsbeeinflus-

sung der abgelenkten Testpersonen fest. Bei einer zweiten, 

eine Woche später durchgeführten Messung lagen die Einstel-

lungswerte der nichtabgelenkten Versuchspersonen höhei. Die 

Einstellungswerte der abgelenkten Probanden waren viel stärker 

gesunken als die der Kontrollgruppe. Holt und Watts führen 

dies auf die geringere Lernleistung zurück, 2 doch könnten 

auch Gegenargumente "nachgeholt" worden sein. Positive Ablen-

kungseffekte sind demnach möglicherweise nur von kurzer Dauer. 

Im Marketingbereich wären damit eine längerfristige positive 

Veränderung der Einstellung bzw. der Handlungsabsicht nicht 

zu erwarten. Positive Ablenkungseffekte können demnach nur 

dann verhaltensrelevant werden, wenn die Botschaft erst sehr 

kurz vor der Verhaltenssituation empfangen wird. 

1 Vgl. Holt/Watts, Immediate 1976, s. 127 ff, 

2 Vgl, Holt/Watts, Immediate 1976, s. 128. 
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2122 Kommunikatorspezifiscbe Besti-ungsfaktoren 

Neben den empfängerspezifischen bestimmen kommunikatorspezi-

fische oder botschaftsspezifische Faktoren die Art und Höhe 

von Ablenkungseffekten. 

OUellenglaubwürdigkeit 

Einen wichtigen kommunikatorspezifischen Bestimmungsfaktor 

für die Art der Ablenkungseffekte stellt die GlaubwQrdigkeit 

der Quelle dar. Denn neben der Formulierung von Gegenargumen-

ten hat ein Individuum noch eine weitere Möglichkeit, sich 

gegen Beeinflussungsversuche zu wehren: Wenn die Quelle nicht 

glaubwürdig erscheint, kann eine Quellenabwertung vorgenom-

men werden. 1 Diese Abwehrmöglichkeit beansprucht wahrschein-

lich weniger kognitive Verarbeitungskapazität und ist daher 

leichter durchzuführen. In Studien, in denen die Glaubwür-

digkeit der Quelle systematisch verändert wurde, zeigten sich 

positive Ablenkungseffekte nur bei einer hohen Quellenglaubwür-

digkeit. 2 

Personen, die eine negative Einstellung gegenüber Werbung 

haben, werden daher bei einer gegen ihre Meinung gerichteten 

Werbebotschaft eher mit einer Quellenabwertung als mit Gegenar-

gumenten reagieren. Dies ist ein weiterer Grund, aus dem es 

in den Experimenten von Gardner 3 und Nelson et.al. 4 nicht 

zu einer stärkeren Meinungsbeeinflussung gekommen sein könnte. 

Auch aufgrund der weitverbreiteten negativen Einstellung gegen-

über Werbung 5 ist also im Marketingbereich wahrscheinlich 

l Vgl. S. 47 f. 

2 Vgl. Kiesler/Mathog, Distract ion 1968, s. 1129, sowie die 
bei Baron/Baron/Miller, Relation 1973, s. 312 f angegebene 
Literatur. 

3 Vgl. Gardner, Effect 1966, s. 532 ff; bzw. derselbe, Distrac-
tion 1970, s. 25 ff. 

4 Vgl. Nelson/Duncan/Frontczak, Distraction 1985, s. 60. 

5 Vgl. Mühlbacher, Selektive 1982, S. 172. 
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nur selten mit positiven Ablenkungseffekten zu rechnen. 

•widerlegbarkeit• der Botschaftsargumente 

Da Ablenkung nur dann einen positiven Einfluß haben kann, 

wenn der Empfänger Einwände gegen den Botschaftsinhalt erheben 

kann, ist die Oberzeugungskraft der Botschaftsarguaente von 

Bedeutung. Enthält die Botschaft sehr überzeugende Argumente, 

die nicht oder nur sehr schwer widerlegbar sind, so können 

auch kaum Gegenargumente generiert werden, In diesem Fall 

ist bei Ablenkung mit einer geringeren Meinungsbeeinflussung 

als ohne Ablenkung zu rechnen. 1 Erscheinen die Argumente in 

der Botschaft dem Individuum dagegen unplausibel, so wird 

es eher Gegenargumente generieren. Da die Ablenkungsstimuli 

diese negative Reaktion behindern, kann es zu einer größeren 

Einstellungsveränderung als ohne Ablenkung kommen. 

Während davon auszugehen ist, daß in einer Situation ohne 

Ablenkung die Einstellungsveränderung durch eine schwer zu 

widerlegende Botschaft größer ist als durch eine unplausible 

Botschaft, muß dies in einer Ablenkungssituation nicht unbe-

dingt der Fall sein. So verringerte sich in einem Experiment 

bei Ablenkung die Beeinflussungswirkung einer schwer zu wider-

legenden Botschaft bei gleichzeitiger Steigerung der Wirkung 

einer leicht widerlegbaren so stark, daß die Einstellungsverän-

derung bei der leicht zu widerlegenden Botschaft größer war. 2 

Daraus ergibt sich das Entscheidungsproblem, ob der Einsatz 

schwer zu widerlegender oder zu Gegenargumenten reizender, 

leicht widerlegbarer Werbebotschaften sinnvoller ist. Formal 

ausgedrückt stellt sich also die Frage, ob gilt 

(la) 

(lb) 

a WSA + (1 - a) WSN - (a WGA + (1 - a) WGN) 
oder 

a WSA + (1 - a) WSN - (a WGA + (1 - a) WGN) 
-----------

0 

< 0. 

1 Vgl. Regan/Cheng, Distraction 1976, s., 143; Pelty/ Wells/ 
Brock, Distraction 1976, s. 882. 

2 Vgl, Petty/Wells/Brock, Distraction 1976, s. 879. 
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WSA Beeinflussungswirkung der schwer zu widerlegenden 

Werbebotschaft in Ablenkungssituationen 

WSN Beeinflussungswirkung der schwer zu widerlegenden 

Werbebotschaft in Situationen ohne Ablenkung 

WGA Beeinflussungswirkung der zu Gegenargumenten 

reizenden Werbebotschaft in Ablenkungssituationen 

WGN Beeinflussungswirkung der zu Gegenargumenten 

reizenden Werbebotschaft in Situationen ohne 

Ablenkung 

a Anteil der abgelenkten Zielpersonen 

1 - a Anteil der nicht abgelenkten Zielpersonen 

Im Regelfall ist 

( 2) (1 -a) < a, 

( 3) 

( 4) 

da der größte Teil der Rundfunkhö-

rer einer Paralleltätigkeit nachgeht, 

da die Beeinflussungswirkung der 

schwer zu widerlegenden Botschaft 

bei den nichtabgelenkten Empfängern 

größer ist, 

da die Beeinflussungswirkung der 

schwer widerlegbaren Botschaft durch 

Ablenkung herabgesetzt wird. 

Die Ungleichung (la) bzw. (lb) läßt sich umformen zu 

( 5) 
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Wegen (3) gilt auch 

> o. 

Gemäß diesem formalen Ansatz wäre also zunächst zu prüfen, ob 

w5 A - WGA < O ist. Falls dies der Fall ist, müßte noch ermit-

telt werden, ob tatsächlich gilt 

( 6) 

Gilt dies, wäre der Einsatz einer Botschaft, gegen die leicht 

Gegenargumente generiert werden können, sinnvoller als der 

Einsatz schwer widerlegbarer Argumente. 

Die Anwendung des formalen Ansatzes in einem konkreten Fall 

ist allerdings beim heutigen Erkenntnisstand nicht möglich. 

So ergibt sich beispielsweise w5 A aus 

( 7 ) WSA = ~ t twsij 
i=1 j=1 

wobei 

Beeinflussungswirkung der schwer zu widerlegenden 

Werbebotschaft bei der durch Paralleltätigkeit 

j ablenkten Person i 

k Anzahl der abgelenkten Personen 

1 Anzahl der durchgeführten Paralleltätigkeiten 

Zur Berechnung von w5A müßte zunächst die Anzahl der Personen, 

die eine bestimmte Paralleltätigkeit durchführen, bekannt 

sein. weiterhin benötigt man die Höhe der Beeinflussungswir-

kung der schwer zu widerlegenden Botschaft bei dieser Parallel-

tätigkeit bei den einzelnen Personen. Für die Berechnung von 

WGA gilt dies analog. Bisher liegen jedoch noch nicht einmal 

Daten vor, die eine auch nur annähernde Schätzung der durch-

schnittlichen Beeinflussungswirkung einer Paralleltätigkeit 

zulassen. 
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Allerdings erscheint es auch fraglich, ob im Marketingbereich 

der Fall einer größeren Einstellungsveränderung durch eine 

leicht zu widerlegende Botschaft gegenüber einer schwer zu 

widerlegenden Botschaft eintreten kann. Aufgrund der verschie-

denen bereits genannten Rahmenbedingungen sind positive Ablen-

kungseffekte kaum zu erwarten. Daher ist durch die Ausübung 

von Paralleltätigkeiten nicht mit einer Steigerung der Beein-

flussungswirkung einer leicht zu widerlegenden Botschaft, 

sondern mit einer unveränderten oder sogar verringerten Wir-

kung zu rechnen. Der Fall einer geringeren Einstellungsverän-

derung durch schwer gegenüber leicht zu widerlegenden Argumen-

ten ist daher im Marketingbereich eher unwahrscheinlich. Er 

kann nur eintreten, wenn der negative Einfluß der Parallel-

tätigkeiten auf die einstellungskonforme Botschaft deutlich 

größer ist. 

Gegen den Einsatz leicht zu widerlegender Botschaftsargumente 

spricht aber auch, daß langfristig mit einer Verringerung 

der Quellenglaubwürdigkeit zu rechn~n ist. Dies würde wiederum 

die Einstellungsveränderung erschweren. Insgesamt erscheinen 

daher technisch orientierte und informative Argumente und 

die Hervorhebung der Produktvorteile sinnvoll, sofern sie 

den Ansprüchen der Zielgruppen genügen. Auch Werbemittel, 

in denen eher emotionale als kognitive Stimuli enthalten sind, 

werden selten Gegenargumente auslösen. 

2123 Situationsspezifische Besti-ungsfaktoren 

Den einzigen bisher näher untersuchten situationsspezifischen 

Faktor stellt die Ablenkungsstärke dar. Viele Forscher gehen 

von einem kurvilinearen Zus-enhang zwischen der Ablenkungs-

stärke und der Einstellungsveränderung aus. 1 Nur wenn die 

Ablenkung ein bestimmtes Ausmaß erreicht, können positive 

1 Vgl. Rosenblatt, Persuasion 1966, s. 85; Bither, Effects 
1972, S. 2; Keating/Brock, Acceptance 1974, S. 301 f; Mac-
Cann Haslett,. Distraction 1976, s. 83 f. 
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Ablenkungseffekte auftreten. Mit zunehmender Ablenkungsstärke 

wird jedoch die Informationsaufnahme erschwert oder sogar 

verhindert, so daß es zu einer geringeren Erinnerung an den 

Botschaftinhalt und schließlich zu einer geringeren Meinungsbe-

einflussung kommt. 1 Die Ablenkungsstärke ist damit möglicher-

weise ein Kriterium zur Bestimmung der Art und Höhe des Ein-

flusses von Paralleltätigkeiten auf die Werbewirkung. 

213 Die Ablenkungsstärke als Einflu8grö8e 

Versuche, den Einfluß der Ablenkungsstärke auf die Verarbei-

tung beeinflussender Botschaften empirisch festzustellen, 

erfolgten bereits sehr früh. 2 Es lassen sich zwei unterschied-

liche Vorgehensweisen unterscheiden. Teilweise erfolgte die 

Veränderung der Ablenkungsstärke durch eine Variation der 

Intensität einer einzelnen Ablenkungsart. Die Intensität der 

Ablenkung wurde durch eine Veränderung der Zahl der Ablenkungs-

stimuli (z.B. Diazahl pro Minute) oder durch Stimuli mit unter-

schiedlichem Aktivierungspotential (z.B. unterschiedlich ge-

staltete Dias) variiert. In anderen Experimenten erfolgte 

die Veränderung der Ablenkungsstärke durch den Einsatz zweier 

oder mehrerer unterschiedlicher Ablenkungsarten. 

2131 unterschiedliche Ablenkungsstärken bei einer einzelnen 

Ablenkungsart 

In drei Studien wurde versucht, die Ablenkungsstärke durch 

eine Variation des Aktivierungspotentials zu verändern (vgl. 

Tabelle 1). Rosenblatt 3 zeigte seinen Probanden drei unter-

schiedliche Gruppen von Dias, die sich durch ihre "Ungewöhn-

1 Vgl. Barton, Distract 1980, S. 8. 

2 Vgl. z.B. Gardner, Effects 1966, s. 532 ff; Rosenblatt, 
Persuasion 1966, S. 85 ff. 

3 Vgl. hier und im folgenden Rosenblatt, Persuasion 
s. 85 ff. 

1966, 
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lichkeit in Bezug auf den Botschaftsinhalt" unterschieden. 

Durch die Dias sollten eine moderate und zwei starke Ablen-

kungssituationen erzeugt werden. Auch Bither1 und Bither und 

Wright 2 versuchten die Ablenkungsstärke durch eine Variation 

des Aktivierungspotentials der eingesetzten Ablenkung zu ver-

ändern. Während die Versuchspersonen eine Werbebotschaft für 

eine Automarke hörten, sahen sie 

o einen zum Botschaftsinhalt passenden Videofilm über Automar-

ken etc. (keine bzw. minimale Ablenkung) oder 

o einen Videofilm mit verschiedenen an einem Regentag aufge-

nommenen Regenschirmen (moderate Ablenkung) oder 

o einen Videofilm mit Zeitlupenszenen eines wichtigen Fußball-

spiels (starke Ablenkung). 

Geht man davon aus, daß in den Experimenten tatsächlich die 

Ablenkungsstärke variiert wurde, so sprechen die Ergebnisse 

insgesamt für einen kurvilinearen Zusammenhang zwischen Ablen-

kungsstärke und positiven Ablenkungseffekten. Zwar erfolgte 

vor den Experimenten keine Messung, inwieweit das Aktivierungs-

potential des Stimulusmaterials tatsächlich unterschiedlich 

war. Soweit eine Befragung der Testpersonen erfolgte hinsicht-

lich der subjektiv empfundenen Schwierigkeit, die Botschaft 

zu empfangen, ergaben sich jedoch Unterschiede zwischen den 

verschiedenen Versuchsgruppen. Obwohl diese Unterschiede nicht 

immer signifikant waren, bestätigen sie doch die Annahme, 

daß die Ablenkungsstärke tatsächlich variiert wurde. 

In verschiedenen anderen Experimenten wurde nicht das Aktivie-

rungspotential der Stimuli, sondern deren Anzahl verändert. 

Kurz erwähnt seien hier zunächst die Ergebnisse der Studie 

von Grass et al. 3 Allerdings wurde der Einfluß zunehmender 

1 Vgl. hier und im folgenden Bither, Effects 1972, s. 1 ff. 

2 Vgl. Bither/Wright, Self-Confidence 1973, s. 147 ff. 

3 Vgl. Grass/Wallace/Robertshaw, NOLAD 1983, s. 47 ff sowie 
s.1. 
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Var 1.atim der 
l\utor (enl / ni.m, der lbertragung eingeaetzte l\blenlnmgs-
Quelle(nl Bot&chaft der Botschaft l\bleurungsart ( en J 1ntensitllt Ergemis• 

!vsenblatt gegen 'l\Jberkul~ akustilCh Uber in'elevante Dias statt 0 m:iderate: bei nodeI 
vorsorgeunter- 'lonband leerer Leinwand Zahnhygienedia& Einstellt 
suchungen durch o atarke (a): und bei ~ 
RIY>tgenstrahlen zahnhygienal.1.as durch st., 

o starte (bl: tiver Eir 
unterschJ.edliche schaftsaI 
"nlaren 

Bittaer, vergleichende akustisch Uber in'elevante Videoauf- 0 geringe: tendenz!E 
Effects 1972 l\uto-erllung Video nal1nen statt zur Wer- Aufnamen VCl'I Regen- bei gerir 

l>Jng passender l\ufnalm!n achi.men bei Nicht 
o starke: Erinnerur 

l\ufnal'm!n VCl'I Fuß- sign.iflli! 
ball.szenen geringer 

abgelenkt 

Bi ther /Wright, vergleichende akustisch Uber in'elevante Videoe.uf- 0 geringe: bei PerBc 
Self confidence Autowertiung Video nal1nen statt zur Wer- l\ufnahnen va, Regen- vertauen 
1973 l>Jng passender l\ufnal'lren ac:hinnl,n l!nderung 

o atarke: größere • 
l\ufnamen vai Fuß- Erinnerur 
ballszenen sign.if lli! 

geringer 
abgelenkt 

Gardner, Werbung fUr einen akustisch Uber l'b:lellautobahnrennen 0 geringe: keine si, 
Effect 1966, Kinofilm 'lonband ein Auto langsom zwischen 
Distraction o atarke: sign.ifiu 
1970 zwei Autos schnell und gerir 

keine Unt 

Silvenran/ StudiengebUhren- akustisch Uber Funkstörungen 0 geringe: bei star) 
Regula, erhöhung 'lonband keine Angaben zur Stellung, 
Evaluation genauen ltlhe bei gerir 
1968 o starke: Nicht:abg! 

keine Angaben zur keine ErJ 
gen&lll!n 16,e 

Keating/Latanl!, ge<Jer> die Einfllhrung akustisch Uber Störung der Ubertragungs- o ze.it,,,eilig: bei zeit> 
Distorte:1 1972 eines Freiwilligen- 'IV signale des 'IV 20 X 20 sec. in Einstell, 

heeres: 3,5 min. lenkten , 
Zensur va, Porro- o ständig kleinere 
graph.ie abgelenkt 

keine ErJ 

Osterhouse/ StudiengebUhren- akustisch Uber verbale Pleaktiai (Nennung o moderate : tendenzi, 
Brcx:k, erhöhung Kopfhörer der Zahl) auf vier ab- 12 Lichter pro min. mit stei< 
Distraction wechselnd aufleuchtende o starke: geringen 
1970 Lichter 24 Lichter pro min. kein sigr 

an !lotset 
Experimmt I Effekt d< 

~ltiple-------- ------------------------- ------------
Experimmt II Studiengeb(lhro..n- akustisch Uber verbale Pleaktion (Nennung o geringe: bei starl 

erhöhung Kopfhörer der Zahl I auf vier ab- 10 Licl~ pro min. stellung, 
wechselnd aufleuchtende o rroierate : und Nich1 
Lichter 20 Lichter pro min. Untersch: 

o starke: sinkende 
30 Lichter pro min . Ablenkun< 

kein s1gr 
an Botscl 
ADlenKWl( 

Ch:lice- l 

Tabelle 1: Einfluß unterschiedlicher Ablenkungsintensitäten auf die Wirkung beeinflusi 
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,e tsgefllhla irentatia, llArerkungen 

:ater Ablenkung signif il<ant gröBere ja nein 
zngsverllnderung als bei starlter (b) 
lichtabgelenlcten; 
u-ke (b) Ablenkung signifil<ant nega-
lf luß auf d1e Erinnerung an Bot-
,g'Jrente 

,ll größere Einstellungsverllnderung ja nein kein signifikantes Ergelnis, 
,ger Ablenkung als bei starker und da bei Persa,en mit geringer 
:abgelenkten; Birdung an die nicht bew:>rbene 
ig an Arg\.lnente bei starlter Ablenkung Marke ein negativer Effekt auf 
mt kleiner als bei geringer und bei die Einstellungsveränderung 
signifil<ant kleiner als bei Nicht- auftrat 

:en 

,nen mit mittlerem und n::>hem Selbst- ja nein bei Personen mit geringem Selbst-
signifil<ant g:röl!ere Einstellungsver- vertrauen negativer Effekt auf 
als bei s<-..arl<e!-·•und bei starker die Einstellungsveränderung 
lls bei Nicht.iib:ielenkten; 
ig an Arg\.lnente bei starker Ablenkung 
mt kleiner als bei geringer und bei 
signifil<ant kleiner als bei. Nicht-

:en 

Jnifil<anten Einstellungsunterschiede nein nein Generierung von Gegenargunenten 
den Gruppen; gegen den Botschaftsinhalt nicht 
mt kleinere Erinnerungswerte bei stark sehr ....tlrscheinlich 
,g Abgelenkten gegenllber Nichtabgel.enkten; 
:erschib zwiscren Ablenkungsgruppen 

ter Ablenkung signifikant größere Ein- nein nein Silverman und Regula führen das 
ibeeinflussung als bei geringer; Ergebnis darauf zurtlck, daß die 
,ger signifil<ant kleinere als bei Versuchspersa,en einen Konzen-
,lenkten; trations test vernuteten 
lnnerungsrressung 

,eiliger Störung signifil<ant größere nein nein 
mgsverllnderung als bei Nichtabge-
md bei stllndiger Störung signifil<ant 
Einstellungsveränderung als bei Nicht-

:en; 
Lnnerungsrressung 

,11 größere Einstellungsverllnderung nein ja 
jender Ablenkung; 
, Gegenargunentaticn der Abgelenkten; 
1i f il<anter Effekt auf d1e Erinnerung 
Kiftsargt>rente; signifil<ant negativer 
,r Ablenkung bei der Beanblortung va, 
-Ox,ice--Fnogen ---------------------------- ------------· 
,er Ablenkung signif il<ant größere Ein- ja ja 
,veränderung als bei geringer, rrcderater 
:abgelenkten; zwischen diesen keine 
lede; 
Gegenargunentation bei steic,ender ,: 
uf ikanter Ef f eJct auf die Erinnerung 
„ftsargurente; negativer Effekt der 
, oei u= .....ntwortung vcn : . .uJ. tiple-
~ac:,en 

;ender Botschaften 
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1wtor lenl / Thema der l.bertragung ei.nqeset.zte Abl enkir,g1-
tµellelnl Botschaft öer Botschaft Ablenkungsart ls,J intena1 tJlt Ergetxu, 

lleating/llrock. Studiengebllhren- aJcust.i.ech Uber ~ auf vier ab- o geringe: 11gnJ.t1) 
Acceptanoe em=ng Tonband -=t>aeln:i aufleuchtenle 10 Lichter pro min. durch dJ 
1974 Lichter: o atarlce: lca1n a1< 

o Lichter rur beobachten 25 Lichur pro min. a1nl<end< 
0 verb&J.e - (Nen- Ablenlcur 

nung der Zahl) 
o aanuelle lleakt.ion (Lich-

ter aual!lechenl 
o 1111J1Uelle un:! vexbale -Petty /Wells/ Studiengeb(lhren- alcustisch Uber vert>al.e -1ctia> auf o geringe: mit ateJ 

Brock, reduzierung (eine l<opfhörer vier abwechaeln:i auf- alle 15 sec. ein El..natell 
D1straction leicht un:! e1ne leuchterde Buchataben Buchstabe zu w1dex 
1976 schwer zu wider- o moderate: bei lai< 

legerde Bot.achaft) alle 5 sec. ein Gegenar<; 
Buchatabe bei 9Cl'I, 

E>cper.l.ment I o starke: Zahl unt 
alle 3 sec. ein Ablenkur 
Buchstabe s1gn1fi.l 

arg,m,nt ------------------------------ -------- ---· E>cper1rreit II Studiengeb(lhren- akustisch Uber vexbale -t.ion auf 0 geringe: bei der 
reduzierung (eine J<opfhörer n.u ab.9c:1-ln:i auf- alle 15 sec. ein nifil<ant 
leicht und eine leuchterde llllchstabl!n ax:hata.be moderat.< 
ac~ zuvidar- o ll0derate: legender 
legende Bot.achaft) alle 5 aec. ein beeWl, 

Buchstabe bei lai< 
geringel 
irente a~ 
bei achl 
geringel 
stUt.zen< 
lca1n 11, 

MacCann !las- Zwangssteril.1.satim akustisch Uber AMkt10n auf jeweila 1 , 0 geringe: aignifil 
lett, von Mllnnern m1 t n-ehr Tonband 2 oder l eingeblendete 15 Zahlen(gn,ppen) mit ate: 
Distracting als zwei Kindern Zahl11n: pro min. ohne Ab: 
1976 o pua1 ve Ablenkung: o starke: kein 81< 

visuell bzw. akustisch 22 Zahlen (gn,ppen) bei ata: 
dargebotene Zahlen(grup-
pen) beoboc:hten bzw. zu-

pro min, Gegenar< 

hören 
o akttvw· Ablenkung: 

via»ll bzw. akwltach 
~ZAl\len(grup-
s;,.tl vert.J.--.-oder 
auf!lchrelben 

o stark akt.J. ve Ablenkung: 
visuell dargebotene 
Zahlen I gruppen) vexbal 
nen:ien un:! aufschreiben 

Tabelle 1: Einfluß unterschiedlicher Ablenkungsintensitäten auf die Wirkung beeinflusi 
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HHsunq des 
IUbjelctJ.vw, HHsung dar 
Abgelenkt- ~-

,se heitsqetlJhls ..ntatJ.a, Bmerltungen 

cant größere ~llungsbeeinflussunq ja ja 
1a star1<e Ablenkung: 
Jnifil<anter Einflu! auf die Eri.nnerung; 
' ~tatJ.a, bei •teigeroer 
,g 

.gender Ablenkung größere (kleinere J ja 

.ungsverllnderung bei sclw!r (leicht) 
ja 

cl.<,genjer llotac:haft; 
:ht zu widerlegender llotach&ft sinkerde 
iurentatJ.cn lllit steig,n!er Ablenkung: 
,er zu widerleg!nder Botschaft sinkende 
:arstützenler Gedanken mit steigender 
,g; 
w,t niedrigere Erinnerung an Botschafts-
:e bei starl<er Ablenkung 

----------------~------ --------------------
leicht zu widerleqenden Botschaft sig- ja j a 

; größere Einstellungsbeeinflussung bei 
,r Ablenkung, bei der acl1wer zu wider-
l ten'.lenziell kleinere Einstellunga-
,asung; 
:ht zu widerlegender llotach&ft bei 
, Ablenkung • ignJ..fil<ant lft!hr ~-
L9 bei moderater' 
er zu wider leq,,nder llotach&ft bei 
, Ablenkung signitil<ant llehr unter-
le Gedanken 1 
Jnifil<anter EinfluS auf die Er1.nnerung 

<ant gröSere E.1.nstellungsbeeinf lussung nein ja insgesamt nur 108 Versuchs-
Lgender Ablenkung (aber geringer als personen eingesetzt 
Lenkung)' 
jnl.fil<anter Eftelct auf die Erinnerung: 
t1cer Ablenkung aignJ..fU<ant wen.J.ger 
iunente 

;ender Bot schaften 
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Ablenkungsstärke nur durch Recallwerte von Rundfunk-Werbespots 

gemessen. Als Ablenkung diente ein Videospiel, bei dem die 

insgesamt 150 Versuchspersonen einen Lichtpunkt über einen 

TV-Schirm bewegen sollten, ohne an den Rand oder unregelmäßig 

auftauchende Hindernisse anzustoßen. Dabei waren vier Schwie-

rigkeitsgrade möglich. Als sog. Non-Listening-Attention- De-

mand-Level (Grad der Aufmerksamkeitsbindung durch andere Akti-

vitäten) wurde die Anzahl der neuangefangenen Spiele innerhalb 

von 7 Minuten definiert. Bei sechs untersuchten Funkspots 

ergaben sich mit einer Ausnahme bei zunehmendem NOLAD-Level 

abnehmende Recallwerte sowohl für die totale Anzeigenerinne-

rung als auch flir die Erinnerung an Marken- und Firmennamen. 

Die Stärke der Abnahme war bei den einzelnen Spots sehr unter-

schiedlich. 

Gardner 1 verwendete ein Modellautorenn~n als Ablenkung. Die 

Probanden mußten in der leichten Ablenkungssituation ein Auto 

langsam, in der starken zwei Autos so schnell und nah beieinan-

der wie möglich über eine Fahrstrecke steuern. Gleichzeitig 

hörten sie einen Werbespot für einen Kinofilm (vgl. Tabelle 

1). Da keine Messung des subjektiven Eindrucks über die Ablen-

kungsstärke erfolgte, ist nicht sicher, ob die objektive Stei-

gerung der Ablenkungsstärke auch subjektiv empfunden wurde. 

Insgesamt läßt das Experiment aufgrund der mangelnden Erfül-

lung der Rahmenbedingungen keine Rückschlüsse auf positive 

Ablenkungseffekte zu. 2 

In den übrigen Experimenten führte eine Steigerung der Anzahl 

der Ablenkungsstimuli sowohl zu einer größeren als auch zu 

einer geringeren Einstellungsveränderung (vgl. Tabelle 1). 

Inwieweit die geringere Einstellungsveränderung auf das Uber-

schreiten der optimalen Ablenkungsstärke zurückzuführen ist, 

läßt sich nicht zweifelsfrei beurteilen. Für diese Annahme 

spricht, daß sich in den Experimenten, in denen eine Zunahme 

1 Vgl. hier und im folgenden Gardner, Effect 1966, s. 532 
ff; Gardner, Distraction 1970, s. 25 ff. 

2 Vgl. S. 79. 
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der Ablenkungsstimuli zu positiven Effekten führte, kein signi-

fikanter Einfluß auf die Erinnerung zeigte. Soweit gemessen, 

scheint in den Experimenten die objektive Steigerung der Ablen-

kungsstärke auch subjektiv empfunden worden zu sein. 

Auf den Bereich der Werbung übertragen bedeuten die Ergebnis-

se, daß eine Paralleltätigkeit unterschiedliche Ablenkungsef-

fekte bewirken kann. Mit zunehmender Anzahl eintreffender 

Stimuli wächst die Ablenkungsstärke einer Tätigkeit. Die Ablen-

kungseffekte variieren also z.B. in Abhängigkeit von der Ge-

schwindigkeit, mit der eine Tätigkeit ausgeführt wird. Ebenso 

wird eine Autofahrt auf einer wenig befahrenen Landstraße 

i.a. weniger stark von einem Radioprogramm ablenken als eine 

Fahrt in dichtem Stadtverkehr. 

unterschiedliche Ablenkungseffekte sind bei einigen Parallel-

tätigkeiten auch aufgrund eines unterschiedlichen Aktivierungs-

potentials der Stimuli denkbar. So erscheint es einleuchtend, 

daß ein anspruchsvolles und interessantes Buch stärker ablenkt 

als ein einfach zu lesender Text mit langweiligem Inhalt. 

Da hier davon ausgegangen wird, daß die Erfüllung der Rahmenbe-

dingung für positive Ablenkungseffekte im Marketingbereich 

nur in Ausnahmefällen gegeben sein dürfte, werden die folgen-

den zwei Hypothesen formuliert. 

Hla: Je größer die Anzahl bzw. je höher das Aktivierungs-

potential der Reize ist, die zur Durchführung einer 

Paralleltätigkeit verarbeitet werden müssen, desto gerin-

ger wird die Erinnerung an die Inhalte eines Rundfunk-

spots. 

Hlb: Je größer die Anzahl bzw. je höher das Aktivierungspoten-

tial der Reize ist, die zur Durchführung einer Parallel-

tätigkeit verarbeitet werden müssen, desto geringer 

wird die Einstellungsbeeinflussung in die vom Kommunika-

tor gewünschte Richtung. 
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Es sei noch einmal darauf hingewiesen, daß die letzte Hypo-

these nur gilt, sofern die Rahmenbedingungen für positive 

Ablenkungseffekte nicht erfüllt sind. 

2132 Unterschiedliche Ablenkungsstarken bei verschiedenen 

Ablenkungsarten 

In einigen Experimenten wurde versucht, die Ablenkungsstärke 

durch den Einsatz unterschiedlicher Ablenkungsarten zu vari-

ieren. Dahinter steht die (nicht immer explizit geäußerte) 

Vermutung, unterschiedliche Ablenkungsarten lenkten unter-

schiedlich stark ab. 

Teilweise wird die Annahme vertreten, bestimmte Arten der 

Ablenkung begünstigten bestimmte Ablenkungseffekte. So führten 

nur solche Ablenkungsarten zu einem positiven Effekt, die 

dasselbe Medium benutzten, über das auch die Botschaft dargebo-

ten wird. Durch andere Ablenkungsarten würde dagegen die Infor-

mationsaufnahme zu stark erschwert. 1 Im folgenden soll unter-

sucht werden, ob sich bereits aus einer systematischen Analyse 

der Studien, in denen nur eine Ablenkungsart eingesetzt wurde, 

Schlüsse über den Einfluß bestimmter Ablenkungsarten ziehen 

lassen. Deshalb erfolgt zunächst eine systematisierung der 

bisherigen Ablenkungsarten. Im Anschluß daran werden die Stu-

dien näher betrachtet, in denen mehrere Ablenkungsarten einge-

setzt wurden. 

21321 Systematik bisher eingesetzter Ablenkungsarten 

Die bisher verwendeten Ablenkungsarten lassen sich in vier 

Klassen aufteilen2 : Anweisungsbedingte Ablenkung, gestaltungs-

bedingte Ablenkung, passive Ablenkung und aktive Ablenkung. 

l Vgl, Mühlbacher, Selektive 1982, S. 88. 

2 Vgl. dazu auch die Einteilung bei Tiedge, Clarifying 1975, 
s. 35 ff. 
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Anweisungsbedingte Ablenkung 

In einigen Experimenten unterschieden sich die Versuchsbedin-

gungen der abgelenkten Probanden und der Kontrollgruppe nur 

durch unterschiedliche Instruktionen vor der Ubermittlung 

der Botschaft. Aufgrund dieser Anweisung sollte die Ablenkungs-

gruppe jeweils bestimmten Einzelheiten größere Beachtung als 

dem eigentlichen Botschaftsinhalt schenken. Die Ablenkung 

erfolgte in diesen Experimenten also nicht durch zusätzliche 

Stimuli (vgl. Tabelle 2). 

Anweisungsbedingte Ablenkung führte in den oben erwähnten 

Studien zwar zu einer tendenziell größeren Einstellungsverände-

rung, doch waren die Unterschiede zur Kontrollgruppe nicht 

signifikant. Die Versuchsgruppen unterschieden sich auch nicht 

hinsichtlich der Recallwerte. 

Anweisungsbedingte Ablenkungsarten lassen sich in gewissem 

Umfang auch in Werbespots integrieren. So könnte am Anfang 

des Werbespots ein Sprecher dazu auffordern, im Rahmen eines 

Preisausschreibens auf ein ganz bestimmtes Lösungswort zu 

achten. 

Gestaltungsbedingte Ablenkung 

Unter gestaltungsbedingter Ablenkung sollen hier Ablenkungssti-

muli verstanden werden, die einen direkten Bezug zur Botschaft 

haben bzw. so in die Botschaft integriert werden können, daß 

die Testpersonen sie wahrscheinlich nicht als zusätzliche 

Stimuli empfinden. 1 In fünf Experimenten, in denen gestaltungs-

bedingte Ablenkung eingesetzt wurde, zeigten sich jeweils 

größere Einstellungsveränderungen, sofern eine bestimmte Ablen-

kungsstärke nicht überschritten wurde. Bei allen Experimenten 

ergaben sich durch die Ablenkung aber auch geringere Erinne-

rungswerte (vgl. Tabelle 2). 

1 Vgl. Nelson/Duncan/Frontczak, Distraction 1985, s. 61, 
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Ein Versuch, durch eine humorvolle Sequenz in einem Funkspot 

eine größere Einstellungsveränderung zu erreichen, schlug 

fehl. 1 Die Erinnerung der Testpersonen an vier vorgebrachte 

Kaufargumente war dabei umso geringer, je früher die Ablen-

kungssequenz im Spot plaziert wurde. Der Grund hierfür könnte 

sein, daß durch die humorvolle Sequenz ein anderes als das 

Produktbeurteilungsschema aktiviert wurde. Die Auseinanderset-

zung mit den auf die Sequenz folgenden Botschaftsargumenten 

erfolgte dadurch möglicherweise weniger intensiv. 

Bei den bisher beschriebenen Formen der Ablenkung wird die 

Aufmerksamkeit der Rezipienten nicht vom Ubertragungsmedium 

weggeführt. Die Aufnahme der Botschaft wird nicht verhindert, 

sondern höchstens etwas erschwert. Da in beiden Ablenkungsklas-

sen u. U. nicht das eigentlich adäquate Gedächtnisschema wach-

gerufen wird, ist eine weniger intensive kognitive Auseinander-

setzung mit den Botschaftsargumenten zu erwarten. Dies kann 

bei Vorliegen der richtigen Rahmenbedingungen zu einer Herab-

setzung der Gegenargumentation und zu einer größeren Einstel-

lungsveränderung führen. Es besteht jedoch die Gefahr, daß 

positive Gedanken zum Botschaftsinhalt verhindert werden bzw. 

die momentanen Verarbeitungsresultate nicht ins LZG gelangen. 

Ablenkungsarten aus beiden Klassen können also sowohl positive 

als auch negative Ablenkungseffekte haben. 

Die Ablenkungsarten aus diesen beiden Klassen haben so gut 

wie keine Ähnlichkeit mit realistischen Paralleltätigkeiten. 

Die Ergebnisse lassen sich daher kaum auf derartige Ablenkungs-

situationen übertragen. 

Passive Ablenkung 

Unter passiver Ablenkung werden hier alle Tätigkeiten verstan-

den, die keine aktiven Handlungen erfordern. So ist z.B. das 

bloße Ansehen eines Films der passiven, das Notieren von Stich-

worten zu seinem Inhalt der aktiven Ablenkung zuzuordnen. 

Einige der hier als passive Ablenkung bezeichneten Stimuli 

1 Vgl. Nelson/Duncan/Frontczak, Distraction 1985, s. 60 ff. 
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könnten auch in der Werbemittelgestaltung verwendet werden. 

Sie werden jedoch aus zwei Gründen nicht der gestaltungsbeding-

ten Ablenkung zugeordnet, Erstens wurden die hier betrachteten 

Reize mit hoher Wahrscheinlichkeit als nicht direkt zur Bot-

schaft gehörig empfunden (vgl, Tabelle 3). Sie haben zudem 

größere Ähnlichkeit mit ablenkenden Reizen, wie sie auch bei 

Nebentätigkeiten im Alltag auftreten können. Bei passiven 

Ablenkungsstimuli scheint eine Unterteilung in visuelle und 

akustische Ablenkungsarten sinnvoll, Zunächst soll hier die 

passive visuelle Ablenkung angeführt werden. 

Als passive visuelle Ablenkung wurden in vielen Studien Filae1 

oder Dias 2 gezeigt, die mit der verbalen Botschaft keine in-

haltliche Verbindung aufwiesen. Bei zwei anderen Studien muß-

ten die Probanden abwechselnd aufleuchtende Lichter beobach-

ten.3 In einigen Fällen bestätigten die Ergebnisse die Ablen-

kungshypothese, wobei sowohl unverminderte als auch geringere 

Erinnerungswerte an Botschaftsinhalte festgestellt wurden, 

In anderen Studien zeigten sich dagegen nur negative Ablen-

kungseffekte (vgl, Tabelle 3), 

Bei der Verwendung von Filmen zur visuellen Ablenkung wurde 

in der Kontrollsituation jeweils ein Film mit dem Sprecher 

oder dem beworbenen Produkt gezeigt, Es läßt sich nicht immer 

beurteilen, ob sich die Unterschiede zwischen der Ablenkungs-

und der Kontrollgruppe aufgrund der Ablenkung oder als Folge 

der unterschiedlichen Botschaftsgestaltung ergaben. In einigen 

der Experimente wurde der subjektive Ablenkungsgrad erfaßt. 

Gemäß dieser Ergebnisse wird passive visuelle Ablenkung tat-

sächlich als ablenkend empfunden. 

1 Vgl. Festinger/Maccoby, Resistance 1964, s. 359 ff; Breit-
rose, Effect 1967, s. 1 ff; Haaland/Venkatesan, Resistance 
1968, s. 167 ff; Bither, Effects 1972, s. 1 ff; Bither/ 
Wright, Self-Confidence 1973, S. 146 ff, 

2 Vgl. Rosenblatt, Persuasion 1966, S. 85 ff; Shamo/ Meador, 
Effect 1969, S. 157 ff, 

3 Vgl. Keating/Brock, Acceptance 1974, s. 301 ff; MacCann 
Haslett, Distracting 1976, s. 81 ff, 
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IIMlam/ fUr bzw. gegen die alcustach llber Ausfllllen von • ign1fikllnt ,-tiwr -~. Herabsetzimg des 'D:lnfilJII llll tipl.e-dlo1.0e- wrllnderung: 
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Tabelle 4: Einfluß aktiver Ablenkung auf die Wirkung beeinflussen 
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1'1.ltip~ 
Rechenaufgabe achlechtere 

die BoUchaft (ladw>- ja ja 
;irOllere (kleinen,) Ein-
;; 
Einfluß auf da Er1n-

lnatel.lungameinfluuung nein ja 
~tatial der Abgelenk-

feiet auf Erinlerung an 
1ignilil<anter Einfluß ba1 
1'11 tipl.e-Q-cioe-f'r11gsl - - - - - - - - .... - - - - - - - - - - -nur bei lDher Ab- ja ja 
or1ngere ~ 

feiet auf Erinnerung an 
1ignilikanter E1nfluß ba1 
1'1.ltiple-OX>l.ce-fngan 

,öer Botschaften 



Autm-1„l/ 
Oallelnl 

Eloper- ll 

l!il<Cam 
Hui.t:t, 
DiaUaetJ.ng 
1976 

-~ - - -akmt1m, llier 
JcpfhCnr 

~ auf V1ar ~ 
~ auflax:h-
tade Udltar 
owrbale~ 

1Nwnln9 dar Zahll 
o-u.~ 

(Lichtar -lllac::lw\) 
0 --..u. In! -a,ala 
~ 

alalllt.1.ach llber aktive Abliinlcung: 
'D::llband Viauell bZw. alcuat.1ach 

d&rgebotele 1 , 2 oder 
3 Zahlen verbal ,..,,,,., 
oder auf schreiben' 
Nhr alct.1ve Ablenlamg: 
Vi-1l~ 
Zahl.an(~) ,_.,., 
In! aufllChre.l.ban 

algnifibnt gröam:a 
vvllndarun9 ba1 IICb, 

CJSder llat9c:haftr 
ba1 leicht ,~, 
lleduzianmgdllrGegl 
at:lltzamn ~ 
aignif1kant ~tiw 
nermgrurbal h:llm 

~ic;,ilikant grea.r. 
wrln5cung bei IICbo 
<Jerderllot«:haftr 
bei lJ!icht ls:herl 
Jleduz1enmg der Geg,! 
atlltzenden l\rglllmltl 
kein signifikanter ! 

teilweae geringere, 
E1nstailungabeeinfh 
tatiai gegenllber der 
Angaben zur Signifil 
kein signifikanter ! 
nerung 

Tabelle 4: Einfluß aktiver Ablenkung auf die Wirkung beeinflusse: 
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...... 
aubjekU- ~dir ~- ~ 
hait,elJllfUhla ~ ~ 

lUCh -U.. Ablenkung ja ja 
,t CJC(llerer E1natell~ 

lhrte zu aignifilant 
121\t.Rt1.a11 

' Er:1nnl!r\lng 

(kleinen) Ei.natallunga- ja ja 
er (leicht) zu widerle-

zuwiderlegmmrBotachaft 
~ua, Cuntm-
,Ucn) 1 
,r E1nflul auf <Ue Er1n-
~l.enkimga1ntena1_t1t - --- -- - - - - -- -- - -- - -lkl.einm:el E1nstal.ll.mga- ja ja 
er Cla1chtl zu widerle-

zu widerl.egen5o,r l!ot:achaft 
~t4t.1cn(unter-
,t.1cn)1 
:1nflu8 auf <Ue Er1nnaanJ 

teil-ue et>as grl!lere nein ja ~lull„Yarwueh9-
iasunq und Gegenarglmal- ~ , •• vs,n. un4 
, N1c:htabqel.enkt (kaina 2xl Vpn.) 1n _, Ablanlllln9I-
:anz): . ~ 
:1nflu8 auf die Er1n-

nder Botschaften 
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Passive visuelle Ablenkung ist auch in einer realen Radio-Hör-

situation denkbar, kommt allerdings wahrscheinlich nicht sehr 

häufig vor. Zu denken ist z.B. an das Betrachten eines Bildban-

des oder an den Blick aus dem Fenster auf das Geschehen auf 

der Straße. 

Das Abspielen von Tonbandaufnahmen verschiedener Geräusche 

diente in einer Studie als passive akustische Ablenkung von 

einer zu lesenden Botschaft. 1 Bei Vorliegen der notwendigen 

Rahmenbedingungen (vgl. Tabelle 3) zeigte sich ein positiver 

Ablenkungseffekt, ohne daß die Erinnerung an den Botschaftsin-

halt beeinträchtigt wurde. 

In den anderen Studien, in denen akustische Stimuli als pas-

sive Ablenkung eingesetzt wurden, erfolgte die Botschaftsüber-

tragung dagegen nicht visuell, sondern akustisch. 2 (Vgl. Tabel-

le 3) Nur in einem Experiment ergaben sich positive Ablenkungs-

effekte. In dieser Untersuchung diente ein Tonband mit Musik 

als Ablenkung. 3 Es zeigte sich bei einer leicht zu verstehen-

den und sehr kurzen (48 Sekunden) Botschaft eine größere, 

bei der komplexeren und längeren (119 Sekunden) Variante der 

Botschaft dagegen eine geringere Meinungsbeeinflussung gegen-

über der nicht abgelenkten Kontrollgruppe. 

Damit scheinen nur bei leicht verständlichen und kurzen Bot-

schaften positive Ablenkungseffekte möglich zu sein. Durch 

akustische Ablenkungsarten wird wahrscheinlich in erster Linie 

die Informationsaufnahme gestört. Positive Ablenkungseffekte 

durch Geräusche oder die Unterhaltung mit anderen sind daher 

in realen Werbesituationen kaum zu erwarten, da sich das In-

dividuum große Mühe geben muß, die Botschaft überhaupt zu 

verstehen. 

1 Vgl. Rule/Rehill, Distraction 1970, s. 359. 

2 Vgl. Silverthone/Mazmanian, Effects 1975, S. 229 ff; Regan/ 
Cheng, Distraction 1973, s. 138 ff; MacCann Haslett, Distrac-
tion 1976, s. 81 ff. 

3 Vgl hierzu Regan/Cheng, Distraction 1973, s. 138 ff. 
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Aktive Ablenkung 

Eine weitere Ablenkungsklasse bilden Tätigkeiten, bei denen 

das Individuum auf bestimmte Reize durch aktive Handlungen 

reagieren muß. Ablenkungsarten aus dieser Klasse sind in reali-

stischen Hörsituationen wohl die häufigsten. 

Aktive Ablenkung wurde in einer großen Anzahl von Experimenten 

eingesetzt (Vgl, Tabelle 4). Es ergaben sich sehr unterschied-

liche Ergebnisse. In den Experimenten aus dem Marketingbereich 

konnten fast nur negative Ablenkungseffekte festgestellt wer-

den.1 Dagegen zeigten sich in den sozialpsychologischen Experi-

menten, in denen eine genaue Kontrolle der Rahmenbedingungen 

erfolgte, hauptsächlich positive Ablenkungseffekte. 2 

Hier soll nur auf die Experimente von Zimbardo et al. bzw. 

Insko et al. näher eingegangen werden. 3 In diesen Untersuchun-

gen mußten die Versuchspersonen die Buchstabenzahl zweier 

Wörter addieren (z.B. Eins und Eins= Acht). Bei den Gruppen, 

die ihre Aufmerksamkeit anweisungsbedingt auf den Empfang 

der Botschaft richteten, zeigten sich nur positive Ablenkungs-

effekte. Allerdings ergab sich eine Leistungsverschlechterung 

in der Rechenaufgabe gegenüber vor dem Experiment festgestell-

ten Werten. 

Diese Ergebnisse zeigen, wie schon erwähnt wurde, wie wichtig 

das Interesse der Empfänger für die Botschaft bzw. für die 

Ablenkung ist. Gleichzeitig wird deutlich, daß negative Ablen-

kungseffekte u.U. nur dann ausbleiben, wenn das Individuum 

1 Vgl. Gardner, Effect 1966, s. 532 ff; Haaland/Venkatesan, 
Resistance 1968, S. 167 ff; Venkatesan/Haaland, Divided 
1968, S. 203 ff; Gardner, Distraction 1970, s. 25 ff. 

2 Vgl. Kiesler/Mathog, Distraction 1968, s. 1123 ff; Vohs/ 
Garrett, Resistance 1968, s. 445 ff; Osterhouse/Brock, Di-
stracting 1970, s. 344 ff; Keating/ Brock, Acceptance 1974, 
s. 301 ff; Petty/Wells/ Brock, Distraction 1976, s. 974 
ff; MacCann Haslett, Distracting 1976, s. 81 ff. 

3 Vgl. Zimbardo/Snyder/Thomas/Gold/Gurwitz, Modifying 1970, 
S. 669 ff; Insko/Turnbull/Yandell, Facilitative 1974, s. 
308 ff. 
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die Nebentätigkeit nicht mehr so schnell oder gut ausführt 

wie vorher. Positive Ablenkungseffekte sind demnach im Rund-

funkbereich nur dann zu erwarten, wenn das Individuum ein 

hohes Interesse für die Botschaft aufbringt und nur vergleichs-

weise geringes Interesse für die Paralleltätigkeit. In diesem 

Fall wird das Individuum auch bereit sein, seine Paralleltätig-

keit zu unterbrechen bzw. eine Leistungsverminderung in Kauf 

zu nehmen. 

Nun ist aber nicht bei allen Nebentätigkeiten eine Leistungs-

reduzierung möglich oder vom Individuum gewünscht. Dies gilt 

insbesondere bei kontinuierlichen Paralleltätigkeiten, wie 

z. B. Autofahren, die i.d.R. nicht sofort unterbrochen oder 

mit verringerter Leistung ausgeführt werden können. Weiterhin 

kann eine Unterbrechung einer Paralleltätigkeit auch aus situa-

tiven Gründen, z.B. Zeitdruck, unmöglich sein. In diesen 

Fällen ist die Bedeutung des Interesses möglicherweise nicht 

mehr so groß. Diese Vermutung führt zur Formulierung der fol-

genden Hypothese. 

H2: Wird eine Paralleltätigkeit ausgeübt, die nicht unter-

brochen bzw. mit verminderter Leistung ausgeführt werden 

kann, hat das Interesse am Rundfunkspot geringeren Ein-

fluß auf die Werbewirkung, als wenn eine Paralleltätig-

keit ausgeübt wird, die unterbrochen bzw. bei der eine 

Leistungsverschlechterung in Kauf genommen werden kann. 

Abschließend ist festzuhalten, daß sich mit Ausnahme der anwei-

sungsbedingten Ablenkung in jeder der gebildeten Ablenkungs-

klassen sowohl positive als auch negative Ablenkungseffekte 

zeigten. Aufgrund der sehr unterschiedlichen Versuchsbedingun-

gen in den verschiedenen Experimenten lassen sich keine gene-

rellen Aussagen über die Ablenkungsstärke bzw. die Art und 

Höhe des Einflusses von Paralleltätigkeiten aus einer Klas-

se machen. 

Allerdings muß die pauschale Annahme, Ablenkungsarten, "die 

eine vom Ubertragungsmedium wegführende Konzentration erforder 
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ten• 1 , führten nicht zu positiven Effekten, als falsch beur-

teilt werden. Denn auch bei anderen als gestaltungsbedingten 

und anweisungsbedingten Ablenkungsarten zeigten sich positive 

Ablenkungseffekte. Im folgenden Abschnitt sollen solche Unter-

suchungen näher betrachtet werden, in denen Ablenkungsarten 

aus verschiedenen Klassen gleichzeitig eingesetzt wurden. 

Dies erlaubt möglicherweise einen Vergleich zwischen einzelnen 

Ablenkungsklassen. Dabei beschränkt sich die Darstellung auf 

solche Experimente, in denen mindestens zwei nicht gestaltungs-

bedingte bzw. anweisungsbedingte Ablenkungsarten eingesetzt 

wurden. Da diese beiden Klassen von Ablenkungsarten nicht 

mit realistischen Paralleltätigkeiten vergleichbar sind, wer-

den sie hier ausgeklammert. 

21332 Einsatz -hrerer Ablenkungsarten in Experimenten 

Haaland und Venkatesan 2 verwendeten in einem Experiment neben 

passiver visueller auch Ablenkung durch aktive Handlung und 

eine Kombination beider Ablenkungsarten (vgl. Tabelle 5). 

Allerdings erscheint es fraglich, ob sich die gemessenen Ein-

stellungsveränderungen allein aufgrund der unterschiedlichen 

Ablenkungssituationen ergeben haben. Da in den Situationen 

ohne visuelle Ablenkung der Sprecher gezeigt wurde, in den 

Situationen mit visueller Ablenkung der Sprecher dagegen nicht 

zu sehen war, könnten sich die Unterschiede auch aufgrund 

einer unterschiedlichen Einschätzung des Sprechers ergeben 

haben. Für diese Annahme spricht eine signifikant größere 

Quellenabwertung in den Situationen ohne visuelle Ablenkung. 

In einem weiteren Experiment wurden die gleichen Ablenkungsar-

ten noch einmal eingesetzt. 3 Als visuelle Ablenkung wurde 

1 Mühlbacher, Selektive 1982, S. 88. 

2 Vgl. Haaland/Venkatesan, Resistance 1968, s. 168 ff. 

3 Vgl. Venkatesan/Haaland, Divided 1968, s. 203 ff, 
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Autor(en)/ "nlE!ta der Ubertragung eingesetzte 
Quelle(n) Botschaft (en) der Botschaft Ablenkungsarten Ergel:nisse 

llaalard/ für bzw. gegen die akustisch Uber a) irrelevanter Film EinstellungsverändE 
Venkatesan, Herabsetzung des Tonfilm b) Ausfüllen von am größten, gefolgt 
Resistance Wahlalters Frageböqen signifikant hcihere 
1968 c) a lJlld b gemeinsam abgelenkten gegenlll: 

Venkatesan/ Bier,,,erbung akustisch Uber a) irrelevanter Film keine Einstellungsr, 
llaalard, Tonfilm b) Ausfüllen von Erinnerung an Prodt 
Divided 1968 Fragebögen jeweils bei Nichtat 

c) a und b gemainsam gefolgt von a, b ur 

Vohs/Garett, Für den Klu Klux akustisch Uber Veränderungen an ge<r signifikant negati\ 
Resistance Klan Tonband metrischen Figuren: arten' zwischen ihr 
1968 Rechenaufgaben Einstellungsbeeinfl 

keine Erinnerungsml 

Keating/ Stu:liengeb!ihren- akustisch Uber Reaktion auf vier ab- signifikant größere 
Brack, erhöhung Tonband """hselnd aufleuch- durch verbale und n 
Acceptance tende Lichter durch verbale-11lanUE 
1974 o Lichter nur be- durch verbale J\bler 

obachten Herabsetzung der GE 
o verbale Reaktion kein signifikanter 
o nanuelle Reaktion 
o nanuelle und ver-

bale Reaktion 

Mac:Cann Zwangssterilisation akustisch Uber Reaktion auf jeweils kein signifikanter 
Haslett, von Männern m1 t Tonband 1 , 2 oder 3 einge- stellung der Nichui 
ilistracting mehr als zwei blendete Zahlen ten als Ganzes: 
1976 Kindern o passive Ablenkung: aktive Ablenkung ft 

visuell bzw. tensität zu signifi 
akustisch darge- einflussung und ge, 
botenen Zahlen- stark aktive J\blenl< 
(gruppen) beobach- aktive und passive 
ten oder anhören Einstellungswerten, 

o aktive Ablenkung: bei der aktiven J\bl 
visuell bzw. geringer war: 
akustisch darge- zwischen verbaler ~ 
botenen Zahlen- Einstellungsuntersc 
(gruppen) verbal l.l'lterschiede bei de 
nennen oder auf- bei passiver und ak 
schreiben Intensität führten 

o stark aktive Ab- Einstellungsbeeinfl 
lenkung: argunentation als a 
visuell dargebotene keine signifikanter 
Zahlen(gruppen) Erinnerungswerten 
verbal nennen und 
aufschreiben 

Tabelle 5: Einfluß unterschiedlicher Ablenkungsarten auf die Wirkung 

beeinflußender Botschaften 
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subjektiven Messung der 
Abgelenkt- Gegenargu-
hei tsgefllhls mentatiai Berrerlcungen 

,rung bei Nichtabgelenkteri nein nein Vergleiche zwischen den Ab-
: von a, b und c; lenkungs- sowie der Kcntroll-
Erinnerungswerte der Nicht- gruppe nur bedingt rröglich 
>er a, b und c 

2ssung: nein nein Vergleiche zwischen den Ab-
lktkategorie und Markennamen lenkungs- scwie der Kcntroll-
,gelenkten am größten, gruppe nur bedingt rröglich 
,d C 

,er Einfluß beider Ablenkungs- nein nein geringe Bindung an den 
ten kein Unterschied bei der Meinungsgegenstand 
.ussung: 
,ssung 

, Einstellungsbeeinflussung ja ja 
ianuelle Reaktion, !III\ größten 
!lle Reaktion; 
lkungsarten signifikante 
,genarglffl!Iltatiai; 
Einfluß auf die Erinnerung 

Unterschied zwischen der· Ein- nein ja 
ibgelenkten und der Abgelenk-

lhrte bei hoher Ablenkungsin-
.kant größerer Einstellungsbe-
cingerer Gegenarguie,tatiai als 
:ung; 
Ablenkung führten zu gleichen 

wobei die Gegenargim,ntatiai 
.enkung bei visuellen Stinuli 

ind manueller Ablenkung keine 
:hiede und keine 
:r Gegenargurt211tatia,; 
tiver Ablenkung und hoher 
visuelle StJ.nul.1 zu größerer 
.ussung und geringerer Gegen-
ikustische StJ.nul.1; 
, Unterschiede bei den 
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anstelle der Fernsehbilder eines Werbespots für Bier ein Film 

mit Werbeparodien gezeigt (vgl. Tabelle 5). 

Aufgrund möglicher Interferenzen zwischen dem Werbespot und 

den Werbeparodien ist ein Vergleich zwischen Gruppen mit vi-

sueller Ablenkung und den anderen Gruppen allerdings laut 

Aussage von Haaland und Venkatesan nicht möglich. Problema-

tisch erscheint eine solche Gegenüberstellung auch, weil den 

anderen beiden Gruppen wahrscheinlich das Produkt auch visuell 

dargeboten wurde. Die höheren Recallwerte für das Produkt 

und den Markennamen bei den nicht visuell abgelenkten Proban-

den ist deshalb möglicherweise nicht (allein) auf den ablenken-

den Film zurückzuführen. Sie könnte sich (auch) aufgrund einer 

besseren Behaltensleistung für Bilder ergeben haben. 

Vergleichbar sind daher nur noch die Ergebnisse der Versuchs-

personen in der visuellen und der kombinierten Ablenkungssitua-

tion. Die Kombination der beiden Ablenkungsarten führt zu 

einer starken Erinnerungsminderung gegenüber der rein visuel-

len Ablenkung. Dieses Ergebnis läßt sich jedoch damit erklä-

ren, daß sich durch die Kombination der beiden Ablenkungsarten 

die Anzahl der ablenkenden Stimuli erhöhte. 

Aus diesen beiden Experimenten lassen sich keine ausreichenden 

Schlüsse über den Einfluß unterschiedlicher Ablenkungsarten 

ziehen. Dies ist auf einen unsystematischen Einsatz der Ablen-

kungsarten zurückzuführen. Im folgenden werden zwei Unter-

suchungen dargestellt, in denen eine systematischere Erfor-

schung des Einflusses der Ablenkung erfolgte. 

Den Ausgangspunkt des ersten Experiments bildete die von Oster-

house und Brock aufgestellte These, Aktivitäten, die eine 

verbale Reaktion erforderten, behinderten die Gegenargumenta-

tion stärker als visuelle oder manuelle Aktivitäten. 1 Um diese 

1 Vgl. Osterhouse/Brock, Distraction 1970, s. 356. 
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These zu überprüfen, wählten Keating und Brock 1 folgenden 

Versuchsaufbau. Vier mit Nummern versehene Lichter leuchteten 

abwechselnd 10 bzw. 25 mal pro Minute auf. In Abhängigkeit 

von der Art der Reaktion auf diese Lichter lassen sich vier 

Ablenkungsgruppen unterscheiden. Die Versuchspersonen mußten 

o die Lichter nur beobachten (visuelle Ablenkung), 

o die Nummer der aufleuchtenden Lichter nennen (verbale Ablen-

kung), 

o das auf leuchtende Licht durch Fingerdruck löschen (manuelle 

Ablenkung), 

o die Nummer nennen und das Licht löschen (verbal-manuelle 

Ablenkung). 

Die Kontrollgruppe hörte die Botschaft ohne Ablenkung. 

Lediglich in Gruppen mit verbaler Reaktion konnte eine signifi-

kant verminderte Gegenargumentation festgestellt werden. Die 

Probanden dieser Gruppe fühlten sich signifikant stärker abge-

lenkt als alle anderen Versuchspersonen. Neben den verbalen 

führte aber auch die manuelle Aufgabe zu einer größeren Ein-

stellungsveränderung. Offenbar wurde die Gegenargumentation 

tatsächlich am stärksten durch verbale Aufgaben gestört, doch 

führten auch manuelle Aufgaben zu einem positiven Ablenkungs-

effekt. 

Einen ähnlichen Versuchsaufbau wie im beschriebenen Experiment 

wählte MacCann Haslett( vgl. Tabelle 5). 2 Aufgrund der gefun-

denen Ergebnisse zieht er den Schluß, die Annahme, verbale 

Reaktionen würden die Gegenargumentation eher unterdrücken 

und Einstellungsveränderungen eher begünstigen als andere 

Ablenkungsarten, könne nicht bestätigt werden. 

1 Vgl. hier und im folgenden Keating/Brock, Acceptance 1974, 
s. 301 ff. 

2 Vgl. MacCann Haslett, Distracting 1976, s. 81 ff, 
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Die Ergebnisse und Schlußfolgerungen MacCann Hasletts sind 

aufgrund der geringen Zahl der Versuchspersonen sehr kritisch 

zu beurteilen. Da 108 Probanden auf insgesamt 15 Versuchsgrup-

pen aufgeteilt wurden, ergaben sich acht Gruppen mit jeweils 

nur vier Personen und sechs Gruppen mit nur acht Personen. 

Auch im Experiment Keating und Bracks betrug die Zahl der 

Versuchspersonen nur zwölf Personen pro Gruppe. Schlußfolgerun-

gen aus diesen beiden Experimenten auf das Ablenkungspotential 

realistischer Paralleltätigkeiten zu ziehen, ist daher proble-

matisch. 

Abschließend ist festzuhalten, daß positive Ablenkungseffekte 

nur unter ganz bestimmten Rahmenbedingungen auftreten. Im 

Marketingbereich ist ihre Erfüllung nicht sehr wahrscheinlich. 

Hier werden deshalb die folgenden Hypothesen formuliert: 

H3a: Wird eine Paralleltätigkeit ausgeübt, so ist die Erinne-

rung an die Inhalte eines Werbespots geringer als wenn 

keine Paralleltätigkeit ausgeübt wird. 

H3b: Wird eine Paralleltätigkeit ausgeübt, so ist die Einstel-

lungsbeeinflussung in die vom Kommunikator gewünschte 

Richtung geringer als wenn keine Paralleltätigkeit ausge-

übt wird. 

Auch hier gilt die letzte Hypothese nur, sofern die Rahmenbe-

dingungen für positive Ablenkungseffekte nicht erfüllt sind. 

Die bisherigen Experimente zur Ablenkungshypothese lassen 

aufgrund der unzureichenden Versuchsanordnungen bzw. der gerin-

gen Anzahl an Testpersonen nur sehr bedingt Schlüsse darüber 

zu, bei welchen Ablenkungsarten noch am ehesten mit positiven 

bzw. nur geringen negativen Ablenkungseffekten zu rechnen 

ist. Sie geben fast keine Hinweise auf den speziellen Einfluß 

einzelner Klassen von Ablenkungsarten und lassen nur bedingt 

Schlußfolgerungen über Kriterien zu, die die Ablenkungsstärke 

realistischer Paralleltätigkeiten bestimmen. 
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In den sozialpsychologischen Abhandlungen zur Ablenkungshypo-

these finden sich außerdem keinerlei Anhaltspunkte für eine 

theoretische Erklärung des unterschiedlichen Einflusses der 

Ablenkungsarten. Gerade solche Anhaltspunkte bieten die Theo-

rien zur Verarbeitung parallel auftretender Reize aus der 

kognitiven Psychologie, auf die im nächsten Abschnitt näher 

eingegangen wird. 

22 Gedächtnispychologische Theorien zur Verarbeitung paral-

lel auftretender Reize 

Im täglichen Leben wirkt ständig eine große Reizanzahl gleich-

zeitig auf die Sinnesorgane ein. Da die (vollständige) Ver-

arbeitung aller Reize weder sinnvoll noch möglich ist, wird 

das Gedächtnis durch einen Selektionsmechanismus vor einer 

Uberlastung geschützt. 1 Nur ein kleiner Teil der eintreffenden 

Reize kann Aufmerksamkeit auf sich ziehen, nur für diese Reize 

wird Verarbeitungskapazität bereit gestellt. 2 Erst durch die 

Fähigkeit, seine Aufmerksamkeit auf einige wenige Reize zu 

beschränken, wird der Mensch z.B. in die Lage versetzt, einem 

Gespräch auch dann zuzuhören, wenn im selben Raum noch andere 

Gespräche stattfinden. 3 

Andererseits ist es häufig wünschenswert und auch notwendig, 

mehrere Vorgänge gleichzeitig zu beachten oder zwei Tätigkei-

ten parallel auszuführen. Teilweise scheint dies ohne große 

Mühe möglich zu sein, teilweise nur unter großen Schwierigkei-

ten. 4 Daraus ergibt sich die Frage, inwieweit eine Teilung 

der vorhandenen Verarbeitungsressourcen und damit der Aufmerk-

1 Vgl. z.B. Wittling, Einführung 1976, S. 116 f; Kroeber-
Riel, Konsumentenverhalten 1984, s. 55 f. 

2 Vgl. S. 34 f. 

3 Vgl. Lindsay/Norman, Einführung 1981, S. 223. 

4 Vgl. Posner, Kognitive 1976, S. 208 ff.; Ortscheid, Generel-
le 1982, S. l ff. 
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samkeit möglich ist. 

Zur Beantwortung dieser Frage wurden in der Psychologie be-

reits eine große Anzahl von Experimenten durchgeführt 1 und 

verschiedene Erklärungsansätze entwickelt. Die Ansätze lassen 

sich hinsichtlich ihrer Grundannahmen in 3 Gruppen aufteilen. 2 

Diese Gruppen stellen gleichzeitig unterschiedliche Entwick-

lungsstufen dar, denn die Entstehung neuerer Ansätze resultier-

te jeweils aus Unzulänglichkeiten der Grundannahmen der "äl-

teren" Gruppe bei der Erklärung von Experimentergebnissen. 

Da es bis heute keinen allgemeingültigen Erklärungsansatz 

zur Aufmerksamkeitsteilung gibt, 3 sollen hier auch die Grundge-

danken der frühen Theorien kurz aufgezeigt werden. 

1 Vgl. z.B. Broadbent, Role 1954, s. 191 ff; Broadbent/ Gre-
gory, Recall 1961, s. 103 ff; Moray, Capacity 1967, s. 84 
ff; Treisman/Geffen, Selective 1967, S. 1 ff; Welford, 
Single 1967, S. 5 ff; Lindsay/Norman, Short 1969, s. 201 
ff; Trumbo/Milone, Primary 1971, s. 273 ff; Shaffer, Atten-
tion 1971, s. 107 ff; Shulman/Greenberg, Perceptual 1971, 
s. 171 ff; Allport/Antonis/Reynolds, Division 1972, s. 225 
ff; Underwood, G., Moray 1974, s. 368 ff; Mac Kay, Aspects 
1973, S. 22 ff; Wright/Holloway/Alderich, Attending 1974, 
S. 454 ff; Ninio/Kahneman, Reaction 1974, s. 394 ff; Kanto-
witz, Double 1974, S. 83; Briggs, Comparison 1975, s. 183 
ff; Hicks/Provenzano/Rybstein, Generalized 1975, s. 119 
ff; Nilsson/Ohlson/Rönneberg, Capacity 1977, S. 629 ff; 
McLeod, Dual 1977, S. 651 ff; Puleo/ Pastore, Critical-band 
1978, S. 153 ff; Logan, Attention 1978, S. 32 ff; Deutsch, 
Interference 1978, s. 283 ff; Wickens, Structure 1980, s. 
239 ff; Rollins/ Hendricks, Processing 1980, s. 99 f; Odgen/ 
Martin/ Paap, Processing 1980, s. 353 ff; Navon/ Gopher, 
Task 1980, S. 297 ff; Wickens/Mountford/ Schreiner, Multiple 
1981, s. 211 ff. 

2 Vgl. Ortscheid, Generelle 1982, s. 4 f. 

3 Vgl. Ortscheid, Generelle 1982, s. 7. 
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221 Filtertheorien 

Die Filtertheorien entstanden Ende der 50'er und Anfang der 

60 1 er Jahre und gehen auf sog. Shadowing-Experimente zurück. 1 

Bei dieser Versuchsanordnung, die 1953 von Cherry2 zum ersten-

mal eingesetzt wurde, bekommen die Versuchspersonen über die 

Kanäle eines Kopfhörers zwei unterschiedliche Texte dargeboten 

- jedes Ohr einen anderen. Einen dieser Texte müssen sie be-

gleitend nachsprechen (shadowing), was ein hohes Maß an Konzen-

tration erfordert. 3 In Cherrys Experiment konnten sich die 

Versuchspersonen nur in sehr seltenen Fällen an den Inhalt 

des "non-shadowed" Textes erinnern, bemerkten jedoch physika-

lische Veränderungen (unterschiedliche Stimmen etc.). 4 Eine 

umfassende Erklärung für diese Ergebnisse lieferte 1958 Broad-

bents Filtertheorie. 5 

Nach dieser Theorie werden gleichzeitig auftretende Stimuli 

zunächst parallel in einen sensorischen Speicher aufgenommen. 

Eine umfassende Verarbeitung der Stimuli erfordert viel Kapazi-

tät. Da das informationsverarbeitende System jedoch nur be-

grenzt aufnahmefähig ist, schützt es ein selektiver Filter 

vor Uberlastung. Er sorgt dafür, daß jeweils nur ein Stimu-

lus weiterverarbeitet wird, während die anderen noch eine 

gewisse Zeit im Sensorischen Speicher verbleiben. Der Fil-

ter wird jeweils auf einen ganz bestimmten Eingabekanal bzw. 

eine ganz bestimmte Nachrichtenquelle ausgerichtet. 6 Er kann 

bei Bedarf auf einen anderen Kanal umgeschaltet werden. Die 

Auswahl der Nachrichtenquelle richtet sich allein nach physika-

1 Vgl. Eysenck, Attention 1982, s. 8; Mayer/Pobel, Erzeugung 
1984, s. 233. 

2 Vgl. Cherry, Experiments 1953, s. 975 ff.; sowie Moray, 
Attention 1959, s. 56 ff. 

3 Vgl. Lindsay/Norman, Einführung 1981, s. 224 ff. 

4 Vgl. Cherry, Experiments 1953, s. 977 ff. 

5 Vgl. Broadbent, Perception 1958, s. 

6 Vgl. Neisser, Kognitive 1974, s. 264 f. 
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lischen Merkmalen (Ohr, bei dem die Nachricht eintrifft, Rich-

tung, aus der die Nachricht kommt, Stimmqualität etc.) • 1 

Die Selektion der Stimuli findet bei Broadbent also bereits 

auf einer sehr frühen Analyseebene statt, 

Auf den Bereich der Rundfunkwerbung übertragen würde die Rich-

tigkeit der Filtertheorie folgendes bedeuten: Damit eine Per-

son während der Ausführung einer Tätigkeit auch einem Funkspot 

zuhören kann, müßte der Filter ständig von einem Eingabekanal 

auf den anderen umgeschaltet werden. Die verschiedenen Stimuli 

würden also nicht parallel, sondern sequentiell verarbeitet. 

Nebentätigkeiten, bei denen kontinuierlich auf wechselnde 

Stimuli reagiert werden muß, würden demnach leichter zu Ablen-

kungseffekten führen als Nebentätigkeiten, bei denen eine 

kurzzeitige Unterbrechung keine größeren Konsequenzen hat. 

Aus der Theorie Broadbents würden sich außerdem Konsequenzen 

für den Fall ergeben, daß eine Person sich stark auf eine 

Paralleltätigkeit konzentriert. Es könnten nur solche Reize 

bewußt werden, deren Aktivierungspotential aufgrund ihrer 

physikalischen Eigenschaften so hoch ist, daß sie die Aufmerk-

samkeit von der Paralleltätigkeit abziehen könnten. 

Die Bedeutung, die ein Werbereiz aufgrund der Interessen oder 

des Wissens einer Person hat, wäre dagegen völlig unwichtig. 

Denn die Selektion des Reizes erfolgt ja bereits vor der Bedeu-

tungsanalyse. Die Hypothese H2 würde damit nicht auf solche 

Ablenkungssituationen zutreffen, in denen ein Individuum sich 

willentlich auf eine Paralleltätigkeit konzentriert. Es er-

scheint jedoch als unwahrscheinlich, daß z.B. das Produktinter-

esse in einer Ablenkungssituation völlig unwichtig ist. 

Nachfolgende Experimente zeigten, daß eine Selektion der Reize 

teilweise erst auf einer höheren Analysestufe (z.B. eine Selek-

1 Vgl. Eysenck, Attention 1982, s. 9; Wessells, Cognitive 
1982, s. 81. 
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tion nach dem Sinngehalt) erfolgt. 1 Dies führte zu zahlreichen 

Modifizierungen der Theorie. 2 Im Ansatz Treismans weist der 

F i 1 ter Informationen z.B. nicht mehr vollständig zurück, son-

dern schwächt sie lediglich ab. Ihre Verarbeitung ist daher 

u.U. noch möglich. 3 Die Abschwächung der Informationen erfolgt 

erst nach einer ganzen Reihe von Analyseschritten, die auch 

eine semantische Analyse beinhalten. 

Die von Treisman unterstellten Operationen sind so komplex, 

daß es fraglich erscheint, ob noch ein Vorteil gegenüber einer 

vollständigen Verarbeitung aller eintreffenden Stimuli be-

steht. 4 Der Filter hätte demzufolge keinen Sinn, da er das 

informationsverarbeitende System nicht vor Überlastung schüt-

zen würde. Auch die anderen Modifikationen brachten keine 

überzeugenden Fortschritte. 5 So gelang es z.B. nicht, eine 

bestimmte Stelle bzw. Struktur im Informationsverarbeitungs-

system zu bestimmen, an der bzw. durch die es zu einer Selek-

tion eintreffender Informationen kommt. 

Aufmerksamkeit wird daher in neueren Ansätzen nicht mehr als 

das Resultat eines Engpasses oder Filters angesehen. Die Ansät-

ze gehen vielmehr davon aus, daß für die Verarbeitung von 

Informationen Kapazität (im Sinne kognitiver Verarbeitungsres-

sourcen) benötigt wird, die nur begrenzt zur Verfügung steht. 6 

1 Vgl. z.B. Moray, Attention 1959, s. 56 ff.; Treisman, Contex-
tual 1960, s. 242 ff,; Treisman, Monitoring 1964, s. 449ff, 

2 Vgl. Deutsch/Deutsch, Attention 1963, s. 80 ff; Treisman, 
verbal 1964, s. 206 ff; Treisman, Strategies 1969, s. 282 
ff; Broadbent, Decision 1971, S. 132 ff. 

3 Vgl, Wessells, Cognitive 1982, S. 82; Neisser, Kognitive 
1974, s. 266; Eysenck, Attention 1982, S, 8,; Ortscheid, 
Generelle 1982, S, 10 f. 

4 Vgl. Ort scheid, Generelle 1982, s. 12; Mühlbacher, Selektive 
1984, s. 64. 

5 Vgl. Eysenck, Attention 1982, S. 13; Ortscheid, Generelle 
1982, s. 9 ff, 

6 Vgl. Eysenck, Attention 1982, S, 28; Wessells, Cognitive 
1982, s. 85. 
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Aufmerksamkeit entspricht der Bereitstellung (eines Teils) 

der Kapazität für die Reizverarbeitung. In Abhängigkeit davon, 

ob in den Ansätzen die Bereitstellung der Aufmerksamkeit durch 

einen oder mehrere Prozessoren unterstellt wird, kann zwischen 

Ein- und Mehrprozessortheorien unterschieden werden. 

222 Einprozessortheorien 

Die in den 70' er Jahren entwickelten Theorien gehen davon 

aus, daß die Allokation der Verarbeitungsressourcen durch 

einen zentralen Verarbeitungsmechanismus erfolgt. 1 

Ist der Kapazitätsbedarf einer Aufgabe gering, so kann die 

noch vorhandene Restkapazität für andere Aufgaben bereitge-

stellt werden. Aufmerksamkeit ist also gemäß der Einprozessor-

theorien teilbar. Eine parallele Informationsverarbeitung 

und Aufgabendurchführung kann ohne Interferenzen erfolgen, 

solange die zur Verfügung stehende Kapazität nicht überschrit-

ten wird. 

Einige Ansätze unterstellen eine konstante Kapazitätsmenge. 2 

Demgegenüber geht Kahnemann davon aus, daß die Kapazitätsmenge 

mit dem Aktivierungsniveau variiert. 3 Das Aktivierungsniveau 

hängt von verschiedenen Faktoren ab und kann auch durch die 

Kapazitätsanforderung der Aufgabe bestimmt werden. Steigender 

Aufmerksamkeitsbedarf führt also u. u. zu einer Erhöhung der 

Aktivierung und damit der Kapazitätsmenge. 

Mit der Annahme, Analyseprozesse auf einer höheren Ebene be-

nötigten mehr Kapazität als Prozesse auf einer niedrigeren 

1 Vgl. Kahnemann, Attention 1973, s. 148; Baddeley/ Hitch, 
Working 1974, S. 47 ff; Norman/Bobrow, Data-limited 1975, 
S. 44 ff; Johnston/Heinz, Flexibility 1978, s. 420 ff. 

2 Vgl. Norman/Bobrow, Data-limited 1975, s. 44 ff, 

3 Vgl. Kahnemann, Attention 1973, s. 150. 
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Ebene, 1 lassen sich die unterschiedlichen Ergebnisse der Sha-

dowing-Experimente erklären. Ist das Nachsprechen des Textes 

für eine Versuchsperson relativ schwierig, so reichen die 

restlichen Ressourcen nur noch für eine physikalische Analyse 

der übrigen Stimuli aus. Ist das Nachsprechen des Textes dage-

gen relativ einfach, so kann die andere Nachricht auch seman-

tisch analysiert werden. 2 

Gemäß vieler Einprozessortheorien läßt sich die vorhandene 

Kapazität frei auf die konkurrierenden Tätigkeiten oder Aufga-

ben aufteilen. 3 Aufgrund dieser Annahme müßte es eigentlich 

möglich sein, sich vollständig auf eine Aufgabe zu konzentrie-

ren und alle anderen Reize "auszuschalten". Ein von Stroop 

1935 durchgeführtes Experiment zeigt jedoch, daß dies nicht 

der Fall ist. In diesem Versuch sollten die Probanden jeweils 

so sehne! 1 wie möglich die Farbe eines dargebotenen Stimulus 

angeben. Wurde anstelle eines neutralen Stimulus ein in einer 

anderen Farbe gedruckter Farbname verwendet (z.B. das Wort 

"rot" in grüner Farbe), so dauerte es signifikant länger, 

die Druckfarbe zu benennen. Dieser •stroop-Effekt• hielt auch 

bei längerem Training an. 4 Auch in anderen Experimenten waren 

die Versuchspersonen nicht dazu in der Lage, bestimmte Reize 

zu ignorieren bzw. bestimmte Reaktionen zu unterdrücken, ob-

wohl sie dies eigentlich wollten. 5 Zur Erklärung der Befunde 

wurden Theorien entwickelt, bei denen zwischen automatischen 

1 Vgl Johnson/Heinz, Flexiblility 1978, s. 420 ff.; Eysenck/ 
Eysenck, Processing 1979, S. 472 ff. 

2 Vgl. Eysenck, Attention 1982, s. 37 ff.; Wessells, Cognitive 
1982, s. 89 f. 

3 Vgl. Eysenck, Attention 1982, S. 40; Ortscheid, Generelle 
1982, s. 17. 

4 Vgl. Stroop, Studies 1935, s. 643 ff. 

5 Vgl. Moray, Selektive 1969, s. 27 ff; Dyer, Stroop 1973, 
s. 106 ff; Ericksen/Hoffmann, Selective 1973, s. 587 ff; 
Navon, Forest 1977, s. 353 ff; Schneider/ Shiffrin, Con-
trolled I 1977, s. 1 ff; Shiffrin/ Schneider, Controlled 
II 1977, S. 127 ff. 
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Prozessen und kontrollierten Prozessen unterschieden wird. 1 

Ein kontrollierter Prozeß (bewußte Aufmerksamkeit) kann wil-

lentlich gesteuert werden, unterliegt aber einer Kapazitätsbe-

schränkung. Sobald diese Kapazität überschritten wird, können 

zwei oder mehr kontrollierte Prozesse nicht mehr parallel 

ablaufen. Bewußte Aufmerksamkeit ist demnach nur begrenzt 

teilbar. 2 Automatische Prozesse sind dadurch gekennzeichnet, 

daß sie ohne Absicht, ohne bewußt wahrgenommen zu werden und 

ohne Interferenzen mit anderen gerade vorsichgehenden Prozes-

sen ablaufen. 3 Die Automatisierung eines Prozesses stellt 

sich durch Ubung ein, d.h. ein zunächst bewußt und absichtlich 

gesteuerter Prozeß läuft nach häufiger Wiederholung schließ-

lich "wie von selbst". Ist dieser Zustand einmal erreicht, 

ist es sehr schwierig, den Prozeß zu unterdrücken, zu verän-

dern oder ihn zu ignorieren. 4 

Worte werden nun im täglichen Leben i.a. hinsichtlich ihrer 

Bedeutung analysiert, ganz gleich in welcher Farbe siege-

schrieben sind. Dieser Entschlüsselungsprozeß ist normaler-

weise so oft wiederholt worden, daß er automatisch abläuft. 

Beim Stroop-Test "können" die Versuchspersonen deshalb nicht 

umhin, das Wort zu lesen. Die Bedeutungsanalyse führt jedoch 

zu einem anderen Ergebnis als die Farbanalyse. Die Versuchsper-

son muß sich entscheiden, auf welches Analyseergebnis sie 

reagieren soll. Da diese Entscheidung eine gewisse Zeit in 

Anspruch nimmt, erhöht sich die Reaktionszeit der Probanden. 

Automatische Prozesse können also zu einer Leistungsverschlech-

1 Vgl. Posner/Bois, Components 1971, s. 391 ff; Posner/Snyder, 
Attention 1975, S. 55 ff; Schneider/ Shiffrin, Controlled 
I 1977, S. 1 ff. ;Shiffrin/ Schneider , Controlled II 1977, 
s. 127 ff; Treisman/Gelade, Feature 1980, s. 97 ff; Lans-
man/Farr/ Hunt, Expectancy 1984, s. 195 ff. 

2 Vgl. Posner/Snyder, Attention 1975, s. 64 ff.; Schneider/ 
Shiffrin, Controlled I 1977, S. 2 f. 

3 Vgl. Posner/Snyder, Attention 1975, S. 56. 

4 Vgl. Schneider/Shiffrin, Controlled I 1977, s. 2. 



120 

terung führen, wenn nur eine Aufgabe durchgeführt werden soll, 

da es durch die Ergebnisse der automatischen Prozesse mög-

licherweise zu Störungen kommt. 1 Durch die willentliche Konzen-

tration auf eine Reizquelle können ablenkende Einflüsse 

durch Stimuli aus anderen Quellen nicht vollständig unterbun-

den werden. 2 Aufgrund automatischer Analyseprozesse gelangen 

sie u.u. ins Bewußtsein. Dies gilt insbesondere für Reize 

mit emotionaler Bedeutung. 3 

Im Hinblick auf die Werbewirkung eines Rundfunkspots lassen 

sich aus den Einprozessortheorien folgende Schlüsse ziehen. 

Da die vorbewußte Reizanalyse (weitgehend) automatisch ab-

läuft, kann ein Rundfunkspot selbst bei Personen, die sich 

willentlich auf eine Nebentätigkeit konzentrieren, ins KZG 

aufgenommen und dort bewußt werden. Vorbedingung dafür ist, 

daß Elemente der Werbebotschaft ein genügend großes Aktivie-

rungspotential haben. 4 Das Aktivierungspotential eines Reizes 

(z. B. aufgrund seiner emotionalen Bedeutung) ist damit auch 

in Ablenkungssituationen ein wichtiger Einflußfaktor für die 

Werbewirkung. Da die Aktivierungsstärke eines Reizes in erheb-

lichem Maße von vorhandenen LZG-Inhalten abhängt, wird auch 

durch die Interessen einer Person bestimmt, ob ein Reiz in 

das KZG gelangt. Je größer das Interesse einer Person für 

Elemente eines Werbespots ist, desto eher hat der Werbespot 

eine Chance, auch in einer Ablenkungssituation ins Bewußtsein 

zu gelangen. 

Damit eine dauerhafte Verankerung des Inhalts der Werbebot-

schaft im LZG erfolgt, muß sich an das erste Bewußtwerden 

des Spots noch eine weitergehende gedankliche Auseinanderset-

zung anschließen. Ob diese weitergehende Verarbeitung der 

1 Vgl. Eysenck, Attention 1982, s. 22. 

2 Vgl. Posner/Snyder, Attention 1975, s. 74 und 82. 

3 Vgl. Posner/Snyder, Attention 1975, s. 82. 

4 Vgl. Mayer/Pobel, Erzeugung 1984, s. 236 f sowie s. 36 ff 
dieser Arbeit. 
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Botschaft erfolgt, hängt zum einen sicherlich vom momentanen 

Interesse des Individuums für Teile des Werbespots, aber auch 

von der Möglichkeit ab, die Paralleltätigkeit zu unterbrechen 

bzw. eine Leistungsverschlechterung in Kauf zu nehmen. Die 

Einprozessortheorie steht damit im Einklang mit Hypothese2. 

Gemäß der Einprozessortheorie hängt der Umfang der gedank-

lichen Auseinandersetzung außer von diesen beiden Faktoren 

auch vom Kapazitätsbedarf der Paralleltätigkeiten ab. Der 

Kapazitätsbedarf der Paralleltätigkeit bestimmt, wieviel der 

insgesamt zur Verfügung stehenden Kapazität höchstens für 

die Verarbeitung des Rundunkspots verbleibt. 

Es erscheint logisch, daß mit zunehmender Anzahl der zu verar-

beitenden ablenkenden Stimuli auch der Kapazitätsbedarf einer 

Paralleltätigkeit steigt. Ebenso werden ablenkende Reize mit 

größerem Aktivierungspotential mehr Aufmerksamkeit auf sich 

ziehen als Reize mit geringem Aktivierungspotential. Mit Hilfe 

der Einprozessortheorie lassen sich daher die aus empirischen 

Befunden abgeleiteten Hypothesen Hla und Hlb auch theoretisch 

begründen. 

In Abhängigkeit von den Ausprägungen der oben angeführten 

drei Faktoren (Interesse für die Paralleltätigkeit, Unterbrech-

barkeit der Paralleltätigkeit und Kapazitätsbedarf der Paral-

leltätigkeit), ergeben sich unterschiedlich starke Ablenkungs-

effekte auf die Werbewirkung eines Rundfunkspots (vgl. Abbil-

dung 10). 

1. Möglichkeit: 

Das momentane Interesse für Teile des Werbespots ist größer 

als das momentane Interesse für die Paralleltätigkeit. Falls 

die Paralleltätigkeit ohne großen Aufwand unterbrochen werden 

kann bzw. eine Leistungsverschlechterung möglich ist, wird 

das Individuum der Tätigkeit wahrscheinlich unterbrechen bzw. 

die Verschlechterung in Kauf nehmen. Die Verarbeitung der 

werblichen Reize erfolgt dann in einer Situation ohne Ablen-

kung bzw. nur sehr geringer Ablenkung. 



Das momentane Interesse 
für den Werbesoot ist 
größer als das.momen-
tane Interesse für die 
ParalleltHtigkeit 

Das momentane Interesse 
für den Werbespot ist 
geringer als das momen-
tane Interesse filr die 
Paralleltätigkeit 

1 

' ' 
Paralleltätigkeit Paralleltätigkeit 
wird unterbrochen nicht unterbrechbar 
bzw. mit geringer bzw. keine Leistungs-
Leistung durch- verschlechterung 
geführt nöglich 

Paralleltätigkeit 
wird nicht unter-
brochen 

1 

t t 
Kapazitätsbe- Kapazitätsbe-
darf der Paral- darf der Paral-
leltätigkeit lel tätigkeit 
relativ klein relativ groß 

Kapazitätsbe- Kapazitätsbe-
darf der Paral- darf der Paral-
leltätigkeit leltätigkeit 
relativ klein relativ groß 

, t • keine bzw. nur sehr keine oder nur geringe J\blen- starke llblen- sehr starke 
geringe Ab- sehr geringe kungseffekte kungseffekte llblenkungs-
lenkungseffekte llblenkungs- effekte 

effekte 

Abbildung 10: Der Einfluß verschiedener Faktoren auf die Höhe von Ablenkungseffekten 

...... 
N 
N 
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2. Möglichkeit: 

Das momentane Interesse für Teile des Werbespots ist größer 

als das momentane Interesse für die Paralleltätigkeit, aber 

die Paralleltätigkeit kann nicht unterbrochen werden bzw. 

eine Leistungsverschlechterung ist nicht möglich. Aufgrund 

seines Interesses für die Werbebotschaft wird das Individuum 

jedoch zumindest versuchen, die Werbebotschaft parallel zu 

verarbeiten. Die durch einen der werblichen Reize hervorge-

rufene Aktivierung führt möglicherweise zu einer Erhöhung 

des Aktivierungsniveaus und damit der Verarbeitungskapazi-

tät. Falls der Bedarf der Paralleltätigkeit an Verarbeitungs-

kapazität sehr gering ist, reichen die bereitgestellten Res-

sourcen zur Durchführung der Paralleltätigkeit und zur Verar-

beitung des interessierenden Teils der Werbebotschaft aus. 

Die Verarbeitung des Werbespots kann dann wie in einer Situa-

tion ohne Ablenkung oder nur sehr geringer Ablenkung erfolgen. 

Bei beiden bisher genannten Fällen ist zu beachten, daß durch 

den Werbespot nicht unbedingt das "Produktschema" aktiviert 

worden sein muß. Die Fälle sind also nicht mit einer intensi-

ven gedanklichen Auseinandersetzung mit der Werbeaussage bzw. 

einer intensiven Produktbeurteilung gleichzusetzen. Damit 

ist nur bei großem Interesse der Person an dem beworbenen 

Produkt (z.B. bei Kaufabsicht) zu rechnen. 

3. Möglichkeit: 

Diese Möglichkeit unterscheidet sich vom zweiten Fall dadurch, 

daß die Verarbeitungskapazität zur Verarbeitung (des interes-

sierenden Teils) des Werbespots und gleichzeitigen Ausführung 

der Paralleltätigkeit nicht ausreicht. Da das Interesse der 

Empfänger auf die Aufnahme der Botschaft gerichtet ist, er-

scheint ein positiver Ablenkungseffekt in dieser Ablenkungs-

situation noch am ehesten vorstellbar. Dies gilt allerdings 

nur, wenn auch die übrigen Rahmenbedingungen erfüllt sind. 

Solange der Kapazitätsbedarf bzw. die Ablenkungsstärke noch 

nicht zu hoch sind, liegen die Recallwerte wahrscheinlich 

nur wenig unter den Werten in einer Situation ohne Ablenkung. 

Mit steigender Ablenkungsstärke nehmen die negativen Ablen-
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kungseffekte dann möglicherweise zu. 

4. Möglichkeit: 

Das momentane Interesse für die Werbebotschaft ist geringer 

als das momentane Interesse an der Paralleltätigkeit. In die-

sem Fall wird das Individuum seine Nebentätigkeit auch dann 

nicht unterbrechen, wenn dies möglich wäre. Aufgrund des gerin-

gen Interesses für die Werbebotschaft ist auch nur mit einer 

oberflächlichen Verarbeitung des Werbespots zu rechnen, Auch 

eine Steigerung der Gesamtkapazität erscheint unwahrschein-

lich, da eine Erhöhung des Aktivierungsniveaus nicht zu erwar-

ten ist. Aufgrund des geringen Interesses und der geringeren 

Gesamtkapazität ist eher als in den vorgehenden Fällen mit 

schlechten Recallwerten zu rechnen. 

5. Möglichkeit: 

Dieser Fall unterscheidet sich von dem vorhergehenden dadurch, 

daß aufgrund der sehr starken Ablenkung mit ganz erheblichen 

negativen Ablenkungseffekten zu rechnen ist. 

Es kann zusammenfassend festgehalten werden, daß ein Rundfunk-

spot, der über ein hohes Aktivierungspotential verfügt, gemäß 

der Einprozessortheorie trotz Ablenkung bewußt werden kann. 

Ob allerdings eine gedankliche Auseinandersetzung mit ihm 

erfolgt, so daß eine dauerhafte Speicherung im LZG zu erwarten 

ist, hängt von verschiedenen Faktoren ab. Deshalb ist der 

Zusammenhang zwischen dem Aktivierungspotential eines Spots 

und Erinnerungswerten in bestimmten Ablenkungssituationen 

wahrscheinlich deutlich geringer als in Situationen ohne Ablen-

kung.1 Es läßt sich folgende Hypothese formulieren: 

H4: Wird eine Paralleltätigkeiten ausgeübt, die nicht unter-

brochen bzw. bei der eine Leistungsverschlechterung 

nicht in Kauf genommen werden kann, hat das Aktivierungs-

1 Zum Zusammenhang 
rungswerten vgl. 
s. 80 ff. 

zwischen Aktivierungspotential und Erinne-
Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten 1984, 
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potential eines Rundfunkspots geringeren Einfluß auf 

die Werbewirkung als wenn Paralleltätigkeiten ausgeübt 

werden, die unterbrochen bzw. bei denen eine Leistungs-

verschlechterung in Kauf genommen werden kann. 

Die Unterstellung automatischer Prozesse macht eine Reihe 

von Befunden verständlich, die durch die ursprünglichen Einpro-

zessortheorien nicht hinreichend erklärt werden können. 1 Trotz-

dem können mit dieser Annahme noch nicht alle Ergebnisse von 

Doppelaufgabenexperimenten erklärt werden. 2 Dies zeigt das 

folgende Beispiel. 3 

Versuchspersonen müssen jeweils eine von zwei unterschied-

lichen sog. Hauptaufgaben (A und B) zusammen mit einer Neben-

aufgabe (C) ausführen. (Die Bezeichnung Hauptaufgabe bedeutet, 

daß die Probanden eine bestimmte Leistung bei der Ausführung 

der Aufgabe nicht unterschreiten dürfen). Angenommen die Lei-

stung in der Nebenaufgabe (C) sei bei der Ausführung mit A 

geringer als bei Ausführung mit B. Gemäß der Einprozessor-

theorie würde also Aufgabe A mehr Kapazität benötigen als 

Aufgabe B. Wäre nun eine zweite Nebenaufgabe (D) wieder je-

weils zusammen mit den Hauptaufgaben auszuführen, müßte dem-

nach wieder die Leistung zusammen mit Aufgabe A geringer sein 

als mit Aufgabe B. Es existieren jedoch zahlreiche gegensätz-

liche Untersuchungsergebnisse, nach denen die Aufgabe B zu 

schlechteren Resultaten führt als die Aufgabe A (vgl. Abbil-

1 Vgl. Posner/Snyder, Attention 1975, s. 57 ff ; Schneider/ 
Shiffrin, Controlled I 1977, s. 4 ff; Shiffrin/Schneider, 
Controlled II 1977, S. 131 ff, sowie die dort angegebene 
Literatur. 

2 Vgl. Navon/Gopher, Economy 1979, s. 222 ff; sowie Eysenck, 
Attention 1982, s. 40 f, 

3 Vgl. Navon/Gopher, Economy 1979, s. 232; Eysenck, Attention 
1982, s. 44. 
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dung 11) • 1 

Leistung in Aufgabe 
C, D 

A B 
Hauptaufgaben mit 

konstanter Leistung 

•- - -• Aufgabe CA bzw. CB 
Aufgabe DA bzw. DB 

Abbildung 11: Hypothetisches Ergebnis eines Doppelaufgaben-

experiments 

Die Unzulänglichkeiten der Einprozessortheorie führten zur 

dritten Gruppe von Theorien zur selektiven Aufmerksamkeit, 

den Multiprozessor- bzw. Multiressourcentheorien. 2 

1 

2 

Vgl. Mowbray, Perception 1964, s. 1459 ff; Brooks, Spatial 
1968, s. 349 ff; Segal/Fusella, Influence 1970, s. 458 ff; 
Allport/Antonis/Reynolds, Division 1972, S. 225 ff;Treisman/ 
Davies, Divided 1973, S. 101 ff; Baddeley/Grant/Wight/Thomp-
son, Imagery 1975, s. 205 ff; North, Task 1977, S. 367 ff. 

Obwohl einige Unterschiede zwischen Multiprozessortheorien 
und Multiressourcentheorien bestehen, werden die Annahmen 
beider Theorien hier zusammen dargestellt, da eine getrennte 
Behandlung im Rahmen dieser anwendungsorientierten Arbeit 
nicht sinnvoll erscheint. Vgl. ggf. zu den Unterschieden: 
Navon/Gopher, · Economy 1979, S. 234. 
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Die auf einen Ansatz von Navon und Gopher. 1 zurückgehenden 

Multiprozessortheorien rücken von der These eines einzigen 

zentralen Prozessors ab, der über die gesamte vorhandene Kapa-

zität ver.fügt. Sie gehen vielmehr. von der Existenz mehrerer 

Prozessoren2 mit einer begrenzten Verarbeitungskapazität aus. 3 

Bestimmte Arten von Aufgaben beanspruchen jeweils vorrangig 

Ressourcen bestimmter. Prozessoren. Reicht die Aufmerksamkeits-

kapazität eines Prozessors zur Bewältigung einer Aufgabe nicht 

aus, kann möglicher.weise auf die Ressourcen eines anderen 

Prozessors zurückgegriffen wer.den. Navon und Gopher. ver.muten 

jedoch, daß dies nicht für alle Tätigkeiten gilt, es also 

Tätigkeiten mit einem ganz spezifischen Bedarf gibt. Dar.über. 

hinaus können "unspezifische" Ressourcen wahrscheinlich nur 

mit geringer.er. Effizienz eingesetzt wer.den. 4 

Aufgaben, die Ressourcen unter.schiedlicher. Prozessoren bean-

spruchen, wer.den nach der Multipr.ozessor.theor.ie ohne nennens-

werte Leistungsverschlechterung parallel ausgeführ.t. 5 Die 

einzelnen Prozessoren können außer.dem parallele Verarbeitungs-

1 Vgl. Navon/Gopher., Economy 1979, s. 234 ff. 

2 Na von und Gopher. bzw. Wickens sprechen von "mechanisms", 
"pr.ocessing str.uctur.e", "r.eser.voirs", "r.esource pools" oder 
auch "commodities". Vgl. Navon/Gopher., Economy 1979, s. 
233, 251 und 334; Wickens, Structure 1980, s. 240, 242; 
Wickens, Pr.ocessing 1984, s. 65, 78 und 79. Hier soll aus 
Gründen der Anschaulichkeit von Prozessoren gesprochen wer-
den. Vgl. Lindsay/Norman, Einführung 1981, S. 450. 

3 Vgl. Navon/Gopher., Economy 1979, s. 234; Sanders, Some 1979, 
s. 54 ff; Gopher./Navon, Performance 1980, s. 161 ff; Israel/ 
Chesney/Wickens/Donchin, P 300 1980, s. 259 ff; Daskill/Da-
foe, Competition 1982, s. 1031 ff; Wickens, Pr.ocessing 1984, 
s. 63 ff. 

4 Vgl. Navon/Gopher, Economy 1979, s. 239 f; Wickens, Str.uc-
ture 1980, s. 244. 

5 Vgl. Wickens, Structure 1980, s. 241; Wickens, Pr.ocessing 
1984, s. 78. 
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prozesse durchführen, solange ihre spezifischen Ressourcen 

dazu ausreichen. Wie nach der Einprozessortheorie ist also 

auch nach der Multiprozessortheorie die simultane Durchführung 

zweier Tätigkeiten immer dann möglich, wenn ein bestimmter 

(spezifischer) Kapazitätsbedarf nicht überschritten wird. 

Ergebnisse wie im oben beschriebenen Beispiel lassen sich 

mit Hilfe der Multiprozessortheorie leicht erklären. Jeweils 

eine Hauptaufgabe und eine Nebenaufgabe (hier A und C bzw. 

Bund D) benötigen Ressourcen von den gleichen Prozessoren. 

Die Kapazität eines bzw. mehrerer der beanspruchten Prozesso-

ren reicht jedoch zu einer parallelen Verarbeitung nicht aus. 

Interferenzen zwischen zwei Aufgaben ergeben sich nach der 

Multiprozessortheorie hauptsächlich aus ihrer Ähnlichkeit 

hinsichtlich ihre·s Ressourcenbedarfs (spezifischer Kapazi-

tätsbedarf). Erst in zweiter Linie ist ihr absoluter Kapazi-

tätsbedarf von Bedeutung. 1 Dies läßt sich leicht verdeut-

lichen, wenn die Ressourcen hinsichtlich ihrer "Aufgabenzuge-

hörigkeit" in Gruppen aufgeteilt werden. Geht man von der 

gleichzeitigen Ausführung zweier Tätigkeiten aus, so lassen 

sich die insgesamt vorhandenen Ressourcen einer Person in 

vier Gruppen einteilen: 

o Gruppe I: Ressourcen, die zur Durchführung der Aufgabe 

X, aber nicht zur Durchführung der Aufgabe y eingesetzt 

werden können, 

o Gruppe II: Ressourcen, die zur Durchführung der Aufgabe 

y, aber nicht zur Durchführung der Aufgabe x eingesetzt 

werden können, 

o Gruppe III: Ressourcen, die zur Durchführung beider Aufga-

ben eingesetzt werden können, 

1 Vgl. Allport/Antonis/Reynolds, Division 1972, s. 226: Mc-
Leod, Dual 19~7, s. 652. 
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o Gruppe IV: Ressourcen, die für die Durchführung der beiden 

Aufgaben irrelevant sind. 1 

Geringe Interferenzen zwischen zwei Aufgaben sind immer dann 

zu erwarten, wenn die Durchführung einer oder beider Aufgaben 

ohne den Einsatz von Ressourcen der Gruppe III möglich ist. 

Sind sich die Aufgaben x und y ähnlich, so wird auch ein gro-

ßer Teil der relevanten Ressourcen (also der Gruppen I, II 

und III) zur Durchführung beider Aufgaben eingesetzt werden 

können. In der Abbildung 12a wird dies durch die relativ große 

Fläche für die Gruppe III verdeutlicht. Die Wahrscheinlich-

IV IV 

a) Ähnliche Aufgaben b) Unähnliche Aufgaben 

Abbildung 12: Ressourcenaufteilung bei ähnlichen und un-

ähnichen Aufgaben 

In Anlehnung an: Eysenck, Attention 1982, s. 42. 

1 Vgl. Eysenck, Attention 1982, s. 421 sowie Neisser, Kogni-
tion 1979, s. 84 f. 
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keit, daß bei der Durchführung der beiden Aufgaben auf Res-

sourcen der Gruppe III zurückgegriffen werden muß, ist sehr 

hoch. Bei ähnlichen Aufgaben ist damit auch die Möglichkeit 

sehr groß, daß Interferenzen zwischen den Aufgaben entstehen. 

Diese Interferenzen können gering sein, wenn die Ressourcen 

der Gruppe III zur gemeinsamen Durchführung der Aufgaben weit-

gehend ausreichen, aber auch groß, wenn die Ressourcen nicht 

ausreichen. 

Bei unähnlichen Aufgaben kann nur ein kleiner Teil der Res-

sourcen sowohl für die Aufgabe x als auch die Aufgabe y ge-

nutzt werden. Der Anteil der Ressourcen, die zur Durchführung 

nur einer Aufgabe eingesetzt werden kann, ist größer. In der 

Abbildung 12b wird dies durch die relativ kleine Fläche für 

die Gruppe III verdeutlicht. Bei unähnlichen Aufgaben ist 

die Wahrscheinlichkeit, daß auf Ressourcen der Gruppe III 

zurückgegriffen werden muß, eher gering. Bei unähnlichen Aufga-

ben ist daher die Gefahr, daß Interferenzen bei der Ausführung 

der beiden Tätigkeiten auftreten, relativ gering. 

Mit der Multiprozessortheorie lassen sich auch Ubungseffekte 

erklären, die in Doppelaufgabenexperimenten zu Leistungsverbes-

serungen führen. Bei einer separaten Ausführung von zwei Aufga-

ben wird möglicherweise häufig auf Ressourcen der Gruppe III 

zurückgegriffen, selbst wenn die Ressourcen der Gruppen I 

und II ausreichen würden. Müssen die beiden Tätigkeiten nun 

( in einem Experiment) erstmalig zusammen ausgeführt werden, 

so liegt es nahe, daß die Versuchspersonen auf die gewohnten 

Ressourcen zurückzugreifen versuchen. Im Laufe der Zeit sind 

sie dann möglicherweise dazu in der Lage, die Ressourcen der 

Gruppen I und II besser zu nutzen. Die Interferenzen zwischen 

den Aufgaben würden dann mit zunehmender Ubung solange abneh-

men, bis die Ressourcen der Gruppe I bzw. II vollständig ausge-

schöpft sind. 

Der Effekt einer zunehmenden Leistungsverbesserung läßt sich 

außerdem auch mit Hilfe der Annahme erklären, daß mit zunehmen-

der Ubung immer weniger Ressourcen benötigt werden. Entweder 
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reicht dann die Kapazität von Prozessoren des Typs I bzw. 

Typs II oder der Gesamtkapazitätsbedarf von Prozessoren des 

Typs III ist so gering, daß eine parallele Verarbeitung mög-

lich _ist. Dies könnte auch auf automatische Prozesse zutref-

fen. Untersuchungsergebnisse, nach denen automatische Pro-

zesse1 keine Verarbeitungsressourcen benötigen, sind daher 

möglicherweise auf ein unzureichendes Versuchsdesign zurückzu-

führen.2 

Auch für die Durchführung von Paralleltätigkeiten beim Radio-

hören gilt, daß ihr Kapazitätsbedarf und damit auch ihre Ablen-

kungsstärke mit zunehmender Ubung zurückgeht. So sind die 

gegenseitigen Interferenzen zwischen der Fahrleistung und 

der Verarbeitung eines Rundfunkspots bei langjährigen Auto-

fahrern sicher geringer als bei Führerscheinneulingen. 

Für den Bereich der Rundfunkwerbung ergeben sich hinsichtlich 

der Aufnahme eines Werbereizes in das KZG aus der Multiprozes-

sortheorie die gleichen Aussagen wie aus der Einprozessortheo-

rie.3 Auch die Aussagen über den Einfluß des Interesses und 

der Unterbrechbarkeit bzw. Leistungsverminderungsmöglichkeit 

bei der Paralleltätigkeit entsprechen sich. 

Hinsichtlich des Kapazitätsbedarfs ergibt sich dagegen ein 

etwas differenzierteres Bild. Gemäß der Multiprozessortheorie 

wird die gedankliche Auseinandersetzung mit dem Inhalt eines 

Rundfunkspots in folgenden Fällen erschwert: 

1. Die Paralleltätigkeit ist von ihrer Art her eigentlich 

anderen Prozessoren zuzuordnen als die Verarbeitung eines 

Rundfunkspots. Zur Durchführung der Tätigkeit wird aber 

soviel Aufmerksamkeit beansprucht, daß die Kapazität eines 

l Vgl. S. 119 f. 

2 Vgl. Navon/Gopher, Economy 1979, s. 250, Moscovitch/Klein, 
Material-Specific 1980, s. 600. 

J Vgl. S. 120 f. 
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oder mehrerer der eigentlichen Prozessoren nicht mehr aus-

reicht. Da dann zur Erledigung der Tätigkeit noch andere 

Prozessoren benötigt werden, steigt die Wahrscheinlichkeit, 

daß sich Interferenzen mit der Verarbeitung des Rundfunk-

spots ergeben. 

2. Die Paralleltätigkeit ist von ihrem spezifischen Kapazitäts-

bedarf her der Verarbeitung eines Rundfunkspots ähnlich. 

Zur Durchführung der Paralleltätigkeit wird daher Aufmerk-

samkeit von denselben Prozessoren beansprucht wie zur Ver-

arbeitung des Inhalts des Rundfunkspots. Da die Kapazität 

der Prozessoren begrenzt ist, reicht schon ein relativ 

geringer Grad an Aufmerksamkeitsbindung durch die Neben-

tätigkeit, um die Verarbeitung der werblichen Reize zu 

behindern. 

Die Intensität der gedanklichen Auseinandersetzung hängt nach 

der Multiprozessortheorie folglich nicht nur vom absoluten 

Kapazitätsbedarf der Paralleltätigkeit ab, sondern in erster 

Linie von der Ähnlichkeit der Paralleltätigkeit hinsichtlich 

ihres spezifischen Ressourcenbedarfs mit dem Ressourcenbedarf 

bei der Verarbeitung eines Rundfunkspots. 

Aussagen über diese Ähnlichkeit bzw. über den Ressourcenbedarf 

sind nur bei Kenntnis der beteiligten Prozessoren möglich. 

Dazu muß zunächst bekannt sein, für welche Verarbeitungspro-

zesse eigene Prozessoren existieren. Darüber geben vor allem 

entsprechende Analysen unterschiedlicher Doppelaufgabenex-

perimente Aufschluß. 1 Diese Analysen legen den Schluß nahe, 

daß eigenständige Prozessoren möglicherweise für folgende 

Aufgabenbereiche existieren: 

o Die Reizverarbeitung in unterschiedlichen Stufen des Verar-

beitungsprozesses, 

o die Aufnahme von Reizen durch unterschiedliche Sinnesorgane 

1 Vgl. Wickens, Structure 1980, s. 242 ff. 
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bzw. unterschiedliche Reaktionen auf Reize, 

o die Verarbeitung unterschiedlich kodierter Reize bzw. für 

die Reizverarbeitung in einer der beiden Großhirnhälften. 1 

Im folgenden werden einige der Experimente beschrieben, die 

jeweils für die Annahme spezifischer Prozessoren sprechen. 

Gleichzeitig wird darauf eingegangen, welche dieser Prozesso-

ren jeweils bei der Verarbeitung von Rundfunkspots bzw. durch 

verschiedene Paralleltätigkeiten beansprucht werden. 

2232 Annahmen bezüglich der Aufgabenbereiche möglicher Pro-

zessoren 

22321 Verarbeitungsstufenspezifische Prozessoren 

Bereits in Abschnitt 12. wurden die verschiedenen Teilprozesse 

beschrieben, die bei der Aufnahme eines Reizes in das KZG 

und seiner Weiterverarbeitung ablaufen. Diese Teilprozesse 

lassen sich grob in drei Stufen unterteilen. Die erste Stufe 

umfaßt die Analyseprozesse, die zur Entschlüsselung des Reizes 

führen. Prozesse, die der gedanklichen Auseinandersetzung 

mit dem Stimulus, seiner Erhaltung im KZG oder der Oberfüh-

rung in das LZG dienen, bilden die zweite Stufe. Als dritte 

Stufe sind noch die auf die Ausführung von Bewegungsfolgen 

ausgerichteten Teilprozesse zu nennen. 

Die Annahme, daß für die ersten beiden Stufen im Verarbeitungs-

prozeß andere Prozessoren Ressourcen bereitstellen als für 

die letzte Stufe, stützt sich auf eine ganze Reihe von Befun-

den aus Doppelaufgabenexperimenten. Entsprechende Ergebnisse 

zeigten sich insbesondere wenn Tracking-Aufgaben als Haupt-

aufgaben eingesetzt wurden. 2 Bei Tracking-Aufgaben müssen 

1 Vgl. Wickens, Structure 1980, s. 242 ff; Wickens, Processing 
1984, s. 79 ff. 

2 Vgl. Wickens, Structure 1980, s. 242; Wickens, Processing 
1984, s. 80 ff. 
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die Probanden mit Hilfe eines Steuerhebels (control stick) 

einen Cursor auf einem Bildschirm bewegen. Dieser Cursor darf 

dabei von einem Zielpunkt, der sich mit unterschiedlichen 

Geschwindigkeiten und/ oder in unterschiedlichen Richtungen 

bewegt, nur in einem vorbestimmten Rahmen abweichen. Die Trac-

king-Aufgaben beanspruchen vorrangig in der letzten Stufe 

des Verarbeitungsprozesses Kapazität, da es bei ihnen auf 

eine genaue Bewegungssteuerung ankommt. 1 So waren Versuchs-

personen z.B. dazu in der Lage, gleichzeitig mit der Ausfüh-

rung von Tracking-Aufgaben Reize zu identifizieren oder Zähl-

bzw. Rechenaufgaben zu bewältigen, ohne daß sich die erwarte-

ten Interferenzen zeigten. 2 Sollten Tracking-Aufgaben jedoch 

mit anderen Reaktionssteuerungsaufgaben durchgeführt werden, 

ergaben sich große Interferenzen. 3 

Auch in anderen Experimenten zeigte sich das gleiche Bild. 

Aufgaben, die in erster Linie Ressourcen in den ersten beiden 

Stufen des Verarbeitungsprozesses beanspruchen, ließen sich 

ohne größere Interferenzen zusammen mit solchen Aufgaben durch-

führen, die in der letzten Stufe die stärkste Aufmerksamkeit 

benötigen. Aufgaben, die in denselben Stufen der Informati-

onsverarbeitung besonders viel Ressourcen erfordern, konnten 

dagegen nicht ohne Schwierigkeiten gemeinsam ausgeführt wer-

1 Vgl. Gopher/Navon, Performance 1980, S. 173. 

2 Vgl. Trumbo/Noble/Swink, Secondary 1967, s. 232 ff; 
Wright/Holloway/Aldrich, Attending 1974, S. 454 ff; Is-
real/Chesney/Wickens/Donchin, E., P 300 1980, s. 259 ff; 
Wickens, Effects 1976, s. 1 ff; McLeod, Dual 1977, s. 651 
ff; Wikkens/Kessel, Processing 1980, s. 562. 

3 Vgl. Wickens, Effects 1976, s. 1 ff; Gopher/Navon, Perfor-
mance 1980, s. 161 ff; Wickens/Kessel, Processing 1980, 
s. 564. 
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den. 1 

Hört nun eine Person einem Werbespot zu, so werden in erster 

Linie Ressourcen in den beiden ersten Stufen des Verarbeitungs-

prozesses beansprucht. Denn nur selten ruft ein Werbespot 

direkt Bewegungssteuerungsprozesse hervor (z.B. den Takt der 

Musik mitklopfen oder mitsingen). Selbst wenn dies geschieht, 

werden diese Reaktionen relativ wenig Aufmerksamkeitskapazität 

erfordern. Gemäß der Annahme der Multiprozessortheorie lenken 

daher solche Tätigkeiten bei der Verarbeitung eines Rundfunk-

spots am starksten ab, die vorrangig Ressourcen in den ersten 

beiden Stufen des Verarbeitungsprozesses benötigen. Zu diesen 

(im folgenden Typ 1 genannten) Paralleltätigkeiten gehören 

z.B. Lesen, Zuhören bei einem Gespräch oder das Lösen von 

Rechenaufgaben. Das gleiche gilt für Aufgaben, bei denen eine 

Information (durch Memorieren) eine Zeitlang (im KZG) auf-

rechterhalten werden soll (Auswendiglernen etc.). 

Paralleltätigkeiten, die die stärkste Aufmerksamkeit am Ende 

des Informationsverarbeitungsprozesses beanspruchen, hätten 

dagegen hinsichtlich der Verarbeitung eines Rundfunkspots 

eine geringere ablenkende Wirkung. Zu diesen Paralleltätigkei-

ten (vom Typ 2) zählen z.B. Zeichnen, Autofahren, Bügeln, 

Spülen etc. Eine geringe Ablenkung ist insbesondere dann zu 

erwarten, wenn die Ausführung der Bewegungsfolgen (fast) auto-

matisch vor sich geht. 

Die Stärke der jeweiligen Ablenkung hängt neben dem spezifi-

schen Kapazitätsbedarf der Aufgabe auch von ihrem absoluten 

Kapazitätsbedarf ab. So wird eine einfache Aufgabe weniger 

1 Vgl. Shulman/Briggs, Studies 1971, S.l ff; Shaffer, Atten-
tion 1971, s. 107 ff, Briggs/Peters/Fisher, Locus 1972, 
S. 315 ff; Treisman/Davies, Divided 1973, s. 101 ff; Shaf-
fer, Multiple 1975, s. 157 ff; Kantowitz/Knight, Testing 
1976, s. 343 ff; Long, Effect 1976, s. 179 ff; Damos/Wik-
kens, Dual 1977, s. 209 ff; Roediger/Knight/Kantowitz, Inter-
fering 1977, S. 167 ff; Logan, Attention 1978, s. 32 ff; 
Isreal/ Wickens/Chesney/Donchin, Event 1980, s. 211 ff; 
Wickens, Structure 1980, S. 239; Wickens/ Sandry/Vidulich, 
Compatibility 1983, s. 227 ff. 
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stark ablenken als eine schwierige. Daher lassen sich nur 

relative Aussagen über das Ausmaß der Ablenkungseffekte von 

Paralleltätigkeiten mit unterschiedlichem verarbeitungsstufen-

spezifischen Kapazitätsbedarf formulieren. 

Da Paralleltätigkeiten vom Typ 1 zu größeren Interferenzen 

mit der Verarbeitung eines Rundfunkspots führen, werden sie 

auch die Erinnerung an den Botschaftsinhalt stärker beeinträch-

tigen als Paralleltätigkeiten vom Typ 2. Falls eine Werbebot-

schaft keine ausgeprägte Gegenargumentation hervorruft, also 

nicht mit positiven Ablenkungseffekten zu rechnen ist, so 

ist aufgrund der geringeren Auseinandersetzung mit dem Bot-

schaftsinhalt durch Ablenkungen vom Typ 1 eine geringere Ein-

stellungsveränderung zu erwarten als durch den Typ 2. 

Sind alle Rahmenbedingungen für positive Ablenkungseffekte 

erfüllt, so sind aufgrund des kurvilinearen Zusammenhangs 

zwischen Ablenkungsstärke und positiven Ablenkungseffekten 

Aussagen hinsichtlich einer größeren Einstellungsveränderung 

nur schwer möglich. Gegenargumente werden durch Paralleltätig-

keiten vom Typ 1 wahrscheinlich bereits bei vergleichsweise 

geringem absoluten Kapazitätsbedarf unterdrückt. Bei Parallel-

tätigkeiten vom Typ 2 sind positive Ablenkungseffekte bei 

einem größeren absoluten Kapazitätsbedarf zu erwarten, dafür 

wird die optimale Ablenkungsstärke auch nicht so leicht über-

schritten. Eine Hypothesenformulierung hinsichtlich des positi-

ven Ablenkungseffekts erscheint unter diesen Bedingungen nicht 

sinnvoll. Deshalb sollen unter der Annahme verarbeitungsspezi-

fischer Prozessoren hier nur folgende Hypothesen aufgestellt 

werden. 

HSa: Eine Paralleltätigkeit, die einen hohen Kapazitätsbedarf 

in den ersten beiden Stufen und einen geringen in der 

letzten Stufe des Verarbeitungsprozesses hat, führt 

zu einer geringeren Erinnerung an Inhalte eines Rundfunk-

spots als eine Paralleltätigkeit, die bei gleichem abso-

luten Kapazitätsbedarf in erster Linie Ressourcen zur 

Reaktionssteuerung benötigt. 
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H5b: Eine Paralleltätigkeit, die einen hohen Kapazitätsbedarf 

in den ersten beiden Stufen und einen geringen in der 

letzten Stufe des Verarbeitungsprozesses hat, führt 

zu einer geringeren Einstellungsbeeinflussung in die 

vom Kommunikator gewünschte Richtung als eine Parallel-

tätigkeit, die bei gleichem absoluten Kapazitätsbedarf 

in erster Linie Ressourcen zur Reaktionssteuerung benö-

tigt. 

23322 Modalspezifische Prozessoren 

Die deutlichsten Beweise für die Multiprozessortheorie ergeben 

sich aus Doppelaufgabenexperimenten, in denen die Analyse 

und Aufnahme akustischer Reize mit der von visuellen Reizen 

bzw. manuelle mit verbalen Antwortreaktionen verglichen wur-

den.1 So zeigten sich bei Aufgaben deutliche Leistungsver-

schlechterungen, wenn die Antwortreaktion bei beiden Aufgaben 

manuell bzw. verbal und nicht bei einer Aufgabe mit der Hand 

und bei der anderen verbal gegeben werden mußte. 2 

Da beim Hören eines Radiospots (von Erwachsenen) i.a. keine 

Antwortreaktionen (wie z.B. das Nachsingen oder Nachsprechen 

des Spots) zu erwarten sind, soll hier nicht näher auf die 

Reaktionsmodalität eingegangen werden. 

In vielen Studien zeigten sich große Interferenzen zwischen 

Aufgaben, wenn bei beiden visuelle oder bei beiden akustische 

Reize verarbeitet werden sollten. Wurde eine Aufgabe so verän-

dert, daß zwar ihr absoluter Ressourcenbedarf in etwa gleich 

1 Vgl. Wickens, Structure 1980, s. 243. 

2 McLeod, Dual 1977, s. 653 ff; Harris/Owens/North, System 
1978, s. 330 ff; Mc Leod, Dual 1978, s. 84 ff; Wickens, 
Structure 1980, s. 243 ff; Wickens/ Kramer/Vanasse/Donchin, 
Performance 1983, s. 1080 ff. 
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geblieben sein dürfte, sie jedoch eine andere Sinnesmodalität 

beanspruchte, so gingen die Interferenzen zurück. 1 

Schon aus Eigenbeobachtungen kann man entnehmen, daß das Ver-

stehen akustisch übermittelter Informationen durch andere 

Geräuschquellen beeinträchtigt wird. Die Aufnahme der Informa-

tionen eines Radiospots in das KZG wird durch akustische Reize 

also wahrscheinlich mehr gestört als durch visuelle. Dies 

gilt allerdings nur, solange die Aufnahme der visuellen Reize 

die Kapazität des eigentlichen Prozessors nicht überfordert. 

Erfordert die Aufnahme des visuellen Materials große Aufmerk-

samkeit (z.B. bei schlechten Lichtverhältnissen, schnell wech-

selnden Stimuli oder schnellen Bewegungen der Reize), so muß 

möglicherweise auf Ressourcen zusätzlicher Prozessoren zu-

rückgegriffen werden. 2 In diesem Fall kann es auch zu größeren 

Interferenzen mit der Verarbeitung eines Radiospots kommen. 

Dennoch sollen hier die folgenden Hypothesen aufgestellt wer-

den. 

H6a: Eine Paralleltätigkeit, bei der auf akustische Reize 

reagiert werden muß, führt zu einer geringeren Erinne-

rung an Inhalte eines Rundfunkspots als eine Parallel-

tätigkeit mit gleich hohem absolutem Kapazitätsbedarf, 

bei der ausschließlich auf visuelle Reize reagiert wer-

den muß. 

H6b: Eine Paralleltätigkeit, bei der auf akustische Reize 

reagiert werden muß, führt zu einer geringeren Einstel-

lungsbeeinflussung in die vom Kommunikator gewünschte 

1 Vgl. Treisman/Davies, Divided 1973, s. 10 ff; Shaffer, Mul-
tiple 1974, s. 157 ff; Wright/Holloway/Aldrich, Attenting 
1974, S. 454 ff; Rollins/ Hendricks, Processing 1980, S. 
101 ff; Wickens, Structure 1980, s. 243 ff; und die dort 
angegebene Literatur. 

2 Vgl. Wickens, Structure 1980, S.243 f, aber auch die Experi-
mente von Taylor/Lindsay/Forbes, Quantification 1967, s. 
223 ff; Lindsay/Taylor/Forbes, Attention 1968, s. 113 ff; 
Martin, Reading 1977, s. 453 ff; Trumbo/Milone, Primary 
1971, s. 273 ff; bei denen sich bei einer Veränderung der 
Modalität keine Leistungsunterschiede zeigten. 
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Richtung als eine Paralleltätigkeit mit gleich hohem 

absoluten Kapazitätsbedarf, bei der ausschließlich auf 

visuelle Reize reagiert werden muß. 

22323 Kodierungsspezifische Prozessoren 

Bereits in Kapitel 1122 wurde dargestellt, daß Informationen 

im KZG in unterschiedlicher Form kodiert werden können. Mög-

licherweise erhalten Informationen in Abhängigkeit von ihrer 

Kodierungsform Verarbeitungsressourcen von verschiedenen Pro-
1 zessoren. 

Baddeley et.al. 2 ließen zwei verschiedene Hauptaufgaben je-

weils zusammen mit einer Tracking-Aufgabe durchführen. Bei 

der visuellen Aufgabe wurde den Versuchspersonen kurz ein 

Großbuchstabe in Druckschrift gezeigt. Nach der Darbietung 

sollten die Probanden Angaben über das Vorhandensein bestimm-

ter Winkel machen. Bei der verbalen Aufgabe mußten die Ver-

suchspersonen nach kurzfristiger Darbietung eines Satzes für 

jedes darin enthaltene Wort angeben, ob es sich um ein Sub-

stantiv bzw. einen Artikel gehandelt hatte. Während die verba-

le Aufgabe keinen signifikanten Einfluß auf die Tracking-Aufga-

be hatte, führte die visuelle Aufgabe zu einer Leistungsver-

schlechterung.3 Da bei Tracking-Aufgaben auf visuelle Reize 

reagiert werden muß, führte die zusätzliche visuelle Aufgabe 

wie erwartet zu Interferenzen. Auch in anderen Experimenten 

zeigten sich unterschiedliche Leistungen bei Nebenaufgaben, 

in Abhängigkeit davon, ob das Material bei der Hauptaufga-

1 Vgl. Wickens, Processing 1984, s. 82 f; 

2 Vgl. Baddeley/Grant/Wight/Thompson, Imagery 1975, s. 207 ff. 

3 Vgl. Baddeley/Grant/Wight/Thompson, Imagery 1975, s. 207 ff. 



140 

be visuell, akustisch oder semantisch kodiert werden mußte. 1 

Für die Rundfunkwerbung ergeben sich aus den Ausführungen 

folgende Implikationen. Die sprachlichen Bestandteile eines 

Rundfunkspots werden verbal kodiert. Gemäß der Annahme kode-

spezifischer Interferenzen wird ihre Verarbeitung daher am 

stärksten durch solche Aufgaben gestört, die ebenfalls eine 

verbale Komponente haben. Dazu gehören z.B. Tätigkeiten wie 

Lesen oder Schreiben, aber auch Gespräche mit anderen Menschen 

oder das Nachdenken über einen Sachverhalt. 

Falls die Ablenkung durch eine "verbale" Nebentätigkeit sehr 

groß ist, kann möglicherweise nur noch der echoartig kodier-

bare Teil des Spots gespeichert werden. Dazu gehören z.B. 

die Klangfarbe der Stimmen, Reime, alle Geräusche und beson-

ders die Musik. So dürfte es z.B. leichter sein, während einer 

Unterhaltung eine in einem Radiospot vorkommende Melodie zu 

verarbeiten als den sprachlichen Inhalt. 

Paralleltätigkeiten, bei denen die eintreffenden Reize in 

erster Linie visuell und/oder kinästhetisch bzw. taktil ko-

diert werden (können), lassen demgegenüber eine geringere 

Ablenkung vom Textteil erwarten. Dies gilt z.B. für alle moto-

rischen Tätigkeiten, die ohne größeres Nachdenken erfolgen 

oder für das Betrachten von Bildern oder Vorgängen, solange 

es keine intensive gedankliche Auseinandersetzung hervorruft 

sowie für Tätigkeiten wie Zeichnen. Die Verarbeitung der nicht-

verbalen Bestandteile wird möglicherweise durch anderes echo-

artig kodiertes Material stärker gestört als die Verarbeitung 

der verbalen Bestandteile. Es ist z.B. anzunehmen, daß die 

Verarbeitung der gesprochenen Werbebotschaft leichter fällt 

als die der Werbemusik, wenn man gleichzeitig jemanden musizie-

ren hört. Allerdings sind bei echoartig kodierbarem Material 

bereits Interferenzen aufgrund der Hypothese HG zu rechnen. 

l Vgl. Brooks, Spatial 1968, S. 349 ff; Baddeley/ Grant/Wight/-
Thomson, Imagery 1975, s. 210 ff; Wickens/Sandry/Vidulich, 
Compatibility 1983, S. 227 ff; Baddeley/Lieberman, Spatial 
1980, s. 521 ff; Moscovitch/Klein, Mterial 1980, s. 592ff; 
Hellige/Cox, Effects 1976, s. 210 ff. 
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Deshalb soll dazu an dieser Stelle keine weitere Hypothese 

formuliert werden. 

Hinsichtlich des Einflusses verschiedener Paralleltätigkeiten 

auf die Einstellungsveränderung lassen sich nur bedingt Schlüs-

se ziehen. Da sowohl sprachliche als auch nicht sprachliche 

Bestandteile eines Radiospots Einfluß auf die Einstellung 

gegenüber dem beworbenen Produkt haben, sind konkrete Aussagen 

hinsichtlich zu erwartender Ablenkungseffekte auf die Einstel-

lungsveränderung nur sehr schwer möglich. Bei Werbespots, 

in denen sachliche Argumente überwiegen, könnten Parallel-

tätigkeiten mit verbaler Komponente einen größeren Einfluß 

auf die Einstellungsveränderung haben als nichtverbale Paral-

leltätigkeiten. Demgegenüber könnte der Einfluß der zuletzt 

genannten ablenkenden Tätigkeiten bei stark emotionalisieren-

den Werbespots größer sein. Hier soll nur die folgende Hypo-

these formuliert werden. 

H7: Die Erinnerung an den Textinhalt eines Rundfunkspots 

wird durch eine Paralleltätigkeit mit verbaler Komponen-

te stärker beeinflußt als die Erinnerung an nicht-sprach-

liche Bestandteile des Rundfunkspots. 

22324 Hemisphärenspezifische Prozessoren 

Die Annahme kodespezifischer Prozessoren mit eigenen Ressour-

cen wird durch neurophysiologische Erkenntnisse erhärtet. 1 

Gemäß dieser Erkenntnisse sind die beiden Großhirnhälften 

des Menschen in einem gewissen Umfang auf unterschiedliche 

Funktionen spezialisiert. 2 Dies wird normalerweise nicht be-

1 Vgl. Wickens/Mountford/Schreiner, Multiple 1981, s. 212. 

2 Vgl. Glass/Holyoak/Santa, Cognition 1979, s. 292 ff: Lind-
say/Norman, Einführung 1981, s. 320 und 340; Wessells,Cogni-
tive 1982, s. 267. 



142 

merkt, da alle eintreffenden Informationen zwischen den Hemi-

sphären über Nervenverbindungen ausgetauscht werden. Die wich-

tigste dieser Verbindungen, das Corpus callosum besteht aus 

über 200 Millionen Nervenfasern. 1 Doch selbst bei sogenannten 

Split-brain-Patienten, bei denen das Corpus callosum zur Be-

grenzung epileptischer Anfälle durchtrennt wurde, zeigten 

sich keine auffälligen Veränderungen im Verhalten. 2 Dies 

ist dadurch zu erklären, daß normalerweise beide Gehirnhälften 

auch unabhängig voneinander über die gleichen Informationen 

verfügen. 3 

So ist z.B. beim Auge zwar das jeweils linke visuelle Feld 

mit der rechten Gehirnhälfte verbunden und das jeweils rechte 

visuelle Feld mit der linken Hälfte (vgl. Abbildung 13). 4 

Durch Kopf- und Augenbewegungen stehen den beiden Hemisphären 

jedoch weitgehend die gleichen visuellen Informationen zur 

Verfügung. 

Zur Erforschung der Fähigkeiten jeder Hälfte wurden spezielle 

Versuchsanordnungen entwickelt, bei denen jeweils nur eine 

Hemisphäre sensorische Informationen erhält. 5 Wird einem 

rechtshändigen split-brain Patienten ein Gegenstand nur im 

rechten visuellen Feld dargeboten bzw. nur in die rechte Hand 

gegeben, so kann er das Objekt ohne Probleme benennen. Gibt 

man dem Patienten den Gegenstand dagegen in die linke Hand 

bzw. zeigt ihn nur im linken visuellen Feld, so behauptet 

1 Vgl. Haub, Bedeutung 1980, s. 8; Mühlbacher, Selektive 1984, 
S. 95. 

2 Vgl. Gazzinga, Split 1967, s. 24; Gazzinga, Split 1972, 
S. 29; Haub, Bedeutung 1980, s. 8; Beaumont, Split 1981, 
s. 190. 

3 Vgl. Ravizza/Belmore, Auditory 1978, S.481; Glass/ Holy-
oak/Santa, Cognition 1979, S.290; Haub, Bedeutung 1980; 
Lindsay/Norman, Einführung 1981, S.346; Wessells, Cognitive 
1984, S.95, 

4 Vgl. Lindsay/Norman, Einführung 1981, s. 24 und 337. 

5 Vgl. Lindsay/Norman, Einführung 1981, S. 340. 
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CORPUS 
CALLOSUM 

YISUAL INPUT to bisected brain was limited to one hemi sphere by 
presenting informatlon only in one visual field. The right and 
left fields of view are projected, via the optic chiasm, to the 
Jeft and right hemispheres of the braln respectively . lf a person 
f ix es his gaze on a point, therefore, information to the left of 
the point goes only to the right hemisphere and Information to 
the right of the point goes to the left hemisphere . Stimuli in 
the left visual field cannot be described by a split - brain pat i ent 
because of the disconnection between the right hemisphere and the 
speech center, which is in the left hemisphere. 

Abbildung 13: Verbindung zwischen den visuellen Feldern 

und den Hemisphären 

Quelle: Gazzaniga, Split 1967, s. 25. 
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der Patient, nichts gesehen bzw. gefühlt zu haben. Er ist 

jedoch mit der linken Hand dazu in der Lage, den Gegenstand 

zu zeichnen, aus anderen Objekten herauszusuchen bzw. seine 

Funktion zu demonstrieren. 1 

Aus diesen und anderen Experimenten wurde geschlossen, daß 

bei Rechtshändern die rechte Gehirnhälfte i.d.R. unfähig ist, 

Sprache zu produzieren. Hinsichtlich der Spracherkennung und 

Sprachverarbeitung verfügt die rechte Hemisphäre jedoch über 

(wenn auch begrenzte) Fähigkeiten. 2 

Der Uberlegenheit der linken Hemisphäre bei der Verarbeitung 

von verbalem Material stehen überlegene Fähigkeiten der rech-

ten Hemisphäre bei räumlich-visuellen Aufgaben gegenüber. 

Insbesondere ihre räumlich-manipulativen Leistungen sind deut-

lich höher. 3 In verschiedenen Experimenten nicht nur mit 

Split- brain-Patienten, sondern auch mit normalen Versuchsper-

sonen4 konnten noch weitere hemisphärische Asymmetrien festge-

stellt werden. Allerdings sind die Unterschiede im allgemeinen 

nicht sehr deutlich ausgeprägt. 5 Einen Uberblick über festge-

stellte Asymmetrien gibt Tabelle 6. 

1 Vgl. Gazzinga, Split 1967, s. 24 f; Sperry, Hemisphere 1968, 
S. 725; Geschwind, Language 1976, S. 243 f; Lindsay/Norman, 
Einführung 1981, s. 340 ff. 

2 Vgl. Glass/Holyoak/Santa, Cognition 1979, s. 301 f; Beau-
mont, Split 19-81, S. 196 f; Wessells, Cognitive 1982, s. 
270; Ellis/Shepard, Recognition 1974, s. 1035 ff. 

3 Vgl. Levy/Trevarthen/Sperry, Perception 1972, s. 61 ff; 
Gazzinga/Le Doux, Integrated 1978, S. 63 ff; Haub, Bedeutung 
1980, s. 26 ff. 

4 Vgl. zu Uberblicken über Versuchsanordnungen, mit deren 
Hilfe die Uberlegenheit einer Hemisphäre auch bei normalen 
Versuchspersonen nachgewiesen werden kann: Haub, Bedeutung 
1980, s. 47 ff; Hansen, Hemispheral 1981, s. 162 ff. 

5 Haub, Bedeutung 1980, S. 25 f; Lindsay/Norman, Einführung 
1980, s. 350. 
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Zuständigkeit der linken Hemisphäre für Zuständigkeit der rechten Hemisphäre fUr 
bzw. Uberlegenheit bei bzw. Uberlegenheit bei 

visuelle(n) Stimuli visuelle (n) Stimuli 

- Wahrnehmungen im rechten Gesichtsfeld - Wahrnehmungen im linken Gesichtsfeld 
- Erkennen von Buchstaben und Wörtern - Erkennen von auf dem Kopf stehenden ver-
- Erkennen der grammatikalischen Struktur balen Stimuli 

von Sätzen - \:ieäerkennen von GesicJ\tern 
- Zeitvergleiche zwischen direkt aufein- - Bild- und Mustererkennung 

anäerfolgenden Lichtreizen - Herausfinden aus Labyrinthen - Erkennen zweidimensionaler Punktmuster 
- Längenbeurteilung 
- Stereoskopische Tiefenwahrnehmung 
- Binokulare Disparität 
- Diskriminierung von Farbtönen - Fehlende Teile ergänzen 

akustische (n) Stimuli akustische (n) Stimuli 

- Sprachwahrnehmung - Umweltgeräusche wahrnehmen 
- Erkennen sinnloser Silben - Nonverbale Laute wahrnehmen 
- Unterscheidung der Tonhöhe einzelner - Unterscheidung der Tonhöhe einzelner Töne 

Tönen bei Musikern bei Nichtmusikern 
- Melodienerkennung bei Musikern - Melodienerkennung bei Nichtmusikern 
- Sprache rückwärts erkennen 

taktile (n) Stimuli taktile (n) Stimuli 

- Gefühl der rechten Hand - Gefühl der linken Hand - Reize auf der rechten Körperhälfte wahr- - Reize auf der linken Körperhälfte wahr-
nehmen nehmen 

- Zeitvergleiche zwischen direkt aufein- - Punktmuster erkennen 
anderfolgenden Berührungsreizen - Nichtvisuelle Lokalisation 

motorische(n) Reaktionen mot9rische (n) Reaktionen 

- Sprachproduktion - Rhythmus beim Singen 
- Prosodie und Rhythmus beim sprechen - Tonhöhe beim Singen - Tonhöhe beim Sprechen - Motorik der linken Hand 
- Schreiben - Teile zu einem Ganzen zusammenfügen 
- Motorik der rechten Hand 
- Geübte Bewegungen 
- Freie Handbewegungen beim sprechen 

Sonstiges Sonstiges 

- Geruch vom linken Nasenloch - Geruch vom rechten Nasenloch 
- Arithmetische Fähigkeiten - Zeitliche Integration 
- Abstrakte Analogien - Negativere Emotionen 

- Verständnis für Widersinniges oder Doppel-
deutiges (in Witzen) 

- Mentale Rotation von Figuren - Räumliches Vorstellungsvermögen 

Tabelle 6: Hemisphärische Asymmetrien 

Quellen: Davidoff, Hemispheric 1976, s. 387 ff; Dimond/Far-
rington/Johnson, Differing 1976, s. 691 f; Krashen, Left 
1977, S. 109 ff; Glass/Holyoak/Santa, Cognition 1979, s. 291 
ff; Haub, Bedeutung 1980, s. 24 ff; Brochgrevink, Prosody 
1983, s. 153 ff; Makeig, Affective 1983, s. 232; Mühlbacher, 
Selektive 1984, S. 97; Zimmer, Zwei 1984, s. 45 ff. 
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Einige Experimente zeigen, daß hemisphärische Dominanzen nicht 

auf einer generellen Fähigkeit zur Verarbeitung bestimmter 

Reizarten durch die Gehirnhälften beruhen. 1 Verschiedene For-

scher gehen deshalb davon aus, daß sich die Leistungsunter-

schiede zwischen den Hemisphären aufgrund unterschiedlicher 

Verarbeitungsstile ergeben. 2 Die linke Hemisphäre arbeitet 

wahrscheinlich in erster Linie sequentiell bzw. analytisch, 

die rechte eher ganzheitlich bzw. simultan. 3 Da zur Spracher-

kennung und -verarbeitung Lautfolgen sequentiell in einzelne 

Abschnitte zerlegt werden müssen, ist die linke Hemisphäre 

für die Verarbeitung von verbal kodiertem Material geradezu 

prädestiniert. Die Arbeitsweise der rechten Hemisphäre ist 

dagegen bei einer akustischen oder visuellen Kodierung von 

Vorteil. 4 

Die Uberlegenheit der rechten Hemisphäre ergibt sich dabei 

teilweise aufgrund der Versuche der linken Hemisphäre, jede 

Art von Reizen sprachlich zu kodieren. Bei Reizen, die sich 

nicht oder nur sehr schwer verbal kodieren lassen, stört dies 

die eigentlich vorhandene Fähigkeit, die Reize zu verarbei-

ten. 5 Tatsächlich zeigte sich in einem Experiment die linke 

Hemisphäre sowohl bei der Verarbeitung von Wörtern als auch 

von Bildern immer dann überlegen, wenn eine verbale Kodie-

rungsform vorgegeben wurde. Rechtshemisphärische Dominanz 

ergab sich dagegen beim gleichen Versuchsmaterial, wenn eine 

1 Vgl. Dee/Hannay, Asymmetry 1973, s. 241 ff; Levy/ Trevar-
then, Metacontrol 1976, S. 299; Haub, Bedeutung 1980, s. 
45. 

2 Vgl. Glass/Holyoak/Santa, Cognition 1979, s. 299; Haub, 
Bedeutung 1980, s. 44 ff. 

3 Vgl. Glass/Holyoak/Santa, Cognition 1979, s. 311; Haub, Be-
deutung 1980, s. 43 ff. und 117 f.; Hansen, Hemispheral 
1981, s. 27; Zimmer, Zwei 1984, s. 48 f. 

4 Vgl. Glass/Hoyoak/Santa, Cognition 1979, s. 311. 

5 Vgl. Gazzinga, Rede 1986. 
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visuelle Kodierung vorgenommen werden sollte. 1 

Verschiedene Forscher gehen davon aus, daß jede Hemisphäre 

über eigene Verarbeitungsressourcen verfügt. 2 Auch diese An-

nahme wird durch die Ergebnisse einiger Doppelaufgabenexperi-

mente bestätigt. So kommt es zwischen Aufgaben, die vorrangig 

derselben Hemisphäre zuzurechnen sind, zu stärkeren Interferen-

zen als zwischen Aufgaben mit unterschiedlicher Hemisphären-

beanspruchung.3 Rechtshändige Versuchspersonen konnten z.B. 

ein Holzstück länger mit der linken als mit der rechten Hand 

balancieren, während sie das Wort "Mississippi" buchstabier-

ten. 4 Auch bei anderen manuellen Aufgaben ergab sich eine 

bessere Leistung der linken Hand bei verbalen und der rechten 

Hand bei räumlich-visuellen Zusatzaufgaben. 5 

Moscovitch und Klein zeigten ihren Versuchspersonen 50-130 

msc lang gleichzeitig drei Stimuli, die mit bereits vorher 

gezeigtem Material verglichen werden sollten. Das Stimulusma-

terial wurde so ausgewählt, daß ein Teil (Gesichter) besser 

von der rechten Hemisphäre, der andere Teil (Worte) besser 

von der linken Hemisphäre verarbeitet werden konnte. Die Re-

cognitionwerte waren relativ hoch, wenn gleichzeitig Gesichter 

und Worte dargeboten wurden. In diesem Fall konnte jede Hemi-

sphäre einen Teil des Materials verarbeiten. Wurden dagegen 

1 Vgl. Seamon/Gazzinga, Coding 1973, s. 249, sowie Haub, Bedeu-
tung 1980, S. 45. 

2 Vgl. Dimond, Double 1972, S. 195 ff.; Kinsbourne/ Hicks, 
Functional 1978, s. 345 ff; Glass/Holyoak/ Santa, Cognition 
1979, s. 313 ff; Moscovitch/Klein, Material specific 1980, 
S. 591; Wickens, Structure 1980, S. 243; Wickens/Mountford/ 
Schreiner, Multiple 1981, s. 212; Wickens, Processing 1984, 
S. 82 f. 

3 Vgl. Kinsbourne/Hicks, Functional 1978, s. 358 f; 
Moscovitch/Klein, Material-specific 1980, S. 591 ff. 

4 Vgl. Kinsbourne/Cooke, Generalized 1971, s. 341 ff. 

5 Vgl. Mc Farland/Ashton, Developmental 1975, s. 447 ff; Mc 
Farland/Ashton, Influence 1978, S. 735 ff; Wickens/Hount-
ford/Schreiner, Multiple 1981, s. 223. 
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gleichzeitig nur Worte oder nur Gesichter dargeboten, so lagen 

die Recognitionwerte niedriger, da alle Stimuli von einer 

Hemisphäre verarbeitet werden mußten. 1 

Bevor aus der Annahme hemisphärenspezifischer Verarbeitungs-

ressourcen Schlüsse für die Verarbeitung eines Rundfunkspots 

bei gleichzeitiger Parallelbeschäftigung gezogen werden, sei 

noch darauf hingewiesen, daß die Spezialisierung der Gehirn-

hälften bei Linkshändern und bei Frauen wahrscheinlich weniger 

stark ausgeprägt ist. Eine Dominanz der linken Gehirnhälfte 

bei der Sprachproduktion wurde z.B. bei 96% von 140 untersuch-

ten rechtshändigen Patienten und 70% von 122 untersuchten 

Links- bzw. "Beidhändern" festgestellt. 2 Der Spezialisierungs-

grad variiert außerdem zwischen einzelnen Individuen beträcht-

lich.3 

Die Aussagen über Unterschiede zwischen den Hemisphären stüt-

zen sich auf Experimentergebnisse mit relativ einfachen Infor-

mationsverarbeitungsaufgaben.4 Komplexe Aufgaben sind mög-

licherweise nur durch ein intensives Zusammenwirken beider 

Gehirnhälften zu bewältigen. Die anschließenden Ausführungen 

über die Ablenkungseffekte einzelner Paralleltätigkeiten sind 

daher in hohem Maße spekulativ. Lediglich die Annahmen, die 

sich auch aus der Existenz kodespezifischer Ressourcen erge-

ben, können als relativ gesichert gelten. Die Ausführungen 

sollen jedoch aufzeigen, daß eine stärkere Berücksichtigung 

der schnell zunehmenden Ergebnisse der Hemisphärenforschung 

u.U. auch zu einem besseren Verständnis von Ablenkungseffek-

ten in der Werbewirkungsforschung führen kann. 

1 Vgl. Moscovitch/Klein, Material-specific 1980, s. 592 ff. 

2 Vgl. Glass/Holyoak/Santa, Cognition 1979, s. 309 und 322; 
Haub, Bedeutung 1980, s. 59 und 127; Katz, Point 1983, s. 
65. 

3 Vgl. Glass/Holyoak/Santa, Cognition 1979, s. 306 ff. 

4 Vgl. Lindsay/Norman, Einführung 1981, s. 350. 
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Die sprachlichen Informationen in einem Werbespot werden 

vorwiegend von der linken Hemisphäre verarbeitet. Hinsichtlich 

Paralleltätigkeiten mit verbaler Komponente ergeben sich die 

gleichen Annahmen wie aus der Existenz kodespezifischer Prozes-

soren. 

Die rechte Hand wird ebenfalls von der linken Hemisphäre ge-

steuert. Deshalb ist bei allen Tätigkeiten, bei denen die 

rechte Hand benutzt wird, mit zusätzlichen Ablenkungseffekten 

zu rechnen. Eine Ausnahme bilden wahrscheinlich solche Tätig-

keiten, die weitgehend automatisch ablaufen. Unter der Vor-

aussetzung eines eigentlich gleich hohen absoluten Ressour-

cenbedarfs wäre damit Schreiben ablenkender als Lesen. 

Inwieweit Tätigkeiten, die aufgrund der Reizkodierung eher 

die rechte Hemisphäre beanspruchen, zugleich aber die Benut-

zung der rechten Hand erfordern, von sprachlichen Informati-

onen ablenken, ist schwer zu sagen. Dies hängt wahrscheinlich 

in hohem Maße von ihrem absoluten Ressourcenbedarf ab. Dieser 

wird z.B. bei Tätigkeiten, die große Präzision erfordern und/ 

oder bisher selten durchgeführt wurden, relativ groß sein. 

Eine Tätigkeit wie Spillen oder Stricken wird demnach weniger 

ablenken als Zeichnen. Doch auch hier sind individuelle Unter-

scheidungen erforderlich. So wird eine Architekturstudentin 

im ersten Semester durch Zeichnen wahrscheinlich stärker abge-

lenkt als eine technische Zeichnerin mit langjähriger Berufser-

fahrung. 

Hinsichtlich der Verarbeitung musikalischer Reize haben sich 

unterschiedliche Resultate in den Versuchen der Hemisphärenfor-

schung gezeigt (Vgl. Tabelle 6). Dies läßt sich dadurch er-

klären, daß ein Musiker (in einem Experiment) eine Melodie 

möglicherweise eher analytisch verarbeitet, also auf Tonsequen-

zen oder den Rhythmus achtet. Ein Nichtmusiker wird eher auf 

die globalen Merkmale der Melodie achten, sie also ganzheit-

lich verarbeiten. 1 Es ist davon auszugehen, daß der überwiegen-

1 Vgl. Glass/Holyoak/Santa, Cognition 1979, S.299. 
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de Teil der Zuhörer Werbemusik auf diese Weise verarbeitet. 1 

Selbst bei Musikern ist eine ganzheitliche Verarbeitung zumin-

dest nicht ausgeschlossen. Deshalb kann davon ausgegangen 

werden, daß die Musik in einem Werbespot ebenso wie die ande-

ren nonverbalen Gestaltungselemente in der rechten Hemisphäre 

verarbeitet werden. Verbale Aufgaben werden daher von diesen 

Elementen weniger ablenken als Aufgaben, die der rechten Hemi-

sphäre zuzuordnen sind. Demnach würden nicht nur Paralleltätig-

keiten, bei denen eintreffende Reize akustisch kodiert werden 

(wie gemäß der Annahme kodespezifischer Ressourcen zu erwarten 

gewesen wäre), sondern auch Paralleltätigkeiten, bei denen 

die eintreffenden Reize in erster Linie visuell und/oder kin-

ästhetisch bzw. taktil kodiert werden, die Verarbeitung der 

non-verbalen Bestandteile eines Rundfunkspots erschweren. 

Die Hypothese H7 muß deshalb durch eine weitere Hypothese 

ergänzt werden: 

HB: Die Erinnerung an die nicht-sprachlichen Bestandteile 

eines Rundfunkspots wird durch Paralleltätigkeiten ohne 

verbale Komponente stärker beeinfllußt als die Erinne-

rung an den Textinhalt. 

23 Zusaaaenfassung der Hypothesen 

Im vorangegangenen Kapitel wurde zunächst dargestellt, welche 

Effekte die Ausübung von Paralleltätigkeiten auf die Werbewir-

kung von Rundfunkspots haben kann. Die Art und die Höhe der 

Ablenkungseffekte hängt von verschiedenen Bestimmungsfaktoren 

ab (vgl. Abbildung 14). 

Als wichtigste ablenkungsspezifische Bestimmungsfaktoren für 

die Art und Höhe der Ablenkungseffekte sind folgende Faktoren 

zu nennen: 

1 Vgl. Motte-Haber de la, singende 1972, S.148 und 152. 
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o Zahl bzw. Aktivierungspotential der ablenkenden Stimuli, 

o Unterbrechbarkeit bzw. Leistungsverringerungsmöglichkeit 

der Paralleltätigkeit, 

o modalspezifischer Kapazitätsbedarf (also die Art des Reizma-

terials (akustisch, taktil, olfaktorisch)) 

o verarbeitungsstufenspezifischer Kapazitätsbedarf 

o kodespezifischer bzw. hemisphärenspezifischer Kapazitätsbe-

darf (echoartig, bildartig, semantisch). 

Uber die Richtung und Stärke des Einflusses dieser Faktoren 

wurden Hypothesen aufgestellt, die im folgenden noch einmal 

zusammenfassend angeführt werden: 

Hla: Je größer die Anzahl bzw. je höher das Aktivierungs-

potential der Reize ist, die zur Durchführung einer 

Paralleltätigkeit verarbeitet werden müssen, desto gerin-

ger wird die Erinnerung an die Inhalte eines Rundfunk-

spots. 

Hlb: Je größer die Anzahl bzw. je höher das Aktivierungs-

potential der Reize ist, die zur Durchführung einer 

Paralleltätigkeit verarbeitet werden müssen, desto gerin-

ger wird die Einstellungsbeeinflussung in die vom Kommu-

nikator gewünschte Richtung. 

(Diese Hypothese gilt nur unter der Voraussetzung, daß 

die Rahmenbedingungen für positive Ablenkungseffekte 

nicht erfüllt sind.) 

H2: Wird eine Paralleltätigkeit ausgeübt, die nicht unterbro-

chen bzw. mit verminderter Leistung ausgeführt werden 

kann, hat das Interesse am Rundfunkspot geringeren Ein-

fluß auf die Werbewirkung, als wenn eine Paralleltätig-

keit ausgeübt wird, die unterbrochen bzw. bei der eine 

Leistungsverschlechterung in Kauf genommen werden kann. 

H3a: Wird eine Paralleltätigkeit ausgeübt, so ist die Erinne-

rung an die Inhalte eines Werbespots geringer als wenn 

keine Paralleltätigkeit ausgeübt wird. 
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H3b: Wird eine Paralleltätigkeit ausgeübt, so ist die Ein-

stellungsbeeinflussung in die vom Kommunikator gewünsch-

te Richtung geringer als wenn keine Paralleltätigkeit 

ausgeübt wird. 

( Diese Hypothese gilt nur unter der Voraussetzung, daß 

die Rahmenbedingungen für positive Ablenkungseffekte 

nicht erfüllt sind.) 

H4: Wird eine Paralleltätigkeit ausgeübt, die nicht unter-

brochen bzw. bei der eine Leistungsverschlechterung 

nicht in Kauf genommen werden kann, hat das Aktivierungs-

potential eines Rundfunkspots geringeren Einfluß auf 

die Werbewirkung als wenn eine Paralleltätigkeit ausge-

übt wird, die unterbrochen bzw. bei der eine Leistungs-

verschlechterung in Kauf genommen werden kann. 

H5a: Eine Paralleltätigkeit, die einen hohen Kapazitätsbe-

darf in den ersten beiden Stufen und einen geringen 

in der letzten Stufe des Verarbeitungsprozesses hat, 

führt zu einer geringeren Erinnerung an Inhalte eines 

Rundfunkspots als eine Paralleltätigkeit, die bei gleich 

hohem absoluten Kapazitätsbedarf in erster Linie Res-

sourcen zur Reaktionssteuerung benötigt. 

H5b: Eine Paralleltätigkeit, die einen hohen Kapazitätsbe-

darf in den ersten beiden Stufen und einen geringen 

in der letzten Stufe des Verarbeitungsprozesses hat, 

führt zu einer geringeren Einstellungsbeeinflussung 

in die vom Kommunikator gewünschte Richtung als eine 

Paralleltätigkeit, die bei gleich hohem absoluten Kapazi-

tätsbedarf in erster Linie Ressourcen zur Reaktions-

steuerung benötigt. 

H6a: Eine Paralleltätigkeit, bei der auf akustische Reize 

reagiert werden muß, führt zu einer geringeren Erin-

nerung an Inhalte eines Rundfunkspots als eine Paral-

leltätigkeit mit gleich hohem absoluten Kapazitätsbe-

darf, bei der ausschließlich auf visuelle Reize reagiert 

werden muß. 



154 

H6b: Eine Paralleltätigkeit, bei der auf akustische Reize 

reagiert werden muß, führt zu einer geringeren Einstel-

lungsbeeinflussung in die vom Kommunikator gewünschte 

Richtung als eine Paralleltätigkeit mit gleich hohem 

absolutem Kapazitätsbedarf, bei der ausschließlich auf 

visuelle Reize reagiert werden muß. 

87: Die Erinnerung an den Textinhalt eines Rundfunkspots 

wird durch eine Paralleltätigkeit mit verbaler Kompo-

nente stärker beeinflußt als die Erinnerung an nicht-

sprachliche Bestandteile des Rundfunkspots. 

H8: Die Erinnerung an die nicht-sprachlichen Bestandteile 

eines Rundfunkspots wird durch Paralleltätigkeiten ohne 

verbale Komponenten stärker beeinflußt als die Erinne-

rung an den Textinhalt des Rundfunkspots. 

Die Hypothesen beruhen teilweise auf noch nicht ausreichend 

empirisch überprüften psychologischen Theorien. Ihre empi-

rische Uberprüfung dient daher gleichzeitig der Klärung der 

Frage, ob die Ergebnisse von Doppelaufgabenexperimenten auf 

Werbesituationen übertragen werden können. 
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C Empirische Untersuchung 

1 Anlage und Durchführung des Experiments 

11 Anmerkung zur grundsätzlichen Vorgehensweise 

Wie im theoretischen Teil dargelegt wurde, 1 können Ablenkungs-

effekte bei der Werbewirkung durch die Erschwerung der Informa-

tionsaufnahme oder durch die Herabsetzung der kognitiven Aus-

einandersetzung mit der Werbebotschaft entstehen. Um den Ein-

fluß von Paralleltätigkeiten auf die Werbewirkung präzise 

zu ermitteln, ist deshalb eigentlich ein Vergleich des Umfangs 

der Informationsaufnahme und der kognitiven Auseinandersetzung 

in einer Situation mit und in einer Situation ohne Ablenkung 

notwendig. 

Während für die Messung der Informationsaufnahme durch das 

Auge apparative Meßgeräte zur Verfügung stehen, mit denen 

der Umfang der Reizaufnahme sehr genau festgestellt werden 

kann, 2 existieren vergleichbare Geräte für die Reizaufnahme 

durch das Ohr bisher nicht. Bei physiologischen Meßmethoden, 

die wie das Elektroenzephalogramm teilweise auch hinweise 

über das Ausmaß der kognitiven Auseinandersetzung geben, er-

gibt sich beim Einsatz in Ablenkungsituationen die Frage, 

ob das Meßergebnis auf die Paralleltätigkeit oder auf das 

Werbemittel zurückzuführen ist. Als einzige mögliche Erhebungs-

methode zur Erfassung der Ablenkungseffekte ergibt sich daher 

die Befragung. 

In der vorliegenden empirischen Studie sollen die im theo-

retischen Teil abgeleiteten Hypothesen über mögliche Bestim-

mungsfaktoren der Art und Höhe von Ablenkungseffekten auf 

die Werbewirkung überprüft werden. Um auf die Realität über-

tragbare Aussagen machen zu können, war die Wirklichkeitsnähe 

ablenkender Tätigkeiten ein wichtiges Auswahlkriterium für 

die Experimentanlage. Die ausgewählten Tätigkeiten sollten 

l Vgl. S. 69 ff. 

2 Vgl. Bernhard, Bedeutung 1977, S. 169. 
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typischen Paralleltätigkeiten stärker gleichen als die bisher 

in Experimenten eingesetzten Ablenkungsarten. 

Aus dieser Anforderung ergeben sich jedoch Problemehinsicht-

lich einer validen Überprüfung der Hypothesen HSa, HSb, H6a 

und H6b. Bis heute gibt es noch kein geeignetes unabhängiges 

Meßkriterium, daß einen Vergleich sowohl des absoluten als 

auch des jeweiligen spezifischen Kapazitätsbedarfs zweier 

realistischer Paralleltätigkeiten möglich machen würde. 1 Zur 

validen Überprüfung der Hypothesen müßten deshalb jeweils 

zwei Tätigkeiten eingesetzt werden, die sich sehr ähnlich 

sind und sich nur durch ihren verarbeitungsstufen- bzw. modal-

spezifischen Kapazitätsbedarf unterscheiden. 

Eine empirische Stützung bzw. Widerlegung der Hypothesen H6a 

und H6b ist nur durch den Einsatz solcher Aufgaben zu erbrin-

gen, die sich ausschließlich durch die Art der zu verarbei-

tenden Reize (akustisch bzw. visuell) unterscheiden. 2 Realisti-

sche Paralleltätigkeiten, die diesen Anspruch erfüllen, dürfte 

es jedoch kaum geben. Der Einsatz wirklichkeitsfremder Aufga-

ben würde wiederum gegenüber den Doppelaufgabenexperimenten 

nur zu einem geringen Erkenntnisgewinn führen. Der Verzicht 

auf eine empirische Prüfung der Hypothesen H6a und H6b wird 

außerdem dadurch erleichtert, daß bei akustischen Reizen die 

Informationsaufnahme bereits aus physikalischen Gründen unmög-

lich sein kann. 

Im Hinblick auf die Hypothesen HSa und HSb erschien es sinn-

voll, zumindest zu prüfen, ob der Einsatz von Paralleltätigkei-

ten mit unterschiedlichem verarbeitungsspezifischen Kapazitäts-

bedarf unabhängig von ihrem absoluten Kapazitätsbedarf zu 

hypothesenkonformen Ergebnissen führt. Statt der ursprüngli-

chen wurden deshalb die folgenden Arbeitshypothesen formu-

1 Vgl. zu verschiedenen Meßverfahren: Wickens, Processing 
1984, s.92 ff. 

2 Vgl. dazu z.B. die Aufgaben im Experiment von MacCann Has-
lett, Distracting 1976, S.81 ff bzw. Tabelle 1. 
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liert. 

HVa: Eine Paralleltätigkeit, die einen hohen Kapazitätsbedarf 

in den ersten beiden Stufen und einen geringen in der 

letzten Stufe des Verarbeitungsprozesses hat, führt 

zu einer geringeren Erinnerung an Inhalte eines Rundfunk-

spots als eine Paralleltätigkeit, die in erster Linie 

Ressourcen zur Reaktionssteuerung benötigt. 

HVb: Eine Paralleltätikgeit, die einen hohen Kapazitätsbedarf 

in den ersten beiden Stufen und einen geringen in der 

letzten Stufe des Verarbeitungsprozesses hat, führt 

zu einer geringeren Einstellungsbeeinflussung als eine 

Paralleltätigkeit, die in erster Linie Ressourcen zur 

Reaktionssteuerung benötigt. 

12 Auswahl des Testmaterials 

121 Auswahl der ablenkenden Tätigkeiten 

Neben der Realitätsnähe und dem verarbeitungsstufenspezifi-

schen Kapazitätsbedarf wurden bei der Auswahl der Paralleltä-

tigkeiten noch weitere Kriterien berücksichtigt. So mußte 

bei einer Tätigkeit die Zahl der eintreffenden Reize bzw. 

deren Aktivierungspotential und damit der Kapazitätsbedarf 

variierbar sein. Um die Hypothese H2 überprüfen zu können, 

wurde eine Paralleltätigkeit benötigt, die unterbrochen werden 

kann und eine, die kontinuierliche Reaktionen erfordert. Bei 

einer Tätigkeit sollte die Reizkodierung in erster Linie ver-

bal erfolgen, bei einer anderen hauptsächlich nicht-sprach-

lich. 

Gleichzeitig sollten die Tätigkeiten in einem Experiment mit 

vertretbarem Aufwand realistisch nachvollzogen werden können. 

Dabei mußte auch berücksichtigt werden, daß die Durchführung 

bestimmter Tätigkeiten möglicherweise nicht mit den Vorstel-

lungen potentieller Versuchspersonen von einem wissenschaftli-
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chen Experiment vereinbar sein könnte. Da die Gesamtdauer 

des Versuchs ( 40-50 Minuten aufgrund der Fragebogenlänge) 

eine relativ hohe Motivation der Versuchspersonen voraussetz-

te, konnten einige Tätigkeiten nicht eingesetzt werden. So 

wären z.B. wahrscheinlich nur wenige Personen bereit gewesen, 

der Bitte zu entsprechen, "an einem Experiment teilzunehmen, 

das etwa 40 Minuten dauert und bei dem Sie u.a. Kartoffeln 

schälen müssen." Weiterhin sollten die verbleibenden Hypothe-

sen mit möglichst wenig Paralleltätigkeiten überprüft werden, 

um die Anzahl der Versuchsgruppen (und damit von Fehlern auf-

grund einer möglichen Heterogenität der Gruppen) so klein 

wie möglich zu halten. Anhand der Kriterien wurden schließlich 

Autofahren und Lesen als ablenkende Tätigkeiten ausgewählt. 

Autofahren ist sicherlich eine häufige Paralleltätigkeit beim 

Radiohören. 1 Weiterhin ist es in einem Laborexperiment mit 

Hilfe eines Fahrsimulators2 relativ leicht operationalisier-

bar. Der Fahrsimulator ließ weiterhin keine Zweifel der Ver-

suchspersonen an der "Wissenschaftlichkeit" aufkommen. Autofah-

ren benötigt wahrscheinlich ebenso wie Tracking-Aufgaben im 

Rahmen des Informationsverarbeitungsprozesses in erster Linie 

Aufmerksamkeitskapazität von den Prozessoren, die für die 

Reaktionssteuerung zuständig sind. Ein großer Teil der eintref-

fenden Umweltreize wird fast direkt, d.h. ohne intensive ge-

dankliche Auseinandersetzung, von den SS an die motorischen 

Nerven weitergegeben und in Muskelbewegungen umgesetzt. 3 

Nur ein geringer Teil der eintreffenden Reize besteht beim 

Autofahren aus verbalen Informationen (z.B. beim Lesen von 

Richtungshinweisen). Die Kodierung der Reize dürfte demnach 

1 Bei einer Gesamtfahrleistung von 321 Milliarden km im Jahre 
1979 (Vgl. Axel Springer Verlag (Hrsg.) KfZ-Markt 1979, 
5.52) und ca. 58% Fahrern, die beim Autofahren häufig Radio 
hören (Vgl. Steffenhagen/Tolle, Gewohnheiten 1984, s.8) 
kann davon ausgegangen werden, daß Autofahren eine relativ 
häufige Paralleltätigkeit ist. 

2 Vgl. zur Beschreibung des Fahrsimulators S. 171 ff. 

3 Vgl. Vester, Denken 1981, S.48. 
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überwiegend bildartig erfolgen. Hinsichtlich der Hemisphärenbe-

anspruchung lassen sich nicht so klare Aussagen machen. Es 

läßt sich nicht feststellen, ob die rechte Hemisphäre (räumli-

ches Vorstellungsvermögen, Wahrnehmung nicht-verbalen Materi-

als etc,) oder die linke Hemisphäre (Analyse zeitlicher Abläu-

fe, Wahrnehmungen im rechten Gesichtsfeld etc,) stärker bela-

stet wird. Autofahren ist weiterhin eine Tätigkeit, die norma-

lerweise nicht plötzlich unterbrochen werden kann und bei 

der in der Regel für ein Werbeprogramm im Radio keine Lei-

stungsverschlechterung in Kauf genommen wird. Die Anzahl der 

eintreffenden Reize ist in Abhängigkeit von der jeweiligen 

Verkehrssituation sehr unterschiedlich, So treffen bei einer 

Fahrt auf einer wenig befahrenen Landstraße nur wenig Reize 

ein, bei einer Stadtfahrt im Berufsverkehr muß das Individuum 

dagegen auf sehr viele Reize reagieren. 

Auch Lesen ist eine realistische Paralleltätigkeit1 und kann 

in einem Laborexperiment ohne Probleme eingesetzt werden, 

Lesen beansprucht in denselben Phasen des Verarbeitungsprozes-

ses Ressourcen wie das Zuhören bei einem Rundfunkspot, da 

nur sehr begrenzt Reaktionssteuerungsprozesse durchzuführen 

sind; Bei den eintreffenden Reizen handelt es sich um ver-

bales Material (sofern nicht Zeitschriften nur durchgeblät-

tert werden), Die Kodierung dürfte daher verbal erfolgen. 

Durch Lesen wird die linke Hemisphäre i.d.R. stärker bean-

sprucht. (Eine Ausnahme bilden z.B. Lagebeschreibungen etc., 

zu deren Verständnis räumliches Vorstellungsvermögen notwendig 

ist). Schließlich ist Lesen eine Tätigkeit, die ohne Probleme 

fast jederzeit unterbrochen werden kann, falls sich das Inte-

resse des Lesers auf eine andere Reizquelle richtet. Die Zahl 

der eintreffenden Reize ist zwar in gewissem Maße von der 

Lesegeschwindigkeit abhängig, doch dürften die sich daraus 

ergebenden Unterschiede nicht so stark sein wie beim Autofah-

ren. 

1 In der Befragung der Aachener Bevölkerung gaben 32% der 
Befragten an, beim Lesen häufig Radio zu hören. 
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122 Auswahl der Werbespots und des Musikprogramms 

Die eingesetzten Spots wurden aus 150 zur Verfügung stehenden 

Rundfunkspots ausgewählt. Die Erinnerung an einen Spot hängt 

u.a. davon ab, ob und wie oft er bereits gehört wurde. In 

die engere Wahl kamen deshalb nur solche Werbespots, die von 

Sendern ausgestrahlt worden waren, die im Einzugsgebiet der 

Testpersonen kaum gehört werden. Da die Markenbekanntheit 

die Produktbeurteilung beeinflußt, wurden Spots für Produkte 

bzw. Einkaufsstätten bevorzugt, die im Untersuchungsraum 

(Aachen) vermutlich relativ unbekannt sind. Um den möglicher-

weise unterschiedlichen Einfluß der Ablenkungsarten auf Musik, 

Geräusche und Textteile eines Rundfunkspots zu testen, mußten 

jeweils zwei dieser Gestaltungselemente zumindest in einem 

Spot enthalten sein. Da auch der Einfluß des Interesses unter-

sucht werden sollte, wurden Werbespots für Produkte mit wahr-

scheinlich sehr unterschiedlichem Produktinteresse ausgewählt. 

Die Wahl fiel auf folgende drei Werbespots: 

o Werbung für Möbel Heck, 

o Werbung für Sonax MOS-2-öl 

o Werbung für Weihenstephan Bier. 1 

Das Radioprogramm wurde extra für diesen Zweck vom Hessischen 

Rundfunk auf einer Musikcassette zusammengestellt. Es handelte 

sich um Titel mit deutschsprachigen Texten und ein Instrumen-

talstück. Die Werbespots wurden in das Musikprogramm als Block 

eingebettet, dessen Anfang und Ende dieselbe Tonfolge begrenz-

te. 

13 Experimentaufbau 

131 Manipulation bzw. Operationalisierung der unabhängigen 

Variablen 

Aus den zu überprüfenden Hypothesen ergeben sich die folgenden 

unabhängigen Variablen (mit den Ausprägungen) 

1 Zum Inhalt der Werbespots siehe Anhang, s. 161 f. 
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o Ausführung einer Paralleltätigkeit (ja/nein), 

o Zahl bzw. Aktivierungspotential der ablenkenden Stimuli 

(hoch/niedrig), 

o Unterbrechbarkeit bzw. Leistungsverringerungsmöglichkeit 

der Paralleltätigkeit (ja/nein), 

o verarbeitungsstufenspezifischer Kapazitätsbedarf (hoch in 

den ersten Stufen/hoch in der letzten Stufe), 

o kodespezifischer bzw. hemisphärenspezifischer Kapazitätsbe-

darf (verbal/nonverbal bzw. links/rechts), 

o Interesse am Rundfunkspot (s.u.), 

o Aktivierungspotential des Rundfunkspots (s.u.). 

Bis auf die beiden letzten wurden alle Variablen direkt experi-

mentell manipuliert. Das Interesse einer Person an einem Werbe-

spot hängt zwar auch von der Gestaltung des Spots ab, ist 

als LZG-Inhalt jedoch bereits vor Beginn des Experiments weit-

gehend festgelegt. Bei der Auswahl des Testmaterials wurde 

allerdings darauf geachtet, Werbespots für solche Produkte 

bzw. Einkaufsstätten auszuwählen, denen wahrscheinlich ein 

recht unterschiedliches Interesse entgegengebracht wird. Da 

die Erfassung des Interesses für alle jeweils in einem Werbe-

spot enthaltenen Gestaltungselemente den Fragebogen stark 

verlängert hätte, erfolgte eine Beschränkung auf die Erfassung 

des Produkt- bzw. Einkaufsstätteninteresses. 

Das Produkt- bzw, Einkaufsstätteninteresse wurde mit Hilfe 

der folgenden Frage erfasst: 

"Im folgenden geht es um Ihr Interesse an Informationen über 
einige Dinge. Kreuzen Sie bitte an, wie sehr Sie sich für 
die jeweiligen Informationen interessieren. 

"Für Informationen über Schmierölspray (Möbelgeschäfte, Bier) 

gar nicht 

interessiere ich mich 
1 2 3 4 5 6 7 
0 0 0 0 0 0 0 sehr. 11 

Das Aktivierungspotential eines Werbespots hängt neben den 

Gestaltungselementen ebenfalls von den LZG-Inhalten der Rezipi-

enten ab. Auch hier ergibt sich daher das Problem, daß es 
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nicht im eigentlichen Sinne experimentell manipulierbar ist. 

Die Erfassung des Aktivierungspotentials erfolgte daher ebenso 

wie beim Interesse am Werbespot durch eine Ex-post-Messung, 

Es wäre zwar möglich gewesen, das Aktivierungspotential ver-
schiedener Spots mit Hilfe psychobiologischer Methoden in 

einem Pretest festzustellen und es als ein weiteres Kriterium 

bei der Auswahl der Werbespots zu berücksichtigen, aus for-

schungsökonomischen Gründen wurde jedoch darauf verzichtet. 

Zur Messung des Aktivierungspotentials wurden zwei Verfahren 

verwendet, ein Musterzuordnungsverfahren und ein Aktivierungs-

profil.1 

Voraussetzung zur validen Messung der Aktivierung durch das 

Aktivierungsprofil ist ein geringes soziales Potential (sozi-

ale Erwünschtheit der Stimuli) des Werbemittels. Diese Voraus-

setzung muß beim Musterzuordnungsverfahren nicht berücksich-

tigt werden. Da beide Verfahren bisher nur zur Messung der 

Aktivierungsstärke von Anzeigen verwendet wurden, nicht je-

doch für Rundfunkspots, schien es sinnvoll, beide nebenein-

ander einzusetzen. Das soziale Potential der Werbespots wurde 

nicht erfasst, da in keinem Spot entsprechende Stimuli enthal-

ten waren. 

Nachdem die Probanden im Anschluß an das Experiment Erinne-

rungs- und Einstellungsfragen beantwortet hatten, wurde ihnen 

folgende Frage zum Musterzuordnungsverfahren vorgelegt. 

"Im folgenden geht es um die Eindringlichkeit oder die Stärke 
der Wirkung von Rundfunkwerbung. Rundfunkwerbung kann beim 
Zuhörer einen sehr unterschiedlichen Eindruck hinterlassen. 
Dieser Eindruck kann positiv oder negativ, stark oder schwach 
sein. Uns geht es hier nur darum, wie stark (eindringlich) 
ein Werbespot auf Sie wirkt. Es geht uns nicht darum, ob 
der Werbespot Ihnen gefällt. 

Wir spielen Ihnen jetzt nacheinander 3 Werbespots vor. Sie 
sollen uns sagen, wie stark (eindringlich) diese Spots auf 
Sie wirken. 

1 Vgl. zu den Verfahren im einzelnen: Meyer-Hentschel, Aktivie-
rungswirkung 1983, S.84, 94 ff und S.159 f. 
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Um Ihnen die Sache zu erleichtern, haben wir versucht, Muster 
zu finden, die ebenfalls einen unterschiedlich starken Ein-
druck hinterlassen. Sie brauchen nichts weiter zu tun, als 
jedem Werbespot das Muster zuzuordnen, das Ihrer Meinung nach 
am besten zu ihm paßt. Einern Werbespot, der sehr stark (ein-
dringlich) auf Sie wirkt, ordnen Sie also auch ein Muster 
zu, das sehr stark (eindringlich) auf Sie wirkt. 

Bitte kreuzen Sie unter dem entsprechenden Muster 

die Zahl 1 für den ersten Werbespot an, 
die Zahl 2 für den zweiten Werbespot und 
die Zahl 3 für den dritten Werbespot. 

Dabei können Sie natürlich auch mehrere Zahlen unter einem 
Muster ankreuzen, wenn mehrere Spots gleich stark (eindring-
lich) auf Sie wirken. 

Bitte melden Sie sich wieder, wenn Sie bis hierhin gelesen 
haben, damit Sie die Werbespots anhören können." 

1 
0 

l 
0 

2 
0 

2 
0 

3 
0 

3 
0 

1 
0 

2 
0 

3 
0 

1 
0 

1 
0 

2 
0 

2 
0 

3 
0 

3 
0 

Den Probanden wurden die drei Werbespots noch einmal über 

Kopfhörer vorgespielt. Nachdem sie zu jedem Rundfunkspot das 

Muster zugeordnet hatten, das nach ihrer Meinung am besten 

zur Eindringlichkeit der Wirkung des Spots paßte, mußten sie 

die Muster nach ihrer Eindringlichkeit ordnen: 
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"Bitte ordnen Sie jetzt die Muster nach Ihre Eindringlichkeit 
bzw. Intensität an. Schreiben Sie unter das Muster, das Sie 
als weniger eindringlich empfinden eine 1 und unter das Mu-
ster, das Sie als sehr eindringlich empfinden, eine 9. Unter 
die übrigen Muster schreiben Sie abgestuft nach ihrer Ein-
dringlichkeit die entsprechenden dazwischenliegenden Zahlen." 

Mit Hilfe der Angaben zur Eindringlichkeit der Muster konnte 

das Aktivierungspotential der Werbespots individuell festge-

stellt werden, indem jedem Spot die entsprechende Zahl zugeord-

net wurde. Damit wurde das Aktivierungspotential der Spots 

durch das Musterordnungsverfahren auf einer neun-stufigen 

Skala gemessen. Im Anschluß daran wurde den Probanden das 

Aktivierungsprofil vorgelegt: 

"Beurteilen Sie die gehörten Werbespots hinsichtlich ihrer 
Eindringlichkeit nun mit Hilfe der folgenden Eigenschaftswör-
ter. 

Werbespot 1 ist im ganzen gesehen 

wenig 
schön 0 
wenig 

originell O 
wenig 

ungewöhnlich O 
wenig 

dynamisch O 
wenig 

ermüdend O 
wenig 

ansprechend O 
wenig 

alltäglich 0 
wenig 

unruhig O 
wenig 

lebendig 0 
wenig 

überladen 0 
wenig 

angenehm 0 
wenig 

sympathisch O 
wenig 

harmonisch 0 
wenig 
durch- o 

schnittlich 

2 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

3 4 

0 0 

0 0 

0 0 

0 0 

0 0 

0 0 

0 0 

0 0 

0 0 

0 0 

0 0 

0 0 

0 0 

0 0 

5 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

6 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

7 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

sehr 
schön 
sehr 

originell 
sehr 

ungewöhnlich 
sehr 

dynamisch 
sehr 

ermüdend 
sehr 

ansprechend 
sehr 

alltäglich 
sehr 

unruhig 
sehr 

lebendig 
sehr 

überladen 
sehr 

angenehm 
sehr 

sympathisch 
sehr 

harmonisch 
sehr 

durch-
schnittlich 



165 

Bei der Auswahl der Items wurde zum einen berücksichtigt, 

daß in verschiedenen Experimenten mit der Frage nach der "In-

tensität" von Anzeigen gute Erfolge bei der Messung des Akti-

vierungspotentials erzielt wurden. Da das Aktivierungspoten-

tial eines Reizes neben seinen physikalischen Eigenschaften 

auch von seiner kognitiven und emotionalen Bedeutung für ein 

Individuum abhängt, wurden außerdem Items zur Erfassung dieser 

beiden Dimensionen ausgewählt. 1 

Durch Faktorenanalysen wurden für jeden der drei Werbespots 

die Items zu drei Faktoren verdichtet. Tabelle 7 gibt das 

Ergebnis der Faktorenanalysen wieder, aus der die in Tabelle 

8 dargestellte Faktorstruktur ermittelt wurde. 

Die Zuordnung eines Items zu einem Faktor erfolgte, wenn die 

Faktorladung auf dem entsprechenden Faktor größer 0,5 und 

auf keinem der anderen beiden Faktoren höher als 0,4 war. 

Lediglich beim Item "überladen" beim Bierspot wurde eine Aus-

nahme gemacht, um mindestens zwei Items zur Bildung der neuen 

Skala heranziehen zu können. 

Die Bildung der neuen Skala erfolgte, indem für jeden Faktor 

der Mittelwert der Items gebildet wurde und aus den sich je 

Person ergebenden drei Werten erneut der Durchschnitt gebildet 

wurde. 2 Für jede Person ergab sich aus dem Aktivierungsprofil 

also ein zwischen eins und sieben liegender Wert für das Ak-

tivierungspotential. 

Die Manipulation der übrigen unabhängigen Variablen erfolgte 

mit Hilfe drei verschiedener Ablenkungs- und einer Kontroll-

gruppe. Mittels eines Fahrsimulators wurden zwei Ablenkungssi-

tuationen während einer Autofahrt nachgestellt. Der Fahrsimula-

tor bestand aus der vorderen Hälfte eines VW-Käfers, der vor 

1 Vgl. Meyer-Hentschel, Aktivierungswirkung 1983, s. 83 ff. 

2 Vgl. dazu Meyer-Hentschel, Aktivierungswirkung 1983, s. 
143 ff. 
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Möbel Schmieröl Bier Faktor 

angenehm sympathisch angenehm emotionale 

sympathisch angenehm sympathisch Disposition 

ansprechend ansprechend schön 

schön schön ansprechend 

harmonisch lebendig harmonisch 

originell harmonisch lebendig 

abstoßend originell dynamisch 

ermüdend dynamisch 

ungewöhnlich 

dynamisch unruhig unruhig intensive 

lebendig überladen (überladen) Dimension 

abstoßend 

durchschnittlich durchschnittlich alltäglich kognitive 

alltäglich alltäglich durchschnittlich Dimension 

Tabelle 8: Faktorstruktur der Items des Aktivierungsprofils 

einem TV-Monitor stand. Auf diesem Monitor wurde durch das 

Verkehrserziehungsprogramm NSE der Reiner Forst GmbH eine 

2,6 km lange Fahrstrecke mit Kurven, Steigungen und Gefälle 

simuliert. Dabei entsprach die Perspektive auf dem Monitor 

der in einer realen Verkehrssituation. Die Strecke, die die 

Versuchspersonen zurücklegten, war insoweit vorgegeben, als 

sie nicht in eine Querstraße einbiegen durften. Ansonsten 

konnte die Fahrt frei bestimmt werden, d.h. die Probanden 

konnten die Geschwindigkeit durch Gasgeben bzw. Bremsen selbst 

bestimmen und die Fahrbahn nach Belieben wechseln. 

Durch zwei unterschiedliche Computerprogramme wurde die Anzahl 

der Reize, auf die die Probanden reagieren mußten und damit 

der Kapazitätsbedarf variiert. Ein Programm simulierte die 

Fahrstrecke ohne Verkehrsgeschehen. In der Version mit Ver-
kehrsgeschehen wurde Gegenverkehr und Verkehr von links oder 

rechts aus gleichberechtigten Querstraßen an verschiedenen 

Kreuzungen nachgestellt. Die Probanden konnten ein langsam 

fahrendes Fahrzeug überholen, sofern es nicht links abbiegen 

wollte. Dies konnte an Blinkzeichen erkannt werden. Darüber 
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hinaus mußten verschiedene Ampeln beachtet und vor einem plötz-

lich umfallenden Baum gebremst werden. Die Reaktionszeit wurde 

ebenso wie alle Fehler, die während der Fahrt gemacht wurden, 

nach Fahrtende auf dem Monitor angezeigt. Der Fahrsimulator 

war so eingestellt, daß seine Bedienung der eines Wagens mit 

Automatikgetriebe entsprach. 

In der dritten Ablenkungssituation lasen die Versuchspersonen 

einen Text über einen Spaziergang im Watt. 1 In der Kontroll-

situation hörten die Versuchspersonen das Radioprogramm ohne 

eine Paralleltätigkeit auszuführen. 

132 Operationalisierung der abhängigen Variablen 

Aufgrund der Hypothesen und der grundsätzlichen Oberlegungen 

zur Vorgehensweise ergeben sich die folgenden abhängigen Varia-

blen: 

o Erinnerung an die Inhalte eines Werbespots (Textinhalt und 

nicht-sprachliche Bestandteile) 

o Einstellung gegenüber dem beworbenen Objekt 

Die Erinnerung an die Inhalte der Rundfunkspots wurde vierfach 

erfragt. Zunächst sollten die Probanden in einem ungestiltzten 

Recalltest alles notieren, an das sie sich noch erinnerten: 

"Im Radioprogramm wurde Werbung gesendet. Bitte versuchen 
Sie sich daran zu erinnern. Notieren Sie alle Einzelheiten 
(Marken bzw. Produkte, für die geworben wurde; Slogans: ob 
Musik oder Geräusche vorgekommen sind: Teile des Textes etc.)" 

Die teilweise sehr ausführlichen Antworten wurden danach ausge-

wertet, wieviele von je neun Details je Rundfunkspots genannt 

wurden (z.B. Möbel Heck, Möbelschlager, Wohnraumplanung, Klop-

fen etc. beim Werbespot für Möbel Heck). Insgesamt konnten 

demnach bis zu 27 Details erinnert werden. 

1 Zum Inhalt des Textes siehe Anhang 1 S. 231 
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weiterhin erfolgten zwei gestützte Erinnerungstests. Im ersten 

wurde die Erinnerung an Produkte bzw. Geschäfte, Marken und 

Branchen abgefragt ( im folgenden "gestützter Produktrecall" 

genannt) und im zweiten verschiedene Slogans ("gestützter 

Sloganrecall"). 

Kreuzen Sie bitte in der folgenden Liste die Produkte, Marken, 

Geschäfte etc, an, für die Ihrer Meinung nach in dem vorhin 

gehörten Radioprogramm geworben wurde. 1 

0 Löwenbräu 0 Bier 
0 Möbelhaus 0 MOS 2 
0 Eppelborn 0 Speiseöl 
0 Brauerei 0 Reformhaus 
0 Müller 0 Heck 
0 Sonax 0 Weinkellerei 
0 Frankenbrunnen 0 Möbel 
0 Schmieröl 0 Aseol 
0 Elsässer 0 Mineralwasser 
0 GTX 2 0 Weihenstephan 
0 Teppiche 0 Livio 

"Kreuze~ Sie bitte an, welche der folgenden Slogans bzw. Sätze 
Sie Ihrer Meinung nach in dem vorhin gesendeten Radioprogramm 
gehört haben!" 

O Sonax MOS 2-öl - das Universalgenie! 
O Für mich die größte und schönste Wohnschau! 
o Es lohnt sich, zu Elsässer zu gehen! 
o Möbel Heck - da, wo die blauen Fahnen wehen! 
0 Frankenbrunnen - so geschmacklich rund! 
o Schön ist Weihenstephan, schönes Weihenstephanl 
o Und die Türangel ist mucksmäuschenstill! 
O Sehmaustage am Samstag und Sonntag in Eppelborn 
0 Löwenweiße bringt was! 
0 Hirschquelle, unverwechselbar der Geschmack! 
O Und die Schrauben sind sofort wieder locker! 
o Und ganz ehrlich - das gilt auch für Möbelschlager! 
O Pflegende Naturkosmetik aus dem Reformhaus Rudolfi! 
o Denn mit Weihenstephan fängt Bier an. 
O Hess hat die Möbel, die Sie suchen! 
0 Sonax MOS 2-Öl - löst Ihre Probleme! 
O Möbel Heck, reinschauen und probesitzen! 
o ASEOL - GTX 2 - und Ihr Wagen springt sofort an! 

1 Richtige Items sind jeweils fett gedruckt. 
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Sowohl der ungestützte Recalltest als auch die gestützten 

Recalltests sind zur Erfassung der Erinnerung an die nicht-

sprachlichen Elemente der Werbespots nicht oder nur begrenzt 

geeignet. Beim Recalltest wurden zwar nicht-sprachliche De-

tails genannt, doch dürfte dies aufgrund der Schwierigkeit, 

nicht-verbale Reize verbal zu beschreiben, weniger häufig 

geschehen sein als es der Erinnerung der Probanden entsprach. 

Deshalb wurden den Befragten nach der Beantwortung von Fragen 

zur Einstellung Ausschnitte aus verschiedenen Werbespots vor-

gespielt. Sie hatten dabei jeweils anzukreuzen, ob sie den 

Ausschnitt während des Experiments gehört hatten. Es handelte 

sich also um einen akustischen Recognitiontest: 

Sie hören jetzt über Kopfhörer Teile von Werbesendungen. 
Kreuzen Sie bitte jeweils an, ob Sie den Satz, die Musik oder 
das Geräusch in dem vorhin gesendeten Radioprogramm gehört 
haben." 

O "Schmausen Sie mit, lachen Sie mit. Auf den Sehmaustagen 
am Samstag und Sonntag in Eppelborn" 

0 Geräusch: (Klopfen) 
O "Was hält schlank und rank, was sprudelt und zischt?" 
o •sonax MOS 2-öl, das Universalgenie!• 
O Tonfolge 
O "Hess hat die Möbel, die Sie suchen!" 
O "Sie drehen an eingerosteten Schrauben?" 
O •schön ist Weihenstephan, schönes Weihenstephan, schönes 

Weihenstephan •••• • 
O "Ja, der Herr Baumann. Kommen• s nur herein. Wo brennt' s 

denn?" 
O Geräusch: (Auto anlassen) 
O "Wenn Sie schlafen, dann sehen Sie bekannterweise nichts. 

Aber am Tage soll ein Schlafzimmer auch gemütlich sein." 
O "Löwenweiße macht Spaß, Löwenweiße bringt was." 
0 "Aha, aha, aha." 
0 "Im schönen Frankenlande sprudeln Quellen frisch und klar, 

wer sie kennt, sagt unvergleichlich, wunderbar." 
O •oa wo die blauen Fahnen wehen!• 
O "Haben Sie ein Nummernkonto in der Schweiz? Haben Sie ein 

Aktienpaket in Denver7" 
o Geräusch: •psst, psst• 
O "Schmecken Sie die frischen Erbsen, Möhrchen und Tomaten?" 
O "Man muß heute wohl mit vielen Gefahren leben ••• " 
o •und ganz ehrlich, das gilt auch für Möbelschlager.• 
o •und die Türangel ist mucksmäuschenstill.• 
0 Tonfolge 
O "An sich ist es uns gleich, wie alt Ihr seid, Hauptsach' 

ihr macht's a gutes Bier." 
o •oenn mit Weihenstephan fängt Bier an.• 
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O "Waren Sie heute schon in Ihrem Zeitungsgeschäft? Haben 
Sie das Plakat mit den Glückszahlen gesehen?" 

0 Geräusch: (Pfeifen) 
0 "B L V" 
O "Achtung Bauherren, hier spricht der Fachmann."" 

Die Einstellung gegenüber den beiden Produkten bzw. der Ein-

kaufsstätte wurde mit Hilfe einer 7-stufigen Itemskala gemes-

sen. Für die Erfassung der Einstellung gegenüber dem Möbelge-

schäft lautete die Frage z.B.: 

"Wir würden gerne von Ihnen wissen, welche Vorstellungen Sie 
sich von einem Möbelhaus mit dem Namen "Möbel Heck" machen. 
Deshalb steht jeweils links ein Eigenschaftswort. Kreuzen 
Sie bitte an, inwieweit der Begriff auf das Geschäft zutreffen 
könnte. " 

trifft trifft 
nicht zu zu 

1 2 3 4 5 6 7 
Möbel Heck ist 
natürlich 0 0 0 0 0 0 0 
modern 0 0 0 0 0 0 0 
fortschrittlich 0 0 0 0 0 0 0 
attraktiv 0 0 0 0 0 0 0 
hochwertig 0 0 0 0 0 0 0 
zuverlässig 0 0 0 0 0 0 0 
ästhetisch 0 0 0 0 0 0 0 
überzeugend 0 0 0 0 0 0 0 
ansprechend 0 0 0 0 0 0 0 
ideenreich 0 0 0 0 0 0 0 
glaubwürdig 0 0 0 0 0 0 0 
frisch 0 0 0 0 0 0 0 

Die Items wurden mit Hilfe von Faktorenanalysen weiter verdich-

tet. Die Items mußten sowohl die emotionale als auch die kogni-

tive Bewertung der Objekte erfassen, um den beiden Komponenten 

der Einstellung gerecht zu werden. Es wurde deshalb auf Items 

zurückgegriffen, bei denen aufgrund der Ergebnisse einer vor-

liegenden Faktorenanalyse 1 eine hohe Ladung auf einer der 

beiden Dimensionen erwartet werden konnte. 

1 Vgl. Konert, Vermittlung 1984, S. 30. 
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'° 'T] 

llJ 
attraktiv Q.,_~ 0,32 0,32 

"" '"" 
hochwertig 0,27 0,22 0,71 

0 
'"1 

zuverlässig 0, 17 0,20 0,77 
(1) 

Cl 
ästhetisch 0,29 0,61 0,33 

llJ 
Cl 

überzeugend 0,34 0,43 0,49 
llJ 
...... ansprechend 0,53 0,45 0,42 
'< cn ideenreich Q,._§_§ 0,30 0,22 
(1) 

Cl glaubwürdig 0,23 0,50 0,50 

Cl. frisch 0,45 0,68 0,05 
(1) 

'"1 

H 
Eigenwerte 5,90 1 ,02 0,57 

'"" (1) 

3 Anteile an der 
CO Gesamtvarianz 78,8 % 13 ,6 % 7,6 % 

N 
C 
'"1 

t'l ..... 
Cl 
1 

Schmieröl 

Faktor Faktor Faktor 
1 2 3 

0,66 0,05 0, 17 

0, 31 0,25 0,69 

0, 18 0,52 0,69 

0, 81 0, 16 0, 18 

0,06 0,76 0,23 

0, 11 0,90 0, 11 

0,83 0, 10 0,01 

0,42 0,56 0,30 

0,68 0,23 0,30 

0,68 0, 12 0,34 

0,51 0,44 0,27 

0,65 0, 13 0, 10 

5,46 1 ,61 0,50 

72, 1 % 21, 2 % 6,6 % 

Faktor 
1 

0,47 

0, 15 

o, 16 

0,57 

0, 41 

Q_,_§2 
0,76 

0,56 

0,38 

0,36 

0,73 

0,06 

5,60 

72,7 % 

Bier 

Faktor 
2 

0, 11 

0,91 

0,91 

0,37 

0, 13 

0,22 

0,23 

0,27 

0,37 

0,63 

0, 13 

0,07 

1, 35 

17, 6 % 

Faktor 
3 

0,42 

0, 18 

0, 10 

0,34 

0,51 

0,07 

0, 17 

0,49 

0,62 

0, 16 

0,33 

0,72 

0,75 

9,7 % 

...... 
-.J 
N 
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Da damit zu rechnen war, daß sich die aus den Items ergebenden 

Faktoren bei den einzelnen Produkten unterscheiden, erfolgte 

für jedes Produkt bzw. das Geschäft eine eigene Faktorenana-

lyse. Die Fak torenanalysen wurde unabhängig von der Experi-

mentgruppe über alle Versuchspersonen durchgeführt, die vor 

dem Experiment noch nichts von dem Produkt/Geschäft gehört 

hatten. Die Schätzung der Kommunalitäten erfolgte mit Hilfe 

des SPSS-Programms PA2 durch Iterationsverfahren. 1 Um einen 

möglicherweise neben den aus theoretischen Gründen zu erwarten-

den zwei Faktoren noch bedeutsamen Faktor zu finden, wurde 

die Zahl der zu extrahierenden Faktoren auf drei festgelegt. 2 

Die Rotation des Faktorenmusters erfolgte auf der Basis des 

Varimax-Kriteriums. 

Tabelle 9 gibt Aufschluß über das Ergebnis der Faktorenana-

lysen, aus der die in Tabelle 10 dargestellte Faktorstruktur 

ermittelt wurde. 

Möbel Schmieröl ßier Faktor 

modern modern modern Modernität 

fortschrittlich ~ortschrittlich) fortschrittlich 

attraktiv ideenreich 

ideenreich 

hochwertig zuverlässig zuverlässig Qualitäts-

zuverlässig hochwertig ästhetisch empfinden 

glaubwürdig 

attraktiv 

natürlich ästhetisch ansprechend Sympathie 

ästhetisch attraktiv frisch 

ansprechend 

ideenreich 

natürlich 

frisch 

Tabelle 10: Faktorstruktur der Items zur Einstellungsmessung 

1 Vgl. Nie/Hull/Jenkins/Steinbrenner/Bent, SPSS 1975, s. 480, 
zur Faktorenanalyse Schuchard-Ficher/ Backhaus/ Humme/Lohr-
berg/Plinke/Schreiner, Multivariate 1982, S.258. 

2 Vgl. Meyer-Hentschel, Aktivierungswirkung 1982, s. 86. 
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Die Zuordnung eines Items zu einem Faktor erfolgte, wenn die 

Faktorladung auf dem entsprechenden Faktor größer 0,5 und 

auf keinem der anderen beiden Faktoren höher als 0,4 war. 

Lediglich beim Item "fortschrittlich" beim Schmierölspray 

wurde eine Ausnahme gemacht, um mindestens zwei Items zur 

Bildung der neuen Skala heranziehen zu können. 

Anhand der Faktorstruktur wurden für jedes Produkt bzw. die 

Einkaufsstätte drei neue Skalen gebildet, indem für jede Per-

son die Mittelwerte der entsprechenden Itemwerte errechnet 

wurden. 1 So ergaben sich z.B. für "Möbel Heck" folgende Ska-

len: 

o Modernität als Mittelwert der Items modern, fortschrittlich, 

attraktiv und ideenreich, 

o Qualitätsempfinden als Mittelwert der Items hochwertig und 

zuverlässig, 

o Sympathie als Mittelwert der Items natürlich und ästhetisch. 

Die drei neu gebildeten Skalen wurden zur Uberprüfung der 

Hypothesen zur Einstellungsbeeinflussung herangezogen. 

133 Kontrolle von Störvariablen 

In einigen Untersuchungen wurde nachgewiesen, daß die Position 

eines Fernsehwerbespots innerhalb einer Serie von mehreren 

Spots Einfluß auf die Werbewirkung hat. 2 So ergaben sich die 

höchsten Erinnerungs- und Einstellungswerte jeweils beim er-

sten und die niedrigsten bei den mittleren Spots. 

l Vgl. zur Verwendung der Itemwerte statt der Faktorenwerte 
Konert, Vermittlung 1985, s.171. 

2 Vgl. Webb/Ray, Effects 1979, S.7 ff; Mayer/Schuhmann, Posi-
tionseffekte •. 
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Zwar sind ausgeprägte Reihenfolgeeffekte bei nur drei Rund-

funkspots nicht zu erwarten, aber trotzdem wurden die Spots 

systematisch rotiert, um mögliche Fehler auszuschließen. Je-

weils ein Drittel der Probanden in jeder Versuchsgruppe hörte 

die Spots in einer anderen Reihenfolge (vgl. Tabelle 11). 

~ e I II 
Fahrsimulation f'ahrsimulation l II Kontroll- [ e einfache Strecke r-;chwierige Strecke Lesen gruppe 

1, 2, 3 30 V[>n 30 V[>n 30 Vpn 30 Vpn 120 

2, 3, 1 30 Vpn 30 Vpn 30 V[)n 30 Vpn 120 

3, 1, 2 30 Vpn 30 Vpn 30 Vpn 30 Vpn 120 

[ 90 90 90 90 360 

Tabelle 11: Reihenfolge der Testspots 

Die Versuchspersonen wurden über den Zweck des Experiments 

möglichst lange im Unklaren gelassen, um eine unnatürliche 

Konzentration auf die Spots zu vermeiden. In der "Verkehrssi-

tuation" erhielten die Versuchspersonen den Hinweis, bei dem 

Experiment handele es sich um ein Experiment über den Zusammen-

hang zwischen Musikhören und Autofahren. Darüberhinaus wurde 

den Versuchspersonen ein sog. Reaktionszeittest-Zertifikat 

für ihre Teilnahme am Versuch versprochen. Dadurch sollte 

der Eindruck erweckt werden, es ginge in erster Linie um die 

Fahrleistung. So wurde sichergestellt, daß die Autofahrt nicht 

unterbrochen wurde, um dem Werbespots zuzuhören. 

In der Lesesituation wurde den Versuchspersonen gesagt, es 

handele sich um ein Experiment über den Zusammenhang zwischen 

Musik hören und Lesen. Wie aus Bemerkungen der Versuchsperso-

nen entnommen werden konnte, nahmen die meisten an, im Fragebo-
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gen würde auch der Inhalt des Textes abgefragt. Die Versuchs-

personen der vierten Gruppe wurden gebeten, sich das Radiopro-

gramm gut anzuhören. Damit sollte die Aufmerksamkeit auf das 

Programm, aber nicht übermäßig auf die Werbespots gelenkt 

werden. 

Um Carry-Over-Effekte auszuschließen, konnte jede Versuchsper-

son nur in einer der Ablenkungsituationen oder der Kontrollsi-

tuation eingesetzt werden. Die Einstellung gegenüber einem 

Produkt oder Geschäft hängt davon ab, ob es dem Befragten 

bereits bekannt ist. Deshalb wurde dies durch eine Frage über-

prüft. War das Produkt den Versuchspersonen bereits bekannt, 

wurde die entsprechende Frage für diese Versuchspersonen nicht 

ausgewertet. Ebenso wurde überprüft, ob die Versuchspersonen 

den Werbespot schon einmal gehört hatten. Auch hier wurden 

die entsprechenden Fragen nur bei denen ausgewertet, die den 

Spot nicht kannten. 

134 Stichprobe 

Die Probanden, die durch die simulierte Autofahrt abgelenkt 

werden sollten, mußten Autofahrer sein. Diejenigen Versuchsper-

sonen, die den ablenkenden Text lesen sollten, mußten hinrei-

chend gut deutschsprachige Texte lesen und verstehen können. 

Deshalb konnten nur solche deutschsprachigen Personen am Expe-

riment teilnehmen, die einen Führerschein besaßen. Außerdem 

mußten alle Teilnehmer das Rundfunkprogramm gut hören und 

verstehen können. 

An dem 8xperiment nahmen insgesamt 372 Personen teil. Die 

Daten von 360 Personen (pro Gruppe 90) konnten ausgewertet 

werden. Die Mehrzahl der Versuchsabbrüche (10) ergab sich 

in den ersten beiden Gruppen (Autofahren), nachdem die Test-

fahrten beendet waren. Als Grund wurde zumeist Zeitmangel 

angegeben. 
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Die Zusammensetzung der Gesamtstichprobe und der einzelnen 

Gruppen ist aus Tabelle 12 zu entnehmen. 

~ 
1 2 3 4 

Fahr- Fahr-
simu- simu-
lation lation Leser Kontroll- Gesamt-

eno-

e 

schwierige einfache gruppe stich-

e Strecke Strecke probe 

Männer 58,9 % 61, 1 % 65,6 % 56,7 % 60,6 % 

Frauen 41 , 1 % 38,9 % 34,4 % 43,3 % 39,4 % 

Erwerbstätig 52,2 % 44, 9 % 23,3 % 50,0 % 42,6 % 

Nichterwerbs-
tätig 16,7 % 10, 1 % 13, 3 % 15,6 % 13,9 % 

In Ausbildung 31 , 1 % 44,9 % 63,3 % 34, 4 % 43,5 % 

Arbeiter 17, 8 % 13, 3 % 12, 2 % 22,5 % 16, 4 % 

Einf. /mi ttl. 
Angestellte/ 28,9 % 33,3 % 15, 6 % 21, 3 % 24, 8 % 
Beamte 

Selbst./Freie 
Berufe/Land- 12,2 % 11,1 % 10, 0 % 12, 4 % 11, 4 % 
wirte 

Leit. Angestellte/ 
Beamte 17, 8 % 12, 2 % 12, 2 % 13,5 % 13, 9 % 

Nie berufstätig 
gewesen 23,3 % 30,0 % 50,0 % 30,3 % 33,4 % 

bis 19 Jahre 7,8 • 9,0 % 12, 2 % 12, 4 % 1 0, 3 % 

20-29 Jahre 46,7 % 50,6 % 72,2 % 41 ,6 % 52,8 % 

30-39 Jahre 17, 8 % 2 3, 6 % 8,9 % 24,7 % 18,7 % 

40-49 Jahre 15 ,6 % 13,5 % 2,2 % 9,0 % 10, 1 % 

50-59 Jahre 7,8 % 2,2 % 2,2 % 9,0 % 5,3 % 

60 Jahre und älter 4, 4 % 1 , 1 % 2,2 % 3,4 % 2,8 % 

Rechtshänder 98,9 % 96,6 % 98,9 % 95,6 % 97,5 % 

Linkshänder 1 , 1 % 3,4 % 1 , 1 % 4, 4 % 2,5 % 

Tabelle 12: Qualitative Zusammensetzung der Gesamtstichprobe 

und der Experimentgruppen 
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Um zu überprüfen, ob die Verteilung der demographischen Varia-

blen in den vier Gruppen signifikante Unterschiede aufweist, 

wurden Chi-Quadrat-Tests durchgeführt. Es ergaben sich folgen-

de empirische und kritische = 0,05) Chi-Quadrat-Werte. 

Geschlecht: .\"2 = 1, 63 (X~ 7,815) 

Erwerbstätigkeit: ,\'.'2 = 25,74 (X; 12,592) 

Berufsstand: _r, = 22,69 (~2 21,026) 

Alter: x, = 36,01 (.\~ 24,996) 

Händigkeit: X'= 3,101 (:\'."' 7,815) • C 

Die Verteilung der Variablen Erwerbstätigkeit, Berufsstand 

und Alter unterscheidet sich demnach zwischen den vier Grup-

pen. 

weiterhin wurde mit Hilfe von Chi-Quadrat-Tests geprüft, ob 

die Verteilung der Variablen in der Gesamtstichprobe mit der 

Struktur der PKW-Führerscheinbesitzer bzw. der Personen über 

14 Jahren, die in einem Haushalt mit PKW leben, übereinstimmt 

(vgl. Tabelle 13). 

Es ergaben sich folgende empirische und kritischen Chi-Qua-

drat-Werte für den Vergleich zwischen Gesamtstichprobe und 

a) PKW-Führerscheinbesitzer 

Geschlecht: 

Erwerbstätigkeit: 

Berufsstand: 

Alter: 

Kritischer Wert: 

Geschlecht: 

Erwerbstätigkeit: 

Berufsstand: 

Alter: 

x' 
x' 

0, 21 
120,79 

x' = 113,57 

~2 3,84 

~ 5,99 

x; 9,49 

x; 11 , 07 

b) Personen über 14 Jahre 

mit PKW im Haushalt 

x' 
x' 
x' 
X' 

6, 51 

70,29 

14,76 

117, 39 
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~ 
Führerschein- Personen ab 14 
besitzer Jahren mit PKW 

e 
t 

im Haushalt 
e 

Männer 59 % 51 % 

Frauen 41 % 49 % 

Erwerbstätig 64 % 55 % 

Nicht erwerbstätig 28 % 29 % 

In Ausbildung 8 % 16 % 

Arbeiter 22 % 

Einf./mittl. Angestellte/ 
Beamte 27 % 

Leitende Angestellte/ 
Beamte 1 9 % 

Selbst./Freie Berufe/ 
Landwirte 1 0 % 

Nie berufstätig gewesen 22 % 

bis 19 Jahre 5 % 14 % 

20-29 Jahre 23 % 1 9 % 

30-39 Jahre 20 % 17 % 

40-49 Jahre 23 % 21 % 

50-59 Jahre 15 % 1 6 % 

60 Jahre und älter 14 % 1 3 % 

Tabelle 13: Qualitative Zusammensetzung der Führerscheinbe-

sitzer und PKW-Besitzer 

Quelle: MEDIA-ANALYSE AG (Hrsg.); MA 86, S.67 UND 70. 

Die Struktur der Gesamtstichprobe unterscheidet sich somit 

von der Struktur der Führerscheinbesitzer (Ausnahme: 

Geschlecht) und der Personen über 14 Jahren, die in einem 

Haushalt mit PKW leben. Zur Prüfung der inneren und äußeren 

Validität wurden deshalb im Rahmen der Datenauswertung Varianz-

analysen durchgeführt, um festzustellen, ob signifikante Wech-
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Signifikanzniveau der Wechselwirkungen 
zwischen der Art de r Ablenkung und . .. 

abhängige Geschlecht Erwerbs- Berufs- Alter 
Variable tatigKei t gruppe 

ll'= a- ll' !l'= 

:.~::,;f: 1 urigestützter fö, 
Req 11 ,-~·- f\1 

Möbelgeschäft 0 , 435 0 , 122 0 , 319 Q, Q8Q 
Schmierölspray 0 , 293 Q, Q8Q 0 , 371 0 , 159 

Bier 0 , 6 4 0 0 , 148 0 , 887 0 , 825 

+:g·est u t zt·e ;11 i\ProduKtreca 11 
'!;, . •••• ,,,,. , •• ,, .... ••• . ---. 

Möbelgeschäft 0 , 787 0 , 14 5 0,535 0 , 525 

Schmierölspray 0 , 768 0 , 181 0 , 603 0 , 240 

Bier 0 , 932 0 , 489 0,148 0 , 880 
;:;: 

" 
;-gestützter·--
' S.)09_a n rec_a 1 }ß 
Möbelgeschäft 0 , 980 0 , 343 0 , 814 0 , 393 

Schmierölspray 0 , 245 0,697 0 , 285 0 , 79 1 

Bier 0 , 547 0 , 348 0,093 0,312 

i~~~·{u f ~-~t;:._~eJ 
Möbelgeschäft 0 , 856 0 , 325 0 , 691 0 , 124 

Schmierölspray 0,647 0 , 450 0 , 594 0 , 414 

Bier 0 , 248 0 , 159 0 , 376 0 , 139 

·
1,l:!!~~t~::i~ ,g 
Möbelgeschäft 0 , 447 0,355 0 , 376 0 ,635 

Schmierölspray 0 , 267 0 , 486 0 , 281 0 , 686 

Bier 0 , 447 0,690 0 , 281 0 , 425 

4öüaTitäi: s· ·F · 
e_mpf i nden ;, 

Möbelgeschäft 0,351 0 , 715 0 , 623 0 , 586 

Schmierölspray 0 , 221 0 , 66 1 0 , 145 0,482 

Bier 0 , 740 0 , 656 0 , 589 0,247 

' sy:m'r>'a th ier 

Möbelgeschäft 0,735 0 , 623 0 , 318 0,251 

Schmierölspray 0 , 495 0 , 28 4 0 , 136 0,699 

Bier 0 , 176 0 , 445 0 , 450 0 , 345 

Tabelle 14 : Signifi k anznive a u der Wechse lw irkungen z wischen 

der Art der Able n k u ng und demographische n Variab-

len 
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selwirkungen zwischen dem Einfluß der demographischen Variab-

len und der Art der Paralleltätigkeit bestehen. Tabelle 14 

gibt einen überblick über die Signifikanzniveaus der jeweili-

gen Wechselwirkungen. Da sich nur dreimal signifikante Interak-

tionseffekte zeigen, wurde auf eine nach den Ausprägungen 

der demographischen Variablen getrennte Datenauswertung ver-

zichtet. 

Zu beachten ist, daß an dem Experiment nur freiwillige Testper-

sonen teilnahmen. Freiwillige Versuchspersonen unterscheiden 

sich teilweise in ihrem Verhalten von der Gesamtbevölkerung, 

so daß die Stichprobe nicht den Anforderungen einer Zufalls-

stichprobe entspricht. Dieses Problem ergibt sich jedoch bei 

fast allen empirischen Untersuchungen. 1 weiterhin ist zu beach-

ten, daß der Untersuchungsraum im Sendebreich des WDR liegt, 

so daß ein Teil der Befragten nicht an regelmäßige Werbeein-

blendungen im Rundfunk gewöhnt ist. 

14 Ablauf des Experiments 

Das Experiment wurde im WS 1985/86 in Aachen durchgeführt. 

Aufgrund des Platzbedarfs des Fahrsimulators konnten die Versu-

che mit den einzelnen Ablenkungsgruppen nicht in den gleichen 

Räumlichkeiten durchgeführt werden. Dadurch könnte die interne 

Validität des Experiments beeinträchtigt sein. Andererseits 

sind auch in der Realität die situationsspezifischen Bedingun-

gen während einer Autofahrt und während des Lesens im allgemei-

nen sehr unterschiedlich. 

Die Versuche mit dem Fahrsimulator wurden in den Geschäftsräu-

men eines Auto- und eines Rundfunkhändlers durchgeführt. Pas-

santen oder Kunden, die sich bereit erklärten, an dem Versuch 

teilzunehmen, wurden gebeten, in dem Fahrsimulator Platz zu 

nehmen. Danach wurde der Sitz entsprechend der Körpergröße 

der Versuchspersonen eingestellt. Es folgte eine Unterrich-

1 Vgl. Meyer-Hentschel, Aktivierungswirkung 1983, s. 176. 
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tung der Probanden über die Funktionsweise des Fahrsimulators 

(Bremse, Gas, Automatikwagen etc.}. Danach setzte die Versuchs-

person einen Kopfhörer auf, über den das Musikprogramm ablief. 

Dadurch wurde verhindert, daß potentielle Probanden das Musik-

programm zufällig mithörten. Zum anderen wurden die Versuchs-

personen von zusätzlich ablenkenden Geräuschen abgeschirmt. 

Sobald die Versuchsperson angab, Musik zu hören, wurde das 

Computerprogramm durch Knopfdruck gestartet und die Versuchs-

person konnte "losfahren". 

Die durchschnittliche Fahrdauer auf der Strecke ohne Verkehrs-

geschehen war deutlich geringer (ca. 100 Sekunden} als auf 

der Strecke mit Verkehrsgeschehen (ca. 180 Sekunden}. In bei-

den Ablenkungssituationen sollte jedoch einerseits die Fahr-

zeit in etwa gleich sein und zum ande·ren auch eine Eingewöh-

nungsphase eingehalten werden. Daher mußten die Testpersonen 

in der schwierigen Fahrsituation zunächst zweimal die einfa-

che Strecke befahren. Erst dann wurde die schwierige Strecke 

simuliert und auf dieser Fahrt hörten sie die Spots. 

Die Testpersonen in der einfachen Ablenkungssituation fuhren 

zunächst die schwierige und dann zweimal die einfache Strecke. 

Ihnen wurden die Spots während der ersten Fahrt auf der einfa-

chen Strecke eingeblendet. Da die Versuchspersonen unterschied-

lich schnell fuhren, mußten die Spots teilweise bereits vor 

dem Ende des zweiten Titels eingeblendet werden. Da es sich 

bei diesem Titel um ein relativ ruhiges Instrumentalstück 

handelte, konnte dies ohne Schwierigkeiten und unauffällig 

geschehen. An die Einblendung der Spots schloß sich in Abhän-

gigkeit von der Fahrtzeit noch mindestens ein weiterer Titel 

an. Ein Teil der Probanden hörte, bedingt durch eine besonders 

langsame Fahrweise noch Teile eines weiteren Titels. Anschlie-

ßend wurden die Versuchspersonen gebeten, an einem Tisch neben 

dem Fahrsimulator Platz zu nehmen und den Fragbogen auszufül-

len. Sobald sie dies erledigt hatten, erhielten sie ein Zerti-

fikat über ihre Reaktionszeit. Soweit die Versuchspersonen 

noch Fragen zu dem Experiment hatten, wurden diese beantwor-

tet. 
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Die Versuche zur Lese- bzw. Kontrollsituation fanden in Räumen 

der VHS Aachen und des Amts für Wirtschaftsförderung der Stadt 

Aachen statt. Bei den Versuchspersonen handelte es sich um 

Passanten, die auf der Strasse angesprochen wurden und die 

sich bereit erklärten, an dem Versuch teilzunehmen. 

In der Ablenkungssituation des Textlesens wurden die Probanden 

im Versuchsraum jeweils gebeten, an einem Tisch Platz zu neh-

men. Auf diesem Tisch lag umgedreht der Text, den die Versuchs-

person lesen sollte. In etwa drei Meter Entfernung von diesem 

Tisch standen auf zwei weiteren Tischen zwei Stereo-Lautspre-

cherboxen, über die das Musikprogramm übertragen wurde. Der 
Versuchsleiter saß jeweils hinter den Tischen mit den Lautspre-

cherboxen. Die Werbespots wurden nach dem Ende des zweiten 

Musiktitels eingeblendet. Sobald eine Versuchsperson den Text 

gelesen hatte, wurde die Musik-Cassette abgestellt und der 

Versuchsperson der Fragebogen vorgelegt. Auch hier wurden 

im Anschluß daran Fragen der Versuchspersonen hinsichtlich 

des Experiments beantwortet. 

Der Ablauf des Experiments in der Kontrollsituation entsprach 

weitgehend dem Ablauf in der Lesesituation. Auch hier nahmen 

die Versuchspersonen hinter dem Tisch Platz. Sobald die Ver-

suchspersonen gebeten worden waren, sich das Radioprogramm 

gut anzuhören, wurde die Musik-Cassette abgespielt. Nach dem 

Ende des dritten Titels wurde der Cassettenrecorder ausge-

schaltet. 
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2 Ergebnisse 

21 Prüfung der Hypothesen zum Einfluß von Ablenkung auf die 

Erinnerung 

Zur Prüfung der Hypothesen zur Erinnerung wurden mehrere n-fa-

che Varianzanalysen mittels der SPSS-Version 8 auf einer Cyber 

175 durchgeführt. Als abhängige Variablen dienten jeweils 

die verschiedenen Erinnerungsmaße für die einzelnen Rundfunk-

spots. 

211 Hypothesen Hla, H3a und HVa 

Die Prüfung der Hypothesen Hla, H3a und HVa erfolgte anhand 

von 12 einfachen Varianzanalysen (ONEWAY) mit der Art der 

Ablenkung als unabhängiger Variablen. Weiterhin wurde durch 

entsprechende Student-Newman-Keuls-Tests 1 analysiert, ob signi-

fikante2 Erinnerungsunterschiede zwischen den einzelnen Expe-

rimentgruppen bestehen. Tabelle 15 und 16 zeigen die Mittelwer-

te der oben genannten Erinnerungsmaße bzw. die Ergebnisse 

der Varianzanalysen. 

Hypothese Hla: 

"Je größer die Anzahl bzw. je höher das Aktivierungspotential 
der Reize ist, die zur Durchführung einer Paralleltätigkeit 
verarbeitet werden müssen, desto geringer wird die Erinnerung 
an die Inhalte eines Rundfunkspots." 

1 Vgl. Schuchard-Ficher/Backhaus/Hummel/Lohrberg/Plenke/Schrei-
ner, Multivariate 1982, s. 25; Nie/Hull/Jenkins/Streitner/ 
Bent, SPSS 1975, S. 427 f. 

2 Im weiteren werden als signifikant Ergebnisse mit einem 
Signifikanzniveau von a: :c; 0,05 und als schwach signifikant 
Ergebnisse mit 0,05 < er :c;0,l bezeichnet. 



max.= 9 
N 

Schmieröl 
max.= 9 
N 

Bier 
max . = 9 
N 

Möbel 
max.= 3 
N 

Schmieröl 
max.= 3 
N 

Bier 
max.= 3 
N 

Möbel 
max.= 2 
N 

Schmieröl 
max.= 2 
N 

Bier 
max.= 2 
N 

Möbel 
max.= 3 
N 

Schmieröl 
max.= 3 
N 

Bier 
max.= 2 
N 

185 

Gruppe 
(schwere 
Strecke) 

0,24 a 
4 

90 

0,09 a 
2 

90 

0, 15 a 
3 

85 

0, 43 e 
3 

90 

0,26 a 
2 

90 

o, 40 a 
3 

85 

0, 18 C 

1 
90 

0, 16 a 
2 

90 

0,22 a 
2 

85 

0,70 C 
3 

90 

0,52 C 

3 
90 

0,69 a 
2 

85 

Gruppe 2 
(einfache 
Strecke) 

0,33 a 
3 

90 

0, 18 a 
3 

88 

0,22 a 
3 

78 

0,98 b 
3 

90 

o, 48 a 
3 

88 

0,73 a 
3 

78 

o,50 d 
2 

90 

0,28 a 
2 

88 

0,26 a 
2 

78 

1 ,02 b 
3 

90 

0,87 d 
3 

88 

0,85 a 
2 

78 

Gruppe 3 
(Leser) 

0,44 a 
4 

88 

0,37 a 
4 

89 

O, 17 a 
2 

82 

1, 09 b 
3 

88· 

0, 42 a 
3 

89 

0,69 a 
3 

82 

0, 30 C 

3 
81 

0 , 25 a 
2 

89 

0,24 a 
2 

82 

0,94 a 
3 

88 

0, 4 9 C 

3 
89 

0,67 a 
2 

82 

Kontroll 
gruppe 

1, 95 
6 

88 

2, 51 
6 

88 

1, 10 
5 

83 

2,44 
3 

88 

1, 65 
3 

88 

2, 19 
3 

83 

1, 27 
6 

79 

1, 17 
2 

88 

1 ,07 
2 

83 

1, 84 
3 

88 

2,03 
3 

88 

1, 42 
2 

83 

Anmerkungen: a: signifikanter Unterschied zur Kontrollgruppe 
b: signifikanter Unterschied zur Kontrollgruppe 

und zur Gruppe 1 
c: signifikanter Unterschied zur Kontrollgruppe 

und zur Gruppe 2 
d: signifikanter Unterschied zur Kontrollgruppe, 

Gruppe 1 und zur Gruppe 3 
e: signifikanter Unterschied zur Kontrollgruppe, 

Gruppe 2 und zur Gruppe 3 

Signifikanzniveau: a = 0,05 

Tabelle 15: Erinnerungsmittelwerte , maximale Erinnerungswerte 

und Zahl der Versuchspersonen zur Prüfung der 

Hypothesen Hla , H3a und HVa 
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Zur Uberprüfung der Hypothese Hla wurden die Erinnerungsmit-

telwerte der Gruppe 1 und der Gruppe 2 miteinander verglichen. 

Bei vier Erinnerungsmaßen1 liegen die Mittelwerte der Gruppe 

1 signifikant unter denen der Gruppe 2. Auch in den übrigen 

8 Fällen ergeben sich jeweils in der Gruppe mit der höheren 

Anzahl bzw. dem stärkeren Aktivierungspotential der Stimuli 

geringere Erinnerungswerte (vgl. Tabelle 15). Insgesamt erlau-

ben die Ergebnisse es nicht, die Hypothese Hla abzulehnen. 

Vielmehr ist davon auszugehen, daß mit steigender Anzahl bzw. 

steigendem Aktivierungspotential der Reize, die zur Durch-

führung einer Paralleltätigkeit verarbeitet. werden müssen, 

die Erinnerung an Inhalte eines Rundfunkspots geringer wird. 

Hypothese H3a: 

"Wird eine Paralleltätigkeit ausgeübt, so ist die Erinnerung 
an die Inhalte eines Rundfunkspots geringer als wenn keine 
Paralleltätigkeit ausgeübt wird." 

Der Vergleich der Erinnerungsmittelwerte der Kontrollgruppe 

mit denen der übrigen Gruppen bestätigt die Hypothese H3a 

(vgl. Tabelle 15). Die Mittelwerte sind bei allen Ablenkungs-

gruppen signifikant geringer als die Mittelwerte der Kontroll-

gruppe (vgl. Tabelle 15 sowie Abbildung 15a-c). Die Ausübung 

einer Paralleltätigkeit führt demnach zu einer geringeren 

Erinnerung an die Inhalte eines Rundfunkspots, als sie sich 

in einer Situation ohne Ablenkung ergeben würde. 

Hypothese HVa: 

"Eine Paralleltätigkeit, die einen hohen Kapazitätsbedarf 
in den ersten beiden Stufen und einen geringen in der letzten 
Stufe des Verarbeitungsprozesses hat, führt zu einer geringe-
ren Erinnerung an Inhalte eines Rundfunkspots als eine Paral-
leltätigkeit, die in erster Linie Ressourcen zur Reaktions-
steuerung benötigt." 

1 Alle mit b oder d bzw. c oder e gekennzeichneten Mittelwerte 
in Tabelle 15. 
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Produktrecall 
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Recogni tion test 

ungestützter Recall 

gestützter 
Sloganrecal~ 

Gruppe Gruppe Gruppe Gruppe 
1 2 3 4 

Abbildung 15b: Erinnerungsmittelwerte des Schmierölsprayspots 
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Abbildung 15c: Erinnerungsmittelwerte des Bierspots 
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Zur Uberprüfung der Hypothese HVa wurden die Erinnerungsmit-

telwerte der Gruppen 1 und 2 (Autofahrer) mit denen der Gruppe 

3 (Leser) verglichen. Da beim Lesen ebenso wie bei der Verar-

beitung eines Rundfunkspots Ressourcen hauptsächlich in den 

ersten beiden Stufen des Verarbeitungsprozesses beansprucht 

werden, beim Autofahren dagegen eher in der letzten, hätten 

die Mittelwerte der Gruppe 3 gemäß der Hypothese HVa geringer 

als die der Gruppe 1 und 2 sein müssen. Signifikante hypothe-

senkonforme Ergebnisse ergeben sich zweimal beim Vergleich 

der Leser zu den Fahrern der einfachen Strecke. 1 Demgegenüber 

liegt einer der gestützten Produktrecallwerte der Fahrer der 

schwierigen Strecke signifikant niedriger als der entsprechen-

de der Leser. 2 Auch bei den nicht signifikanten Unterschie-

den ergibt sich ein uneinheitliches Bild. Tendenziell liegen 

d~e Erinnerungswerte der Fahrer der schwierigen Strecke unter 

und die der Fahrer der einfachen Strecke über den Werten der 

Leser. Damit muß die Hypothese HVa abgelehnt werden. 

Für die unterschiedlichen Tendenzen bei den Gruppenunterschie-

den kann es verschiedene Ursachen geben. Es besteht die Mög-

lichkeit, daß der in den ersten beiden Stufen des Verarbei-

tungsprozesses benötigte Kapazitätsbedarf zwar geringer ist 

als der in der letzten Stufe, aber trotzdem genauso groß oder 

größer als der zum Lesen benötigte Bedarf in den ersten bei-

den Stufen. In diesem Fall würden die höheren Erinnerungs-

mittelwerte der Leser gegenüber den Fahrern der schwierigen 

Strecke der ursprünglichen Hypothese H5a nicht widersprechen. 

Das Ergebnis wäre,dann mit dem größeren absoluten Kapazitätsbe-

darf beim Fahren der schwierigen Strecke im Vergleich zum 

Lesen zu erklären. Allerdings könnte das Ergebnis ebensogut 

auf einen geringeren absoluten Kapazitätsbedarf beim Fahren 

der einfachen Strecke gegenüber dem Lesen zurückzuführen sein. 

In diesem Fall könnte aus den höheren Mittelwerten der Fahrer 

1 Alle mit c bzw d gekennzeichneten Mittelwerte in Tabelle 15. 

2 Der mit e gekennzeichnete Mittelwert in Tabelle 15. 
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der einfachen Strecke keine Bestätigung der Hypothese H5a 

abgeleitet werden, Hinsichtlich der Bestätigung oder Ablehnung 

der Hypothese H5a können damit keine Aussagen gemacht werden. 

Eine weitere Ursache könnte ein zu hoher Kapazitätsbedarf 

in der letzten Stufe bei Gruppe 1 sein. Falls die Verarbei-

tungsressourcen des für die Reaktionssteuerung zuständigen 

Prozessors nicht mehr ausreichten, mußte möglicherweise auf 

zusätzliche Prozessoren (mit geringerer Effizienz) zurückge-

griffen werden. Dadurch könnten sich größere Interferenzen 

mit der Verarbeitung des Rundfunkspots ergeben haben. 

Es besteht schließlich auch die Möglichkeit, daß das Ergebnis 

durch andere Einflußfaktoren überdeckt wird. Da das Lesen 

des Textes unterbrochen werden konnte, ist mit tendenziell 

höheren Erinnerungswerten zu rechnen als bei Paralleltätigkei-

ten, die nicht unterbrochen werden können. 

Ein Vergleich der Mittelwerte der drei Ablenkungsgruppen 

zeigt, daß sich die mittlere Zahl der im ungestützten Recall-

test wiedergegebenen Einzelheiten bei den Gruppen 1-3 nicht 

signifikant unterscheidet. Möglicherweise wurde generell durch 

die Ablenkung die kognitive Auseinandersetzung soweit herabge-

setzt, daß sich nur schwache Gedächtnisspuren bilden konnten, 

die für eine ungestützte Wiedergabe der meisten Einzelhei-

ten nicht ausreichten. Durch die gestützten Erinnerungstests 

und den Recognitiontest können dagegen Unterschiede in den 

Gedächtnisspuren noch aufgedeckt werden, da zum Wiedererkennen 

der Einzelheiten der Spots eine geringere Assoziationsstärke 

ausreicht. 1 

Auch bei den Erinnerungsmittelwerten für den Bierspot erge-

ben sich keine signifikanten Unterschiede. Dies ist möglicher-

weise darauf zurückzuführen, daß er als einziger Musik ent-

hält. Ob diese Vermutung zutrifft, soll mit der Uberprüfung 

1 Vgl, zum Zusammenhang zwischen Assoziationsstärke und Kennt-
nissen Steffenhagen, Markenbekanntheit 1976, S. 720 ff. 
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der Hypothesen H7 und H8 näher analysiert werden. 

212 Hypothesen 87 und 88 

Hypothese 87: 

Die Erinnerung an de n Textinha l t eines Rundfunkspots wird 
durch ei ne Pa r al l eltätigkeit mi t ve r baler Komponente stärker 
verringert als die Erinnerung an nicht-sprachliche Bestandtei-
le des Rundfunkspots. 

Hypothese 88 : 

Di e Erinnerung an die n icht- sprachlichen Bestandteile eines 
Rundfunkspots wird durch ei ne Paralleltätigkeit ohne verbale 
Komponente stärker verringert als die Erinnerung an den Texti n-
halt des Rundfunkspots . 

Um die beiden Hypothesen z u überprüfen , wurden für die Spots 

jeweils getrennte Mi ttelwe r te für die im akustischen Recog n i -

tiontest wiedererkannte n Text- und non-verbalen Ausschnitte 

bzw . den gesungenen Ausschnitt errechnet (vgl. Tabelle 1 7) . 

Gruppe Gruppe Gruppe Gruppe 
1 2 3 4 

0 , 30 0,43 0,34 0 , 84 

0,30 0,42 0,44 0,72 

0, 10 0, 17 0, 17 0,28 

0,34 0,50 0,29 0,80 

0, 1 1 0,27 0, 14 0,79 

0 , 07 0, 11 0 , 06 0,45 

0,26 0,40 0 , 32 0,76 
gesungener Text 0,43 0,45 0,35 0,66 

Tabel l e 17: Mittlere Zahl der wiedere r k a n n te n verbalen und 

non - verbalen bzw . gesun genen Ausschnitte aus 

den We r bespots i m akustischen Recog n itiontest 
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Die Erinnerungsmittelwerte an die Textausschnitte liegen über 

denen an die non-verbalen Ausschnitte. Dabei ist allerdings 

zu berücksichtigen, daß aufgrund der Werbespotgestaltung die 

Textausschnitte jeweils deutlich länger waren als die non-ver-

balen Ausschnitte. Dadurch ergibt sich ein Vorteil für die 

Erinnerung an die Textausschnitte. 

Gemäß diesen Hypothesen waren Wechselwirkungen zwischen der 

eingesetzten Paralleltätigkeit und der Art des Werbespotaus-

schnitts zu erwarten. Um die Signifikanz dieser Wechselwirkun-

gen zu testen, wurden Chi-Quadrat-Tests 1 durchgeführt. Die 

Ergebnisse der Tests sind in Tabelle 18 wiedergegeben. Beim 

Vergleich des Einflusses der Paralleltätigkeiten auf die Erin-

nerung an den zweiten Textausschnitt des Möbelspots mit dem 

Einfluß auf die Erinnerung an den non-verbalen Ausschnitt 

des Möbelspots, ergibt sich kein signifikanter Chi-Quadrat-

wert. Auch der Unterschied zwischen dem Einfluß der Ablenkung 

auf den gesprochenen und dem Einfluß auf den gesungenen Text 

beim Bierspot ist nur schwach signifikant. Demgegenüber sind 

alle anderen Wechselwirkungen hoch signifikant. 

Um die Richtung des Einflusses der Paralleltätigkeiten besser 

sichtbar zu machen, wurden die Mittelwerte je Ablenkungsgruppe 

und Spotausschnitt ins Verhältnis zum jeweiligen Mittelwert 

der Kontrollgruppe gesetzt. Danach wurde die Differenz zwi-

schen der mittleren Erinnerung an die Textausschnitte und 

den jeweiligen non-verbalen Ausschnitt bzw. den gesungenen 

Ausschnitt gebildet. 

Positive Werte in Abbildung 16 verdeutlichen demnach, daß 

die Erinnerung an den Textausschnitt weniger beeinträchtigt 

wurde als die Erinnerung an den non-verbalen Ausschnitt. 2 

1 Vgl. zum Test der Wechselwirkungen bei dreidimensionalen 
Kontingenztafeln Hartung, Statistik 1984, s. 477 ff. 

2 Da beim Bierspot beide Ausschnitte eine verbale Komponente 
enthalten, sollen zunächst nur die Ergebnisse für die beiden 
anderen Spots betrachtet werden. 
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Gemäß der Hypothese H8 waren solche Werte beim Möbel- und 

beim Schmierölsprayspot bei den Gruppen 1 und 2 zu erwarten. 

Negative Werte in der Abbildung zeigen, daß die Erinnerung 

an den Textausschnitt stärker beeinträchtigt wurde als die 

Erinnerung an den anderen Ausschnitt. Sie waren gemäß Hypothe-

se H7 bei Gruppe 3 zu erwarten. 

Hypotbesenkonforme Ergebnisse zeigen sich bei Gruppe 3 ledig-

lich bei der Differenz zwischen der Erinnerung an den Text 

1 und an das Geräusch beim Möbelspot. Auch die Hypothese 87 

wird nicht eindeutig bestätigt, da bei Gruppe 2 ein größerer 

negativer Wert auftritt. Betrachtet man nicht jede Gruppe 

separat, sondern die Werte bei den Gruppen untereinander, 

so zeigt sich zweimal eine Tendenz in die erwartete Richtung. 

Bei Gruppe 3 ergibt sich die geringste Uberlegenheit bzw. 

größte Unterlegenheit der Erinnerung an den Textausschnitt 

gegenüber der Erinnerung an den non-verbalen Ausschnitt. Bei 

der Differenz zwischen der Erinnerung an den Textauschnitt 

2 und an das Geräusch beim Schmierölspray ergibt sich dagegen 

eine zwar nicht stark ausgeprägte, aber gegenläufige Tendenz: 

Der Wert bei Gruppe 3 liegt über den beiden anderen. 

Aus der Signifikanz der Wechselwirkungen läßt sich demnach 

keine Bestätigung der Hypothesen H7 und H8 ableiten. Sie sind 

vielmehr abzulehnen. Aus den Ergebnissen der Chi-Quadrat-Tests 

läßt sich demnach nur schließen, daß unterschiedliche Parallel-

tätigkeiten die Erinnerung an verbale und an nicht-verbale 

Teile eines Rundfunkspots unterschiedlich stark beinträchti-

gen können. Die Ergebnisse lassen jedoch keinen Schluß darüber 

zu, ob eine Paralleltätigkeit die Erinnerung an verbale oder 

non-verbale Teile stärker beeinträchtigen wird. 

Beim Bierspot zeigt sich bei allen drei Ablenkungsgruppen 

eine deutlich geringere Beeinträchtigung des gesungenen Aus-

schnitts gegenüber dem gesprochenen (vgl. Abbildung 17), Da 

bei beiden Ausschnitten die Möglichkeit einer verbalen Kodie-

rung besteht, eignet sich das Ergebnis nicht zur direkten 

Prüfung der Hypothesen H7 und H8. 
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Abbildung 17: Unterschiede zwischen dem Einfluß von Parallel-

täigkeiten auf die Erinnerung an gesprochene 

bzw. gesungene Ausschnitte eines Werbespots 

Die Ergebnisse sprechen jedoch für die Existenz kodespezi-

fischer Ressourcen: Der gesungene Ausschnitt kann nicht nur 

verbal, sondern auch akustisch kodiert werden. Durch eine 

Paralleltätigkeit mit verbaler Komponente wird zwar die Verar-

beitung des verbal kodierten Liedtextes stark behindert, je-

doch ist eine Verarbeitung der akustisch kodierten Reize (Mu-

sik, Klang der Stimme etc.) noch möglich. Diesen Uberlegungen 

entsprechend ergibt sich bei Gruppe 3 ein negativer Wert. 
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Auch bei den beiden anderen Gruppen ist die Beeinträchtigung 

des gesprochenen Ausschnitts durch die Paralleltätigkeit grö-

ßer als die des gesungenen. Da bei den Fahrten mit dem Fahr-

simulator keine Ablenkungsreize auftraten, die eine akustische 

Kodierung erforderten, war bei dem gesungenen Ausschnitt so-

wohl eine verbale als auch eine akustische Kodierung möglich. 

Die negativen Werte bei den Gruppen 1 und 2 sind also durch 

den Vorteil einer dualen Kodierungsmöglichkeit erklärbar. 

Dieser Vorteil tritt bei einer starken Ablenkung (schwierige 

Strecke) besonders deutlich hervor. 

Nach den bisherigen Erkenntnissen der Hemisphärenforschung 

erfolgt die Verarbeitung von Musik durch Nichtmusiker überwie-

gend in der rechten Gehirnhälfte. Da diese Hemisphäre auch 

bei der Fahrt mit dem Fahrsimulator hauptsächlich beansprucht 

wird, müßten die entsprechenden Paralleltätigkeiten eine Beein-

trächtigung der Verarbeitung der akustisch kodierten Reize 

des gesungenen Werbespotausschnitts zur Folge gehabt haben. 

Bei einer relativ geringen Beeinträchtigung besteht zwar noch 

die Möglichkeit einer dualen Kodierung, so daß das Vorhanden-

sein der negativen Werte bei Gruppe 1 und 2 noch mit den hier 

aus den Erkenntnissen der Hemisphärenforschung entwickelten 

Annahmen in Einklang zu bringen ist. Da die Beeinträchtigung 

durch das Fahren der schwierigen Strecke jedoch größer als 

durch das Fahren der einfachen Strecke gewesen sein müßte, 

wäre bei Gruppe 1 ein geringerer Vorteil der Erinnerung an 

den gesungenen Ausschnitt zu erwarten gewesen. Das Ergebnis 

spricht damit gegen die aus der Annahme hemisphärenspezifi-

scber Ressourcen abgeleitete Hypothese H8. 

213 Hypothese H2 

Hypothese H2: 

"Wird eine Paralleltätigkeit ausgeübt, die nicht unterbrochen 
bzw. mit verminderter Leistung ausgeführt werden kann, hat 
das Interesse am Rundfunkspot geringeren Einfluß auf die Werbe-
wirkung als wenn eine Paralleltätigkeit ausgeübt wird, die 
unterbrochen bzw. bei der eine Leistungsverschlechterung in 
Kauf genommen werden kann." 





Summe 
der Ab-

1 
Mittlere 

1 1 
Siqni-

weichungs- Quadrat- f ikanz 
abhängige Variab le I Quelle der Varianz df quadrate summen F-Wert von F 

Möbelqeschäft 1 Ablenkung ) 168,6) 56,21 

1 

69,88 

1 

0,001 
Interesse 6 5 ,67 0,94 1, 17 o, )19 
lnteraktionseffekt 18 12,66 0,70 0,87 0,611 

erklärte Varianz 27 192,87 7, 14 8,88 0,001 
Resrvarianz 328 263,83 0,80 
Total 355 456,70 1, 29 . 

Schmierölspray 1 Ablenkung 3 351, 12 117,04 

1 

123,03 

1 

0,001 
Interesse 6 10, 18 1, 70 1,78 0,102 
Interaktionseffekt 15 25,01 1 ,67 1, 75 0,040 

erklärte Varianz 24 )88,35 16, 18 17 ,01 0,001 
Restvarianz 330 313,94 0,95 
Total 354 

1 
702,29 1, 98 

Bier 1 Ablenkung 3 51 ,88 17, 28 

1 

37,57 

1 

0,001 
Interesse 6 10,87 1 ,81 ),94 0,001 

1 
..... Interaktionseffekt 18 16 ,21 0,90 1, 96 0,012 \C 

erklärte Varianz 27 79,37 2,94 6,39 0,001 \C 
Restvarianz 300 138, 07 
Total 327 217,44 

Möbelqeschäft 1 Ablenkung 3 185,30 61,98 

1 

62,91 

1 

0,001 
Interesse 6 7,23 1,21 1,22 0,294 
Interaktionseffekt 18 8,65 0,48 0,49 0,962 

erklärte Varianz 27 209,96 7,78 7,89 0,001 
Restvarianz 328 323,16 0,98 
Total 355 533, 12 1,50 

Schrnierölspray 1 Ablenkung 3 110, 38 36,79 

1 

66,28 

1 

0,001 
Interesse 6 5,88 0,98 1, 76 0, 106 
Interaktionseffekt 15 11. 72 0,78 1, 41 0, 141 

erklärte Varianz 24 125,96 5,25 9, 45 0,001 
Restvarianz 330 183, 18 0,56 
Total 354 309, 14 0,87 

Bier 1 Ablenkung 3 158,04 52,68 

l 
66,25 

1 

0,001 
Interesse 6 7,52 1 ,25 1,58 0, 154 
Interaktionseffekt 18 21,97 1 ,22 1, 53 0,077 

erklärte Varianz 27 191,44 7,09 8,92 0,001 
Restvarianz 300 238,55 0,79 
Total 327 429,99 1, 31 

Möbelgeschäft 1 Ablenkung 3 60,)9 20,13 

1 

70, 19 

1 

0,001 
Intere:!lse 6 12,93 -0,49 -1,70 o, 120 
Interaktionseffekt 18 4,44 0,25 0,86 0,628 

erklärte Varianz 21 71,69 2,66 9,26 0,001 



~r Restvarianz 328 94,07 0,29 

c:: Ji Total 355 165,76 0,47 

!;J Schmierölspray Ablenkung 3 59,62 19,87 

1 

70,26 

1 

0,001 
Interesse 6 2,47 0,41 1, 45 o, 194 
Interaktionseffekt 15 8,91 0,59 2, 10 0,010 

erklärte Varianz 24 70,89 2,95 10,44 0,001 
Restvarianz 330 93,35 0,28 
Total 354 164 ,24 0 ,46 

Bier 1 Ablenkung 3 39,33 13, 11 37,87 0,001 
Interesse 6 4,77 0,79 2,29 0,035 
Interaktionseffekt 18 5,69 0,32 0,91 0,563 

erklärte Varianz 27 53,36 1 ,98 5,71 0,001 
Restvarianz 300 103,86 0,35 
Total 327 157,22 0,48 

Möbelgeschäft 1 Ablenkung 3 62,59 20,86 27,34 0,001 
Interesse 6 5,74 0,96 1, 25 0,278 
Interaktionseffekt 18 11, 31 0,63 0,82 0,672 

erklärte Varianz 27 82,27 3,05 3,99 0,001 
Restvarianz 328 250,29 0,76 
Total 355 332, 56 0,94 

1 

Schmierölspray 1 Ablenkung 3 130,89 43,63 

1 

77 ,02 

1 

0,001 
Interesse 6 5,66 0,94 1,66 0,129 
Interaktionseffekt 15 16,64 ,,,, 1,96 0,018 

erklärte Varianz 24 160,89 6,70 11, 83 0,001 
Restvarianz 330 186,93 0,57 
Total 354 347, 82 0,98 

Bier 1 Ablenkung 3 29,85 9,95 15, 12 0,001 
Interesse 6 4 ,30 o, 72 1.09 0,369 
Interaktionseffekt 18 4,84 0,27 0, 41 0,986 

erklärte Varianz 27 39,84 1, 48 2, 74 0,001 
Restvarianz 300 197,41 0,66 
Total 327 237,25 0, 73 

~ 1 
Tabelle 19: Ergebnisse der 2-fachen Varianzanalysen 

zur Überprüfung der Hypothese H2 
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Zur Prüfung der Hypothese H2 wurden 12 zweifache Varianzana-

lysen mit der Art der Ablenkung und dem Produkt- bzw. Ein-

kaufsstätteninteresse als unabhängiger Variablen durchgeführt. 

Tabelle 19 zeigt die Ergebnisse der Varianzanalysen. Gemäß 

Hypothese H2 waren signifikante Interaktionseffekte zwischen 

der Art der Ablenkung und dem Produktinteresse zu erwarten. 

Signifikante (bzw. schwach signifikante) Interaktionseffekte 

ergeben sich jedoch nur in vier Fällen (bzw. in einem Fall): 

Dreimal beim Schmierölspray und zweimal beim Bierspot. Die 

Hypothese 82 wird damit nicht bestätigt. 

Völlig unerwartet sind die Ergebnisse der Varianzanalysen 

insbesondere auch deshalb, weil sich bis auf zwei Ausnahmen 

kein signifikanter Einfluß des Interesses auf die Erinnerung 

zeigt. Um leichter Aufschluß über mögliche Ursachen für dieses 

Resultat zu erhalten, wurden für jede Experimentgruppe ein-

zelne Varianz und Trendanalysen mit dem Produkt- bzw. Einkaufs-

stätteninteresse als unabhängiger Variable und den Erinnerungs-

maßen als abhängigen Variablen durchgeführt (vgl. Tabelle 

20). Dadurch sollte überprüft werden, ob zwischen den ein-

zelnen Gruppen Unterschiede vorliegen hinsichtlich der Anzahl 

der Erinnerungsmaße, bei denen mit steigendem Produkt- bzw. 

Einkaufsstätteninteresse auch die Erinnerung steigt. Nur bei 

einem Viertel der Erinnerungsmaße ergibt sich ein signifikan-

ter linearer Trend und bei drei weiteren ein schwach signi-

fikanter linearer Trend. 

Betrachtet man dieses Ergebnis getrennt nach den einzelnen 

Gruppen, so ergibt sich folgendes Bild: Bei den Lesern 1 iegt 

die Anzahl der Erinnerungsmaße, bei denen mit steigendem Pro-

dukt- bzw. Geschäftsstätteninteresse auch die Erinnerung 

steigt (dreimal), zwar höher als bei den Fahrern der schwieri-

gen Strecke (einmal), jedoch deutlich unter der der Gruppe 

der Fahrer der einfachen Strecke (siebenmal). Auch durch das 

Ergebnis der Trendanalysen wird die Hypothese H2 also nicht 

bestätigt. 



e'l 
!» 

1 1 Quelle der Varianz 
1 Signifikanzniveau der F-Werte bei 0-

ro abhängige Varlable Gruppe 1 ( Gruppe 2 1 Gruppe 3 1 Gruppe 4 .... .... 
ro Möbelgeschäft Interesse 0 , 923 0,869 0,266 0,353 

"' linearer Term 0,94 1 0,234 0,930 0,584 
0 

Schmierölspray Interesse 0,412 0,067 0,492 0,070 

;:c .... Ul 
linearer Term 0,849 0,017 o, 773 .Q.,!P.?. 

'< '< ..... 
'O (/) IO Bier Interesse 0,007 0, 189 0,966 0,013 0 ro ::, linearer Term 0,007 0,043 0,950 0,008 (T 
::,- ::, ..... 
ro H, 

(/) '-'· ..... -ro ro ;,<' Möbel geschäft Interesse l>,681 0,762 0,625 0,614 
!» .... linearer Term 0,433 0,977 0,446 0,982 ;:c 

t'l ::, 

d "' X N 

'O ::, Schmierölspray I nteresse 0,278 0,317 0,067 0,201 
ro ..... u linearer Term 0,648 .Q.,!Pi 0 , 178 0,351 
t1 < ..... ro 
3 !» Bier Interesse 0,560 0,028 

1 
0,266 

1 
0,266 

1 "' ro C linearer Term 0,712 0,014 0 , 038 0, 155 0 
::, (/) - -- -- "' (T 

IO 0. 
~ t1 ro Möbelgeschäft Interesse 0,599 0,346 o, 187 

1 
0,532 

C t1 linearer Term 0,771 0,424 0,026 0,741 
'O .... 
'O < 

11 
ro !» Schmierölspray Interesse 0,758 0,002 0,003 

1 
0,697 

t1 linearer Term 0,678 0,043 0,002 0,363 
N ..... 
C !» 
t1 ::, ~Vl Bier Interesse 0 , 837 0 , 201 0,760 

1 
0,091 

N - linearer Term 0,950 0 ,017 0,506 0,006 
C 1 --
0-
ro C 
t1 ::, Möbelgeschäft Interesse 0,814 0,455 0,963 0,045 
'O 0. 

11l 
linearer Term 0,202 .Q_,.Q.6~ 0,660 0,878 

t1 
c: e'l 
H, t1 Schmierölspray Interesse 0,018 0,671 0 ,032 0,061 
C ro linearer Term 0, 126 0,507 0,386 0,013 
::, ::, !l IO 0. 

!» Bier Interesse 0,613 0,701 0,869 0,791 
0. ::, linearer Term 0, ?.17 0,280 0, 470 0,211 
ro !» 
t1 1 
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Die Trendanalysen zeigen jedoch auch, daß dies nicht im Sinne 

der Filtertheorie dahingehend interpretiert werden darf, daß 

das Interesse einer Person in Ablenkungssituationen unwichtig 

sei, da eine über die Analyse der physikalischen Eigenschaften 

hinausgehende Bedeutungsanalyse durch Ablenkung verhindert 

würde . 1 Dagegen spricht, daß sich auch in der Kontrollgruppe 

nur viermal ein (fast) signifikanter linearer Trend zeigte. 

Ein Grund für das Ergebnis könnte vielmehr darin bestehen, 

daß durch die aufgrund der Fragebogenlänge gewählte eindimen-

sionale Fragestellung das tatsächliche Inte.resse am Werbe-

spot nicht hinreichend erfaßt wurde. Das Produktinteresse 

wird zunehmend als ein mehrdimensionales Konstrukt angese-

hen, das nur mit Hilfe einer Itembatterie vollständig erfaßt 

werden kann. 2 Darüber hinaus wird das Interesse an einem Werbe-

spot nicht nur durch das Produktinteresse, sondern auch durch 

das Interesse an den übrigen Gestaltungselementen bestimmt. 

Für die Annahme, daß das Interesse am Werbespot nicht hin-

reichend erfaßt wurde, spricht auch, daß sich beim Werbespot 

für das Möbelgeschäft nur zweimal ein signifikanter linearer 

Trend zeigt (beim Spot für das Schmierölspray sechsmal, beim 

Bierspot siebenmal). Hier könnte das durch den Sprecher, Die-

ter Thomas Heck, hervorgerufene Interesse am Werbespot einen 

größeren Einfluß gehabt haben als das Produktinteresse. Eine 

ursprünglich geplante Bewertung dieses Einflusses durch einen 

Vergleich der Erinnerungswerte der Personen, denen der Spre-

cher bekannt ist mit den Werten der Personen, denen er nicht 

bekannt ist, war jedoch nicht möglich, da mit wenigen Ausnah-

men alle angaben, Dieter Thomas Heck zu kennen. 

1 Vgl. zu dieser Annahme aus der Filtertheorie s. 114. 

2 Vgl. dazu Mühlbacher, Messung 1984, s. 718 ff. 
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214 Hypothese H4 

Hypothese H4: 

"Wird .eine Paralleltätigkeit ausgeübt, die nicht unterbrochen 
bzw. bei der eine Leistungsverschlechterung nicht in Kauf 
genommen werden kann, hat das Aktivierungspotential eines 
Rundfunkspots geringeren Einfluß auf die Werbewirkung, als 
wenn eine Paralleltätigkeit ausgeübt wird, die unterbrochen 
bzw. bei der eine Leistungsverschlechterung in Kauf genom-
men werden kann." 

Zur Prüfung der Hypothese wurden jeweils 12 zweifache Varianz-

analysen mit der Art der Ablenkung und dem mit Hilfe des Mu-

sterzuordnungsverfahrens bzw. dem Aktivierungsprofil ermittel-

ten Aktivierungspotential der Spots als unabhängige Variablen 

durchgeführt. Gemäß der Hypothese waren jeweils signifikante 

Interaktionseffekte zwischen der Art der Ablenkung und dem 

Aktivierungspotential zu erwarten. 

a) Zu den Ergebnissen hinsichtlich des Musterzuordnungsver-

fahrens 

Signifikante Interaktionseffekte zwischen dem Aktivierungspo-

tential und der Erinnerung ergeben sich ebenso wie schwach 

signifikante nur zweimal (vgl. Tabelle 21). Da sich in der 

Mehrzahl der Fälle kein signifikanter Einfluß des Aktivie-

rungspotentials der Spots auf die Erinnerung zeigt, wurden 

wiederum für jede Experimentgruppe einzelne Varianz- und Trend-

analysen durchgeführt, wobei das Aktivierungspotential als 

unabhängige Variable diente(vgl. Tabelle 22). 

Es zeigt sich nur in insgesamt fünf Fällen ein signifikanter 

linearer Trend und in zwei Fällen ein schwach signifikanter 

linearer Trend. Bei den Lesern tritt viermal ein signifikanter 

linearer Trend auf und es ergib sich dabei zweimal gleich-

zeitig auch ein signifikanter Einfluß der Aktivierung auf 

die Erinnerung. Bei den Autofahrern zeigt sich dagegen in 

keinem Fall ein signifikanter linearer Trend. Hinsichtlich 

der Anzahl der Erinnerungsmaße, bei denen mit steigendem Akti-

vierungspotential auch die Erinnerung ansteigt, entspricht 

das Ergebnis damit zumindest tendenziell der Hypothese H4. 





Summe 
der Ab- Hi ttlere S1qn1-
weichunc;rs- Quadrat- fikanz 

abhängige Variable 1 Quelle der Varianz df Quadrate summen P-Wert von F 

Möbelgeschäft 1 Ab len kuna 3 163,22 54,41 72 ,67 0,001 
Akt!vlerÜng 8 7,50 0,94 1, 25 0,268 
lnteraktionseffekt 24 36,88 1,54 2,05 0,00) 

e rk lärte Varianz 35 212, 74 6,08 8, 12 0,00 1 
Restvarianz 29 5 220 ,87 0,7 5 
Tota l 330 

1 
03,61 1,31 

Schmierölspray 1 Able nkung 3 338, 26 122,92 

1 

108,69 

1 

0,001 
Aktivierung 8 8, 13 1 ,02 0,98 0,453 
Interaktionseffekt 24 21, 7 3 0,91 0, 87 0,641 

erklärte Varianz 35 379, 96 10,86 10,4 5 0,001 
Restvarianz 299 310 , 64 1 ,04 
Total 334 690 , 60 2,07 

1 

Bier 1 Ablen~ung 3 49,53 16, 51 33, 97 o,ooi 
Aktivierung 8 4,28 0,53 1, 10 0,362 

1 "' Interaktionseffekt 24 23,0 1 0 , 96 1, 97 0 , 005 0 

erklärte Varianz 35 80,47 2,30 4,73 0,001 
..,, 

Restvarianz 275 133 ,65 
Total 310 214, 12 

1 

Möbelgeschäf t 1 Ablenkung 3 180,76 60,25 

1 

63,13 

1 

0,001 
Aktivierung 8 6,27 0,78 0,82 0,585 
Interaktionseffekt 24 31, 99 1, 33 1 ,40 0,106 
erklärte Varianz 35 223, 15 6, 38 6,68 0,001 
Rest\rarian:t 295 281,53 0,9 5 
Total 330 504,68 1,53 

Schmierölspray 1 Ablenkung 3 101, 92 33,97 

1 

60,54 

1 

0,001 
Aktivierung 8 8,02 1,00 1, 79 0,079 
Interaktionseffekt 24 18, 17 0,76 1,35 o, 131 

erklärte Varianz 35 131, 12 3, 77 6,68 0 ,001 
Restvarianz 299 167,79 0,56 
Total 334 298,91 0,89 

Bier 1 Ablenkung 3 163, 12 54,37 66,71 0,001 
Aktivierung 8 8,38 1 ,05 1, 28 0,251 
Interakt ioneeffP-kt 24 20,64 0,86 1,05 0,396 

erklärte Varianz 35 191 ,66 5,48 6,72 0,00 1 
Restvarianz 275 224,12 0,81 
Total 310 415, 78 1, 34 

Möbelgeschäft 1 Ablenkung 3 63,82 21, 27 

1 

74 ,26 

1 

0,001 
Aktivierung 8 0,58 0,07 0,25 0,980 
Interaktionseffekt 24 9,72 0,40 1, 4 1 0,098 

erklärte V~rlanz 35 74, 42 2, 13 7,42 0,001 
Restvarianz 295 84,51 0,29 



~ ~t 
Total 330 158,93 0 , 48 

~ "°: Schmierölspray Ablenkung 3 57,27 19,09 

1 

65,57 

1 

0,001 
0 ~ Aktivierung 8 1, 76 0,22 0,76 0,642 

.-4 Interaktionseffekt 24 9, 19 0,38 1,32 0, 151 
U) 

t erklärte Varianz 35 70,30 2,01 6,90 0,001 
1-; lli Restvarianz 299 87 , 05 0,29 

Total 334 157,35 0,47 

Bier 1 Ablenkung 3 163, 12 54,37 66,71 0,001 
Aktivierung 8 8 , 38 1, 05 1 , 28 0,251 
lnteraktionseffekt 24 20 , 6 4 0, 86 1 , 05 0,396 

erk l ärte Var i anz 35 191, 66 5, 48 6, 72 0,001 
Restvarianz 275 22 4 , 13 0,81 
To ta l 310 415,79 1 , 34 

Möbelgeschäft 1 Ablenku ng 3 63 , 82 21, 27 27 , 32 0,001 
Aktiv ie r ung 8 4, 43 0,55 0, 71 0 ,68 2 
I nterakt i o nseffekt 24 17,63 0 , 73 0,9 4 0,542 

erklär te Vari a nz 35 85, 34 2, 44 3 , 13 0, 001 
Restvarianz 295 229 , 70 0, 78 
To t al 330 315, 04 0,95 

Schmierölspray 1 Ablenku ng 3 128 , 05 42,68 7 1, 68 0 , 00 1 
Aktivierung 8 1 , 10 0, 14 0 , 23 0, 985 
Jnterakt i o nseffekt 24 2 1 , 9 4 0,91 1 , 53 0 ,055 

er k l ärte Varia nz 35 159 , 9 1 4, 57 7,67 0 ,001 
Re s tvaria n z 299 178 , 0 5 0 , 60 
To ta l 334 337 , 96 1 ,01 

Bier 1 Ab lenkurig 3 33 , 07 11, 02 17, 28 0,001 
Aktivierung 8 8, 28 1, 03 1, 62 O, 11 8 
I ntera kt ionseffekt 24 13,02 0 , 54 0,85 0,6 70 

erkll rte Va r ianz 35 50,8 5 1 , 45 2,2 8 0,00 1 
Res t var i a nz 275 175 ,4 5 0 , 6 4 

.tfll I Total 3 10 226, 30 0,7 3 

Ta bel l e 21: E r g e bn is s e der 2- fache n Va r i a nzanalyse n 

zur Überp rüfung der llypo t hese H4(Musterzu-

ordnungsverfahren) 
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b) Zu den Ergebnissen hinsichtlich des Aktivierungsprofils 

Signifikante Wechselwirkungen zwischen der Art der Parallel-

tätigkeit und dem Aktivierungspotential der Werbespots ergeben 

sich nur einmal, schwach signifikante Wechselwirkungen zweimal 

(vgl. Tabelle 23). Damit ist die Hypothese H4 auch bei der 

Messung des Aktivierungspotential durch das Aktivierungspofil 

abzulehnen. 

Bei den für jede Gruppe einzeln durchgeführten Varianz- und 

Trendanalysen (vgl. Tabelle 24) zeigt sich bei den Lesern 

ebenso wie bei den Fahrern der schwierigen Strecke nur einmal 

ein signifikanter linearer Trend. Da sich bei der Gruppe 2 

zweimal ein signifikanter und einmal ein schwach signifikanter 

linearer Trend ergibt, spricht auch das Ergebnis der Trendana-

lysen gegen Hypothese H4. 

Es ist nicht auszuschließen, daß das Aktivierungspotential 

der Werbespots auch durch dieses Meßverfahren nicht richtig 

erfaßt wurde. Es wäre nämlich eigentlich zu erwarten gewesen, 

daß sich zumindest bei der Kontrollgruppe bei allen Erinne-

rungsmaßen ein (schwach) signifikanter Einfluß des Aktivie-

rungspotentials gezeigt hätte. Bei der Messung durch das Akti-

vierungsprofil ergibt sich bei Gruppe 4 fünfmal ein signi-

fikanter und einmal ein schwach signifikanter linearer Trend. 

Gleichzeitig zeigt sich fünfmal ein (schwach) signifikanter 

Einfluß der Aktivierung auf die Erinnerung. Demnach könnte 

das Aktivierungsprofil besser als das Mustererkennungsverfah-

ren, bei dem sich nur dreimal ein signifikanter und einmal 

ein schwach signifikanter Wert zeigte, zur Messung des Akti-

vierungspotentials von Rundfunkspots geeignet sein. Diese 

Annahme müßte allerdings in einem Experiment noch überprüft 

werden. 
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22 Prüfung der Hypothesen zum Einfluß von Paralleltätigkeiten 

auf die Einstellungsbeeinflussung 

Zur Prüfung der Hypothesen zur Einstellungsbeeinflussung wur-

den 9 einfache Varianzanalysen mit der Art der Ablenkung als 

unabhängiger Variable durchgeführt. Als abhängige Variable 

dienten jeweils die drei anhand der Faktorstruktur der Items 

zur Einstellungsmessung neu gebildeten Skalen. 1 Anhand ent-

sprechender Student-Newman-Keuls-Tests wurde analysiert, ob 

signifikante Einstellungsunterschiede zwischen den Experiment-

gruppen vorliegen. Tabelle 25 und 26 zeigen die mittleren 

Einstellungswerte für jede Skala und die Ergebnisse der Va-

rianzanalysen. 

Bei der Interpretation der Tabellen ist zu beachten, daß mit 

einer Ausnahme höhere Mittelwerte eher der vom Kommunikator 

gewünschten Einstellung entsprechen dürften. Bei der Moderni-

tätskala bei der Biermarke ist dies jedoch nicht der Fall, 

Bei der Biermarke handelt es sich laut der Werbeaussage um 

ein Produkt mit über 900-jähriger Tradition, das aus der äl-

testen Brauerei der Welt kommt. Demnach dürften geringere 

Werte bei den Items "modern", "fortschrittlich" und "ideen-

reich" und damit auf der Modernitätskala eher den Zielen des 

Sender der Werbebotschaft entsprechen. 

Hypothese Hlb: 

"Je größer die Zahl bzw. je höher das Aktivierungspotential 
der Reize ist, die zur Durchführung einer Paralleltätigkeit 
verarbeitet werden müssen, desto geringer wird die Einstel-
lungsbeeinflussung in die vom Kommunikator gewünschte Rich-
tung," 

Zur Uberprüfung der Hypothese Hlb wurden die Einstellungsmit-

telwerte der Gruppe 1 und der Gruppe 2 miteinander verglichen: 

Fünfmal ergeben sich bei Gruppe 1, viermal bei Gruppe 2 etwas 

"positivere" Einstellungsmittelwerte gegenüber der anderen 

Gruppe. Da keiner dieser Unterschiede signifikant ist, muß 

1 Vgl, dazu den Text des Werbespots im Anhang, s. 161 f. 
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die Hypothese Hlb abgelehnt werden. Eine größere Anzahl bzw. 

ein größeres Aktivierungspotential der Ablenkungsreize führte 

im Experiment also zwar zu einer signifikant geringeren Erinne-

rung, hatte jedoch keinen Einfluß auf die Einstellung. Auf 

mögliche Gründe für dieses Ergebnis wird nach der Darstellung 

der Ergebnisse zu den übrigen Hypothesen zur Einstellungsbeein-

flussung noch eingegangen. 

Hypothese HVb: 

"Eine Paralleltätigkeit, die einen hohen Kapazitätsbedarf 
in den ersten beiden Stufen und einen geringen in der letzten 
Stufe des Verarbeitungsprozesses hat, führt zu einer geringe-
ren Einstellungsveränderung in die vom Kommunikator gewünschte 
Richtung als eine Paralleltätigkeit, die in erster Linie Res-
sourcen zur Reaktionssteuerung benötigt.• 

Zur Oberprüfung der Hypothese HVb wurden die Einstellungsmit-

telwerte der Autofahrer jeweils mit dem Mittelwert der Leser 

verglichen. Gemäß der Hypothese hätten die Einstellungsmittel-

werte der Leser - mit Ausnahme des Wertes der Modernitätsskala 

für die Biermarke - niedriger liegen müssen als die der Auto-

fahrer. Es ergibt sich jedoch ein uneinheitliches Bild: Sowohl 

im Vergleich zu Gruppe 1 als auch zu Gruppe 2 zeigen sich 

bei den Lesern teilweise "positivere", teilweise aber auch 

"negativere" Werte. Darüber hinaus sind alle Unterschiede 

nur sehr gering und nicht signifikant. Auch die Hypothese 

HVb muß daher abgelehnt werden. 

Als Ursachen für die Nicht-Bestätigung der Hypothese HVb kom-

men zunächst die bereits bei der Hypothese HVa genannten Mög-

lichkeiten in Betracht: 

o unterschiedlich hoher absoluter Kapazitätsbedarf beim Fahren 

der einfachen bzw. schwierigen Strecke gegenüber den Lesern, 

o zu hoher Kapazitätsbedarf in der letzten Stufe bei den Fah-

rern der schwierigen Strecke, 

o Oberdeckung des Ergebnisses durch andere Einflußfaktoren. 

Gegen die Annahme, daß eine dieser Ursachen für die Ablehnung 

der Hypothese entscheidend ist, spricht allerdings folgendes: 
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Während die Erinnerungsmittelwerte der Fahrer der schwierigen 

Strecke zumindest tendenziell unter und die der Fahrer der 

einfachen Strecke tendenziell über denen der Leser liegen, 

zeigt sich bei den Einstellungsmittelwerten keine derartige 

Tendenz. Auf eine weitere mögliche Ursache für die uneinheit-

lichen Ergebnisse wird noch eingegangen. 

Hypothese H3b: 

"Wird eine Paralleltätigkeit ausgeübt, so ist die Einstellungs-
beeinflussung in die vom Kommunikator gewünschte Richtung 
geringer als wenn keine Paralleltätigkeit ausgeübt wird." 

Zur Uberprüfung der Hypothese H3b wurden die Mittelwerte der 

Kontrollgruppe mit denen der Ablenkungsgruppen verglichen. 

Signifikant höhere Mittelwerte gegenüber der Kontrollgruppe 

ergeben sich beim Schmierölspray mit Ausnahme der Mittelwerte 

der Sympathieskala bei den Gruppen 2 und 3 bei allen Ablen-

kungsgruppen (vgl. Tabelle 25 sowie Abbildung 18a) Demgegen-

über zeigt sich für das Möbelgeschäft nur bei der Sympathie-

skala bei Gruppe 2 ein signifikanter Einfluß auf die Einstel-

lungsbeeinflussung (vgl. Tabelle 25 sowie Abbildung 18b) Da 

jedoch mit einer Ausnahme (Modernitätsskala bei Gruppe 1) 

auch bei diesem Spot alle Einstellungsmittelwerte der Ablen-

kungsgruppen über denen der Kontrollgruppe liegen, widerspre-

chen diese Resultate insgesamt der Hypothese HJb. 

Bei der Biermarke fällt die Beurteilung auf den Skalen Quali-

tätsempfinden und Sympathie bei den Ablenkungsgruppen signifi-

kant "positiver" aus als bei der Kontrollgruppe (vgl. Tabelle 

25 sowie Abbildung 18c). Auch dieses Ergebnis steht damit 

in Einklang mit der von Festinger und Maccoby entwickelten 

Ablenkungshypothese. Diese Resultate sind unerwartet, da die 

für positive Ablenkungseffekte als notwendig erachteten Rahmen-

bedingungen wahrscheinlich nicht alle erfüllt sind. So ist 

z.B. fraglich, ob die Mehrzahl der Befragten ausgeprägte Ein-

stellungen gegenüber Schmierölsprays bzw. eine starke Marken-

bindung an ein bestimmtes Schmierölspray hat. Da nur die Ein-

stellungswerte solcher Personen ausgewertet wurden, die von 

den beworbenen Objekten noch nichts gehört hatten, konnten 
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Abbildung 18a: Mittelwerte der Skalen zur Einstellungsmessung 

beim Möbelgeschäft 
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Abbildung 18b: Mittelwerte der Skalen zur Einstellungsmessung 

beim Schmierölspray 
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\ • Qualitätsempfinden 
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Abbildung 18c: Mittelwerte der Skalen zur Einstellungsmessung 

bei der Biermarke 

sie zumindest keine negative Einstellung gegenüber dem Schmier-

ölspray und der Biermarke haben. 

Bemerkenswert sind die Ergebnisse weiterhin deshalb, weil 

sich für die Biermarke bei den Ablenkungsgruppen gegenüber 

der Kontrollgruppe auch höhere Mittelwerte auf der Modernitäts-

skala zeigen. Das Bier wurde demnach in den Ablenkungsgruppen 

als moderner, fortschrittlicher und ideenreicher eingestuft 

als in der Gruppe 4. Da niedrigere Werte auf der Modernitäts-

skala eher der vom Kommunikator gewünschten Einstellung ent-
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sprechen dürften, wäre damit dieses Ergebnis als einziges 

hypothesenkonform. 

Die unterschiedlichen Resultate bei der Biermarke lassen sich 

im Sinne der Ablenkungshypothese hier folgendermaßen erklären: 

Der Bierspot hat einerseits Gegenargumente hervorgerufen, 

die für die Beurteilung auf den Skalen Qualitätsempfinden 

und Sympathie bedeutsam sind und andererseits gleichzeitig 

unterstützende Argumente, die für die Beurteilung der Moderni-

tätsskala bedeutsam sind. Nur in diesem Fall könnte die Unter-

drückung der jeweils dominanten kognitiven Reaktion durch 

die Ausübung der Paralleltätigkeiten sowohl zu einer geringe-

ren als auch zu einer größeren Einstellungsbeeinflussung in 

die vom Kommunikator gewünschte Richtung geführt haben. Da 

jedoch die Skalenmittelwerte bei der Kontrollgruppe relativ 

dicht beeinander liegen, erscheint diese Möglichkeit als rela-

tiv unwahrscheinlich. 

Eine andere Erklärungs•öglichkeit ist dagegen plausibler. 

So lassen sich die höheren Werte auf der Modernitätsskala 

bei den Ablenkungsgruppen auf eine mangelnde Aufnahme und 

Verarbeitung des Botschaftsinhalts zurückführen. Die niedri-

geren Werte bei den Erinnerungsmaßen gegenüber der Kontroll-

gruppe lassen darauf schließen, daß sofern überhaupt eine 

Verarbeitung des Spots stattfand, diese nur die Entschlüs-

selung und Interpretation des Werbespots umfaßte, nicht jedoch 

eine weitergehende gedankliche Auseinandersetzung mit seinem 

Inhalt. Die Werte bei den Ablenkungsgruppen spiegeln möglicher-

weise eher allgemeine Erwartungen hinsichtlich der Produktgat-

tung als tatsächliche Einstellungen gegenüber dem beworbenen 

Produkt wider. Diese Vermutung wird auch durch die Ergebnisse 

bei der Prüfung der Hypothesen Hlb und HVb bestätigt. Nur 

bei der Kontrollgruppe hätte demnach eine Einstellungsbeein-

flussung - allerdings nicht immer in der vom Kommunikator 

gewünschten Richtung - stattgefunden. 

Uberraschenderweise liegen die Einstellungswerte in den Ablen-

kungsgruppen für das Möbelgeschäft deutlich unter denen des 
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Schmierölsprays und der Biermarke. Da eigentlich anzunehmen 

ist, daß die emotionale Einschätzung von Möbelgeschäften nicht 

deutlich unter, sondern eher über der von Schmierölsprays 

liegt, scheint dieses Ergebnis im Widerspruch zu den oben 

gemachten Erklärungen zu stehen. Für die geringen Werte bei 

der Beurteilung des Möbelgeschäfts gibt es jedoch eine Erklä-

rung. 

In dem Werbespot für das Möbelgeschäft wurde Dieter Thomas 

Heck als Sprecher eingesetzt. Die Stimme D.T. Hecks wurde 

von den Probanden in allen Gruppen vergleichsweise häufig 

als Einzelheit im Recalltest erkannt. So besteht die Möglich-

keit, daß ein Teil der Versuchspersonen die Beurteilung des 

Geschäfts hauptsächlich aufgrund ihrer Einstellung gegenüber 

D.T. Heck und nicht aufgrund einer kognitiven Auseinanderset-

zung mit dem Inhalt der Werbebotschaft vornahmen. Tabelle 

27 gibt die Verteilung der Antworten der Testpersonen auf 

die Frage wieder: 

"Kreuzen Sie bitte zu der folgenden Aussage den Grad an, in 
dem die Aussage auf Sie zutrifft. 

Die Aussage 

"Ich sehe eine Fernsehsendung mit Dieter Thomas Heck sehr 
gerne an" 

gar nicht 
1 
0 

2 
0 

trifft auf mich 

3 
0 

4 
0 

5 
0 

6 
0 

7 
0 völlig zu" 

Aus der Tabelle geht hervor, daß der überwiegende Teil der 

Befragten sich Fernsehsendungen mit D.T. Heck nicht sehr gerne 

ansieht. Daher dürfte auch die allgemeine Einstellung gegen-

über D.T. Heck bei diesen Befragten nicht sehr hoch sein. 

Falls tatsächlich das Möbelgeschäft in erster Linie aufgrund 

der Einstellung gegenüber D.T. Heck beurteilt wurde, sind 

die geringen Einstellungswerte verständlich. 
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Skalenwert Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3 Gruppe 4 

1 50,0 % 52,3 % 57,8 % 64,4 % 

2 15, 6 % 14, 4 % 24,4 % 23,3 % 

3 8,9 % 3,3 % 11 , 1 % 3,3 % 

4 14, 4 % 14, 4 % 3,3 % 5,6 % 

5 4,4 % 4,4 % 3,4 % 

6 1 , 1 % 7,8 % 

7 5,6 % 3,4 % 3,3 % 

[ 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 

Tabelle 27: Häufigkeiten zur Frage nach der Beliebtheit von 

Fernsehsendungen mit D.T. Heck 

Die Annahme erklärt gleichzeitig, warum sich in der Varianz-

analyse beim Möbelgeschäft keine signigikanten Ergebnisse 

zeigen. Da die Beurteilung des Möbelgeschäfts relativ unab-

hängig von einer kognitiven Auseinandersetzung erfolgte, konn-

te auch die mögliche Unterdrückung der kognitiven Reaktion 

durch die Paralleltätigkeiten keinen Einfluß auf die Beurtei-

lung haben. 
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D Implikationen der Ergebnisse für die Forschung und die 

Werbepraxis 

1 Zusammenfassung und Interpretation der Ergebnisse 

Bisher gibt es noch fast keine Erkenntnisse, welchen Effekt 

die Durchführung ablenkender Tätigkeiten während des Empfangs 

eines Rundfunkspots auf die Werbewirkung hat. Im theoretischen 

Teil dieser Arbeit wurden Faktoren erarbeitet, die möglicher-

weise die Art und Höhe von Ablenkungseffekten auf die Werbewir-

kung bestimmen. Ein Teil der zu diesen Kriterien entwickelten 

Hypothesen wurde in der empirischen Untersuchung überprüft. 

Es zeigte sich, daß alle eingesetzten Paralleltätigkeiten 

einen starken negativen Einfluß sowohl auf die aktive als 

auch die passive Erinnerung an Botschaftsinhalte hatten, Wäh-

rend die beschriebenen Paralleltätigkeiten auf die aktive 

Erinnerung einen in etwa gleichstarken Einfluß ausübten, erge-

ben sich bei der gestützten Erinnerung große Unterschiede 

zwischen den einzelnen Ablenkungsgruppen. Dies läßt darauf 

schließen, daß durch alle Paralleltätigkeiten die kognitive 

Auseinandersetzung mit dem Botschaftsinhalt soweit herabge-

setzt wurde, daß sich nur sehr schwache Gedächtnisspuren bil-

den konnten. Die auf diesem niedrigen Erinnerungsniveau zwi-

schen den Ablenkungsgruppen bestehenden Unterschiede können 

möglicherweise nur mit Hilfe einer gestützten Erinnerungsmes-

sung erfaßt werden. 

Deutlich geringere Erinnerungswerte ergaben sich, wenn bei 

einer Paralleltätigkeit die Zahl der ablenkenden Reize bzw. 

ihr Aktivierungspotential erhöht wurde. Der Einfluß einer 

bestimmten Paralleltätigkeit auf die Werbewirkung wird also 

u.a. dadurch bestimmt, wie intensiv die Tätigkeit ausgeübt 

wird. 

Nicht bestätigt wurde dagegen die Hypothese, daß der Einfluß 

des Interesses an einem Rundfunkspot auf die Werbewirkung 

davon abhängt, ob die Paralleltätigkeit ohne Schwierigkeiten 
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unterbrochen werden kann oder nicht. Die Ablehnung dieser 

Hypothese ist jedoch möglicherweise auf eine unzureichende 

Erfassung des Interesses zurückzuführen, da sich auch bei 

der Kontrollgruppe mit einer Ausnahme kein signifikanter Ein-

fluß des Interesses auf die Erinnerung zeigt. Auch die ent-

sprechende Hypothese zum Einfluß des Aktivierungspotentials 

eines Werbespots konnte nicht bestätigt werden. Die Ergebnisse 

deuten darauf hin, daß die Unterbrecbbarkeit einer Parallel-

tätigkeit nur von untergeordneter Bedeutung ist, da eine tat-

sächliche Unterbrechung wegen eines Radiospots nur in Ausnahme-

fällen erfolgt. 

Zur Erfassung des Aktivierungspotentials des Werbespots wurden 

zwei unterschiedliche Verfahren eingesetzt. Die Ergebnisse 

lassen die Vermutung zu, daß das verbale Aktivierungsprofil 

zur Erfassung des Aktivierungspotentials eines Rundfunkspots 

besser geeignet ist als das non-verbale Musterzuordnungsverfah-

ren. Wurde das Aktivierungspotential mit Hilfe des Aktivie-

rungsprofils gemessen, so ergibt sich bei allen Ablenkungsgrup-

pen das gleiche Bild: Das Aktivierungspotential der Spots 

hat keinen Einfluß auf die Erinnerung. Für dieses Resultat 

gibt es die folgenden Erklärungsmöglichkeiten: 

1. In einer Situation ohne Ablenkung wird ein Werbespot, der 

Gestaltungselemente mit hohem Aktivierungspotential ent-

hält, i.d.R. auch gut erinnert. Die Ergebnisse zum Einfluß 

des kodierungsspezifischen Kapazitätsbedarfs zeigen, daß 

unterschiedliche Paralleltätigkeiten die Aufnahme und Verar-

beitung von verbalen, gesungenen und non-verbalen Teilen 

eines Werbespots unterschiedlich stark beeinträchtigen. 

In einer Ablenkungssituation wird nun möglicherweise der 

positive Einfluß einer hohen Aktivierung durch ein Gestal-

tungselement durch eine starke Beeinträchtigung der Aufnah-

me und Verarbeitung dieses Elements kompensiert. Damit 

ergibt sich für Werbespots mit hohem Aktivierungspotential 

und Spots mit niedrigem Aktivierungspotenital das gleiche 

Ergebnis: Sie werden nicht erinnert. 



224 

2. Durch unterschiedliche Paralleltätigkeiten wird die Aktivie-

rungswirkung eines Werbespots unterschiedlich stark beein-

flußt. Ein Spot, der in einer Situation ohne Ablenkung 

eine hohe Aktivierungswirkung hat, muß diese nicht auch 

notwendigerweise in allen Ablenkungssituationen haben. 

So wird z.B. wahrscheinlich die Aktivierungswirkung durch 

die physikalischen Reizeigenschaften des Werbespots durch 

Paralleltätigkeiten weniger stark beeinflußt werden als 

die Aktiverungswirkung durch inhaltliche Aspekte. Die physi-

kalischen Reizeigenschaften werden zum größten Teil bereits 

im Sensorischen Speicher mit seiner sehr großen Kapazität 

verarbeitet, so daß eine vollständige Analyse dieser Reizei-

genschaften weitgehend gesichert sein dürfte. Durch Befra-

gung läßt sich nun möglicherweise in erster Linie die Akti-

vierungswirkung durch den Inhalt eines Werbemittels erfas-

sen und nur in geringem Maße die Aktivierungswirkung durch 

die physikalischen Reizeigenschaften. 1 Sollte dies zutref-

fen, so könnten die Meßergebnisse, die sich bei der Erfas-

sung des Aktivierungspotentials in einer Situation ohne 

Ablenkung ergeben, nicht auf Ablenkungssituationen übertra-

gen werden. Eine Erfassung der Aktivierungswirkung eines 

Spots wäre demnach nur durch apparative Methoden möglich, 

was aufgrund der gleichzeitigen Aktivierung durch die Paral-

leltätigkeit jedoch zu erheblichen Zurechnungsproblemen 

führen dürfte. 

Als eine Ursache für die Ablehnung der Hypothese HVa wurde 

die Möglichkeit genannt, daß das Ergebnis durch andere Einfluß-

faktoren überdeckt wurde. Die Ergebnisse im Hinblick auf die 

Hypothese H4 lassen nun vermuten, daß die Unterbrechbarkeit 

einer Paralleltätigkeit für die Werbewirkung nur eine geringe 

Bedeutung hat. Dies deutet darauf hin, daß das Ergebnis bei 

der Hypothese HVa in erster Linie auf den unterschiedlichen 

absoluten Kapazitätsbedarf bei den einzelnen Paralleltätigkei-

ten zurückzuführen ist. Da es bisher keine Möglichkeit gibt, 

1 Vgl. Meyer-Hentschel, Aktivierungswirkung 1983, S.184. 
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sowohl den absoluten als auch den stufenspezifischen Kapazi-

tätsbedarf einer Paralleltätigkeit zu messen, konnte die Hypo-

these über den Einfluß eines unterschiedlichen stufenspezi-

fischen Kapazitätsbedarfs auf die Werbewirkung nicht eindeutig 

bestätigt werden. 

Die Ergebnisse bei der Uberprüfung der Hypothesen H7 und 88 

zeigen, daß unterschiedliche Paralleltätigkeiten auf die Erin-

nerung an verbale, gesungene und nicht-verbale Teile einen 

unterschiedlich starken Einfluß haben. Allerdings wurde bei 

einigen Spots durch eine Paralleltätigkeit die Erinnerung 

an non-verbale Teile stärker als die Erinnerung an den Text-

teil beeinträchtigt, bei anderen Spots ergab sich ein anderes 

Bild. Der Vergleich zwischen dem gesprochenen und dem gesun-

genen Ausschnitt erbrachte ein eindeutigeres Bild. Die Beein-

trächtigung des gesprochenen Teils lag bei allen Paralleltätig-

keiten über der des gesungenen Teils. Insgesamt zeigen die 

Ergebnisse, daß sich aus den bisherigen Erkennntnissen der 

Hemisphärenforschung nur sehr bedingt Ansätze zur Erklärung 

des Einflusses unterschiedlicher Paralleltätigkeiten auf die 

Werbewirkung von Rundfunkspots ableiten lassen. 

Dies wird auch dadurch bestätigt, daß sich keine signifikanten 

Wechselwirkungen zwischen der Art der Ablenkung und dem Ge-

schlecht ergeben haben. Dies wäre zu erwarten gewesen, da 

bei Frauen die Dominanz der Hemisphären bei der Bewältigung 

unterschiedlicher Aufgaben weniger stark ausgeprägt ist als 

bei Männern. 

Bei der Uberprüfung der Hypothesen zur Wirkung von Parallel-

tätigkeiten auf die Einstellungsbeeinflussung ergeben sich 

unerwartete Ergebnisse. Bei den Spots zeigen sich bei den 

Ablenkungsgruppen teilweise signifikant bessere Einstellungs-

werte als bei der Kontrollgruppe. Gleichzeitig ergibt sich 

jedoch bei einem der Spots auch ein signifikant schlechterer 

Wert. Die Ergebnisse gelten unabhängig von der Art und Inten-

sität der Ablenkung. Sie sind möglicherweise darauf zurückzu-

führen, daß bei allen Ablenkungsgruppen überwiegend keine 
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Einstellungsbildung gegenüber dem beworbenen Objekt stattge-

funden hat, so daß eine allgemeine Einstellung gegenüber der 

Produktgattung erfaßt wurde. 

Sollten die Unterschiede zwischen den Ablenkungs- und der 

Kontrollgruppe tatsächlich allein auf eine Einstellungsbein-

flussung in der Kontrollgruppe bei gleichzeitiger unveränder-

ter Einstellung in den Ablenkungsgruppen zurückzuführen sein, 

wäre dieser Ablenkungseffekt aus der Sicht eines Werbetreiben-

den nicht mehr als positiv zu beurteilen. Da wichtige einstel-

lungsrelevante Informationen in Ablenkungsituationen nicht 

verarbeitet werden und keine nennenswerte Einstellungsbeein-

flussung stattfindet, dürfte die Schaffung einer gefestigten 

Einstellung, die sich von der Einstellung gegenüber Konkurrenz-

produkten abhebt, nur durch eine größere Zahl von Kontakten 

zu erreichen sein. Die Ergebnisse würden in diesem Fall die 

bereits seit langer Zeit bestehende These bestätigen, Rundfunk-

werbung eigne sich in erster Linie zur schnellen Bekanntma-

chung von Produkten und Herstellern, nicht aber zum Imageauf-

bau.1 

2 Implikationen für die Forschung 

Im Rahmen dieser Arbeit wurden nur Hypothesen zum Einfluß 

ablenkungsspezifischer Bestimmungsfaktoren auf die Werbewir-

kung überprüft. Die Ergebnisse hinsichtlich der Einstellungsbe-

einflussung in Ablenkungssituationen lassen es jedoch sinnvoll 

erscheinen, auch den Einfluß der ko-unikator- und empfänger-

spezifischen Bestim• ungsfaktoren noch einmal in einem werb-

lichen Kontext zu überprüfen. Dadurch könnte Aufschluß darüber 

gewonnen werden, wie wichtig die Erfüllung einzelner Rahmenbe-

dingungen für das Auftreten positiver Ablenkungseffekte ist. 

Möglicherweise haben einzelne Bestimmungsfaktoren im Zusammen-

hang mit einer Werbebotschaft einen anderen Stellenwert als 

im Zusammenhang mit anderen Themenbereichen. 

1 Vgl. Meffert, H., Marketing, 1982, s. 443. 
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Die psychologischen Multiprozessortheorien befinden sich erst 

in einem frühen Stadium der Forschung. Die Uberprüfung der 

hier daraus abgeleiteten Hypothesen über den Einfluß ablen-

kungsspezifischer Bestimmungsfaktoren dient daher in erster 

Linie zur Orientierung für weitere Fragestellungen. Die Ergeb-

nisse lassen sowohl Schlußfolgerungen für die theoretische 

als auch die empirische Forschung auf diesem Gebiet zu. 

Die Imagery-Forschung im Marketingbereich beschäftigte sich 

bisher in erster Linie mit der Verarbeitung visueller Reize. 

Die Ergebnisse bei der Uberprüfung der Hypothesen über die 

Bedeutung der kodierungsspezifischen Ressourcen zeigt, daß 

eine Ausdehnung der Imagery-Forschung auf nicht-visuelle Reize 

notwendig ist. Daneben ist sowohl bei den Multiprozessortheo-

rien als auch bei der Hemisphärenforschung mit einer wach-

senden Zahl neuer Erkenntnisse zu rechnen. Eine verstärkte 

Auseinandersetzung mit diesen Erkenntnissen kann weitere wich-

tige Anstöße zur Erklärung des Einflusses von Paralleltätigkei-

ten geben. 

Da im Rahmen dieser Arbeit möglichst viele Hypothesen über 

den Einfluß verschiedener Faktoren auf die Höhe von Ablenkungs-

effekten geprüft werden sollten, konnten nicht alle Hypothesen 

unter ceteris-paribus-Bedingungen überprüft werden. Hier liegt 

eine wichtige Aufgabe der zukünftigen Laborforschung: Den 

Einfluß eines einzelnen Faktors zu untersuchen, während die 

übrigen kontrolliert oder konstant gehalten werden. Eine inten-

sive Auseinandersetzung mit möglichen Meßmethoden bei der 

Erfassung des Aktivierungspotentials eines Werbespots in Ablen-

kungssituationen ist ebenso zu fordern wie die Einbeziehung 

weiterer unterschiedlicher Paralleltätigkeiten. 

Weiterhin muß in Laborstudien überprüft werden, welchen Ein-

fluß Paralleltätigkeiten auf den Verlauf der Werbewirkungsfunk-

tion haben. Dabei ist zu beachten, daß in der Realität bei 

den einzelnen Kontakten mit der Werbebotschaft i.d.R. nicht 

immer die gleiche Paralleltätigkeit ausgeübt wird. Interessan~ 

te Aspekte ergeben sich sicherlich auch hinsichtlich des Wear-
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out-Effekts. 

Sowohl das hier durchgefUhrte Experiment als auch zukUnftige 

Laborversuche haben in erster Linie die Aufgabe, Faktoren 

zu bestimmen, die den Einfluß von Paralleltätigkeiten auf 

die Werbewirkung festlegen. Aus ihnen können daher nur bedingt 

repräsentative Schlüsse über die tatsächliche Höhe der Ablen-

kungseffekte durch eine bestimmte Paralleltätigkeit gezogen 

werden. Um repräsentative Daten über den Einfluß einzelner 

Ablenkungssituationen zu erhalten, sind Feldexperimente notwen-

dig. Bei diesen Feldexperimenten mUßten z.B. in einer telefo-

nischen Befragung nach der Sendung eines Testspots nicht nur 

die Erinnerung (durch ungestUtzte und durch Spotausschnitte 

gestutzte Erinnerungsmessung sowie einen akustischen Recogni-

tiontest) erfaßt werden, sondern auch die während des Empfangs 

durchgeführte Paralleltätigkeit. Durch eine Vielzahl derar-

tiger Tests könnten exakte Aussagen Uber den Einfluß einzelner 

Paralleltätigkeiten gewonnen werden, die zur Validierung der 

im Labor gefundenen Ergebnisse herangezogen werden könnten. 

Gleichzeitig ist die Gewinnung detaillierterer Daten Uber 

den Tagesablauf von Zielgruppen notwendig, als im Rahmen vie-

ler Tagesablaufuntersuchungen bisher erhoben werden. Da die 

getrennte Erhebung und Ausweisung aller möglichen Nebenbeschäf-

tigungen zu einer unUbersehbaren Datenfülle führen würde, 

ist eine Kategorisierung der Tätigkeiten erforderlich. In 

den derzeitigen Untersuchungen werden allerdings Beschäfti-

gungen, die vermutlich unterschiedlich stark ablenken, zu 

identischen Kategorien zusammengefaßt. 1 So wird in der Katego-

rie "Hausarbeit• z.B. nicht zwischen staubsaugen und Staub-

wischen differenziert, obwohl diese beiden Tätigkeiten ganz 

offensichtlich unterschiedlich stark von einem Radioprogramm 

ablenken. Die Ergebnisse der anhand von Feldexperimenten vali-

dierten Laborversuche Uber ablenkungsspezifische Einflußfak-

toren könnten zur Bildung geeigneterer Kategorien herangezogen 

1 Vgl. Frank, Tagesablauf 1973, s. 71 ff; Unholzer, Methode 
1973, s. 62. 
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werden. 

Da mit einer zielgruppenspezifischen Häufung bestimmter Paral-

leltätigkeiten zu bestimmten Tageszeiten zu rechnen ist, könn-

ten detaillierte Tagesablaufdaten für eine effizientere zeit-

liche Plazierung von Rundfunkspots genutzt werden. So besteht 

die Möglichkeit, die Werbung zu einer Tageszeit zu plazieren, 

zu der bei den jeweiligen Zielpersonen nur verhältnismäßig 

geringe negative Ablenkungseffekte zu erwarten sind. Durch 

eine geschickte Zeitplanung ist also eine Verbesserung der 

Kontaktqualität und damit eine Effizienzsteigerung der Funkwer-

bung möglich. 1 

3 Iaplikationen fQr die werbepraxis 

Im vorliegenden Experiment wurde die Erinnerung an den Jingle 

des Bierspots deutlich weniger durch Paralleltätigkeiten beein-

trächtigt als die Erinnerung an den gesprochenen Slogan. Der 

Einsatz gesungener Passagen in einem Werbespot kann demnach 

zu einer Verringerung negativer Ablenkungseffekte beitragen. 

Aus den vorliegenden Ergebnissen geht weiterhin hervor, daß 

unterschiedliche Ablenkungsarten unterschiedlich stark auf 

verbale und non-verbale Elemente eines Werbespots wirken. 

Allerdings lassen sich bisher noch keine Schlüsse ziehen, 

welche Paralleltätigkeiten die Erinnerung an Textelemente 

bzw. non-verbale Elemente stärker beeinträchtigen. Es er-

scheint daher folgendes vorgehen sinnvoll: Verschiedene Gestal-

tungsvarianten eines Werbespots, die verbale, non-verbale 

und/oder gesungene Gestaltungselemente enthalten, sollten 

in einem Werbemittelpretest auf ihre Werbewirkung getestet 

werden. In diesem Werbemittelpretest müßten die Werbespots 

1 Kenntnisse über den Einfluß von Paralleltätigkeiten sind 
nicht nur für die Werbewirtschaft interessant, sondern ganz 
allgemein fUr die Sendezeitplanung der Rundfunkstationen. 
Denn es ist wenig sinnvoll, Sendungen mit informativen Wort-
beiträgen zu einer Tageszeit auszustrahlen, zu der besonders 
viele Zuhörer abgelenkt sind. 
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in verschiedenen Ablenkungssituationen dargeboten werden, 

wobei .sich die eingesetzten Paralleltätigkeiten möglichst 

stark voneinander unterscheiden sollten. Zumindest der Einsatz 

einer "motorischen" Ablenkungsart, die mit unterschiedlicher 

Intensität ausgeübt werden kann, und einer mehr "geistigen" 

Paralleltätigkeit ist notwendig. Ein derartiges vorgehen ist 

sicherlich auch bei Pretests von Fernsehspots zu empfehlen, 

da auch bei der Fernsehwerbung mit Ablenkungseffekten zu rech-

nen ist. 
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MEERESBODEN UNTER DEN FÜSSEN 

Wattwandern ohne Führer ist verboten. Überall auf der Hallig 

wird es gesagt. Aber sie kommen seit zwölf Jahren hierher, 

und seit zwölf Jahren gehen sie ohne Führer ins Watt. Sie 

wissen Bescheid. 

Mit gefährlichen Stürmen brauchen sie jetzt nicht zu rech-

nen, mitten im Juli. Eine frische Brise weht, der Himmel 

ist blau, die Sicht klar. Um halb zehn wird Niedrigwasser 

sein. Es ist gerade sieben vorbei, als sie das schräge Stein-

ufer hinabrutschen und auf dem weichen, grauen Watt landen. 

Fern am Horizont hebt sich ihr Ziel nur schwach gegen den 

Himmel ab: ein feiner Streifen mit dunklem Punkt, mehr 

nicht. Auf der Vogelschutzinsel sind sie schon oft gewesen, 

haben in der Hütte gesessen und dem Vogelwart zugehört, 

solange die Ebbe ihnen Zeit dazu gab. 

Eine dreiviertel Stunde werden sie brauchen, bis sie dort 

sind. Dann werden ihnen noch mehr als eineinhalb Stunden 

bis z_um Niedrigwasser bleiben. Wir haben Zeit, sagt er. 

Rückwärts liegt die Hallig, zu der sie zurückkehren müssen. 

Sie sieht sich um, vergewissert sich. 

Nach einem Drittel des Weges kommen sie an den Priel, an 

den sie sich noch vom letzten Jahr gut erinnern können. 

Er liegt vor ihnen, schwarz und unbewegt, wie zur Erinnerung 

an das Wasser, das in zwei Stunden von allen Seiten wieder-

kommen wird, pünktlich und unaufhaltsam, um sich mit ihm 

zu vermischen. 
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Jenseits des Priels finden sie rote Mauersteine: Reste drei-

er Bauernhöfe, die von der großen Flut im Jahre 1825 inner-

halb von einer halben Stunde ins Meer gerissen wurden. 25 

Menschen ertranken damals mit ihrem Vieh. 

Aber sie gehen seit zwölf Jahren ins Watt und denken, daß 

es ausreicht, um sich auszukennen. Das Wetter ist gut, und 

es ist Sommer. 

Diesmal sind sie zeitig losgegangen. An vielen Stellen steht 

sogar noch seichtes Wasser von der letzten Flut über dem 

Boden. Eineinhalb stunden hat es noch Zeit, um abzulaufen. 

So früh waren wir noch nie auf der Vogelschutzinsel, sagt 

er. 

Ihretwegen unterbricht der Vogelwart seine Arbeit an der 

kleinen Hütte, die neben der seinen steht und die er wieder 

herrichten will, um darin seine Geräte unterzubringen. Bis 

1950 hatte Jens Wand sie bewohnt, jener menschenscheue Bärti-

ge, der 40 Jahre lang die Vögel auf der Hallig betreute. 

Jens Wand hat, wie kein anderer vor ihm, das Watt gekannt. 

Natürlich erzählt der Vogelwart ihnen noch einmal die Ge-

schichte von seinem Tod, obwohl sie sie jedesmal erschauern 

ließ: Jens Wand war 75, als er zusammen mit einem jungen 

Fotografen zurück durchs Watt zu seiner Hütte wandern woll-

te. Am Priel kam es zum Streit zwischen den beiden um den 

richtigen Weg. Der Fotograf, der erst zum zweitenmal in 

seinem Leben im Watt war, bestand darauf, geradeaus durchzu-

waten. Er erinnere sich genau an diese Stelle, Hier hätten 

sie auch auf dem Hinweg den Priel durchquert. Jens Wand 

antwortete, daß es weiter westlich eine seichtere Stelle 

gäbe. Schließlich kenne er sich aus. Sie wurden sich nicht 

einig. Jeder ging seinen Weg; der Fotograf geradeaus durch 

den Priel, Jens Wand nach Westen. Der Fotograf kam sicher 
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auf der Vogelschutzinsel an, Jens Wand ertrank im Priel. 

Ihr fällt ein, daß die Festtracht der Halligbewohner schwarz 

ist. Weil immer einer in Trauer ist, hatten sie ihr erklärt. 

Der Vogelwart geht wieder an seine Arbeit. Sie haben noch 

Zeit. So früh waren wir noch nie auf der Vogelschutzinsel, 

sagt er zum zweitenmal. Einer von ihnen hat die Idee, nicht 

umzukehren, sondern weiter nach Westen, zur Sandbank zu 

gehen. Die Sicht ist klar. Nur der Wind ist stärker gewor-

den. Aber das braucht sie nicht zu beunruhigen. Es ist erst 

neun, noch eine halbe Stunde bis Niedrigwasser, sagt er, 

und länger werden wir nicht bis zur Sandbank brauchen. Dort 

können wir dann immer noch überlegen, ob wir eine Flut lang 

abwarten und erst während der nächsten Ebbe zurückgehen. 

Aber wir könnten den Heimweg genausogut noch während dieser 

Ebbe schaffen. 

Sie wägen ab: Sie wissen beide, daß es streng verboten ist, 

hinüber zum Sand zu gehen. Die Seehunde sollen nicht gestört 

werden, und außerdem ist es gefährlich. Nicht einmal durch 

das Fernglas können sie den Sand entdecken: keinen Punkt, 

keine noch so zarte Linie am Horizont, auf die sie zulaufen 

könnten. Zwölf Jahre lang ist uns nichts passiert, und wir 

hatten schon schlechteres Wetter, sagt er. Sie denkt, daß 

er recht hat, und daß der Weg eigentlich gar nicht sehr 

weit ist. Wer weiß, ob Jahreszeit, Wetter und Uhrzeit noch 

einmal so günstig zusammenkommen wie heute, sagt er. 

Sie sind entschlossen. Noch ein letzter Blick auf den Him-

mel. Dann nimmt er die Karte, legt den Kompaß darauf, rich-

tet ihn nach Norden aus, liest die Zahl ab. Marschzahl 27, 

das ist genau unsere Richtung, sagt er. 
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Nach einer halben Stunde hebt sich die Sandbank weiß aus 

dem grauen Watt, trocken und sicher und so groß, daß sie 

das offene Meer auf der anderen Seite nicht sehen können. 

Sie fangen an zu laufen, immer schneller, sie jubeln. Der 

Wind treibt den Sand über den Boden, weißen feinen Sand, 

so weit das Auge reicht. Sie läuft in die Weite. Bis sie 

sich wieder an die Flut erinner. Es ist halb zehn, genau 

die Zeit, zu der die Flut beginnen soll. 

Sie überlegen, ob sie bis zum Abend hierbleiben wollen. 

Dann würden sie Zeit genug haben, zur anderen Seite, zur 

Westkante, hinüberzugehen und im offenen Meer zu baden. 

Vielleicht würden sie sogar Seehunde sehen. Nur bei Sturm-

flut wird die Sandbank überspült, das ist nicht häufiger 

als drei- oder viermal im Jahr, sagt er. Dafür ist jetzt 

nicht die Jahreszeit. Der Wind ist heftiger geworden, so 

daß sie ihre Jacken anziehen müssen. Mit steigender Flut 

kann auch das Wetter umschlagen, sagt sie. Er meint, daß 

selbst der stärkste Sturm es nicht schaffen würde, das Was-

ser während einer Tide so hoch zu treiben, daß es die Sand-

bank überflutet. Eine Sturmflut kündigt sich länger vorher 

an, sagt er. 

Er trifft die Entscheidung für beide. Sie gehen über den 

feinen Sand weiter nach Westen. Wir werden erst am späten 

Abend wieder zurück sein, denkt sie. Sie spürt den Wind 

auf ihrer Haut. Er bläst jetzt durch ihre Jacke. Niedrigwas-

ser ist seit einer halben Stunde überschritten. Sie sieht 

ihn an: wir könnten es noch schaffen umzukehren. Wir müssen 

uns nur schnell entscheiden. 

Am Horizont zieht es sich dunkel zusammen. Sie wird immer 

unruhiger. Die Sandbank erscheint ihr jetzt nicht mehr si-

cher genug: so offen und einsam und ohne Schutz, wie sie 

vor ihr liegt. Er versucht, mit ihr zu sprechen, sie zu 
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beruhigen. Sie denkt immer nur das eine, daß sie umkehren 

muß, sofort. Da bleibt er stehen, sieht auf die Uhr, rechnet 

einen Moment lang nach und nickt. Seit einer Stunde steigt 

das Wasser, sagt er. Um halb vier ist Hochwasser. Wir werden 

zwei Stunden vorher die Hallig erreichen. Das müßte genügen. 

Und wieder stellt er den Kompaß ein: Marschzahl 5. 

Seit zwanzig Minuten sind sie im Watt. Die Wetterfront ist 

näher gerückt. Sie beginnen zu laufen. Solange das Watt 

noch fest und sandig war, kamen sie schnell voran. Jetzt 

werden die Schritte allmählich schwerer. Aber sie sieht, 

wie die Hallig allmählich größer wird. Sie läßt sie nicht 

mehr aus den Augen. Die Hälfte des Weges müßten wir jetzt 

hinter uns haben, denkt sie. 

Die Regenwand läuft auf sie zu, kommt ganz nahe heran, und 

dann schiebt sie sich plötzlich zwischen sie und die Hallig, 

läßt die Sandbank hinter ihnen verschwinden. Eine Linie 

nach der anderen um sie herum geht unter. Sekundenlang über-

legen sie umzukehren, ihren Spuren im Schlick bis zur Sand-

bank zu folgen und dort die nächsten 6 Stunden Wetter und 

Flut abzuwarten. Auf dem letzten Stück vor der Sandbank 

werden wir unsere Spuren nicht finden, sagt er. Dort war 

der Wattboden zu hart. 

Wir haben die Karte und die Marschzahl. Marschzahl 5, daran 

wollen wir uns genau halten, sagt er und seine Stimme klingt 

ruhig. Er zieht sie mit sich. Grau, nichts als grau, so 

weit sie sehen können. Watt und Regen gehen ineinander über. 

Ihr ist, als zwänge sie jemand, mit verbundenen Augen so 

schnell zu rennen, wie sie kann. Sie hatten es früher oft 

auf dem Schulhof gespielt, es war wie eine Mutprobe und 

eines der schrecklichsten Spiele für sie damals. 
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Er sagt, wenn der Kompaß in Ordnung ist und die Marschzahl 

stimmt, kann eigentlich nichts passieren. Sie nickt ihm 

zu und denkt, daß sie verloren sind, wenn der Kompaß ver-

kehrt anzeigt. Jedes Stück Eisen könnte die Nadel zum Rasen 

bringen, jedes Stück eines Wracks wie sie es schon einmal 

im Watt gefunden hatten. Sie würden im Kreis gehen können, 

ohne es zu merken, und die Flut würde ihre Spuren verwi-

schen. 

Die Füße tun ihr weh, die Kleidung hängt naß und schwer 

an ihr herab. Unter ihr beginnt der Boden nachzugeben, wird 

immer weicher. Ich bilde es mir nicht nur ein, denkt sie. 

Natürlich werde ich auch schwächer. Es kommt beides zusam-

men, vielleicht. Ihre Füße suchen nach Halt, sinken tiefer, 

weit über die Knöchel, rutschen an scharfkantigen Muscheln 

entlang, werden vom Schlick gepackt, angesaugt, festgehalten 

bis zur Wade. Bodenlos erscheint ihr das Watt. Seit einer 

Stunde flutet es, denkt sie, und sie überlegt, ob das Wasser 

wohl wie eine Flutwelle auf sie zukommen oder vom Grund 

langsam nach oben steigen würde. Sie fühlt, wie er sie kräf-

tig am Arm packt, daß er da ist, dicht neben ihr. Gemeinsam 

schaffen sie es. Der Boden unter ihren Füßen wird wieder 

fester. "In so tiefen Schlick dürfen wir nicht noch einmal 

kommen, das kostet zu viel Kraft und Zeit", sagt er. 

Sie gehen schweigend nebeneinander her. Der Kompaß zeigt 

nur den geraden Weg zum Ziel, denkt sie, er führt durch 

Tiefen und Schlickzonen, als könnten wir über sie hinweg-

fliegen. Eine dreiviertel Stunde ist vergangen, seit sie 

die Sandbank verlassen haben. Seit fast zwei Stunden steigt 

das Wasser. Sie müßten jetzt die Hallig sehen, trotz des 

Regens. Aber sie hören nur das Geschrei der Austernfischer. 

Es kommt näher, wird lauter. Sie sehen sich an und wissen, 

daß sie beide dasselbe denken: die Austernfischer kommen, 

weil sie vorm Wasser fliehen. Ihr Futterplatz ist das Watt, 
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und sie machen sich jetzt über die letzten trockenen Flächen 

her. Sie gehen schneller, versuchen zu laufen: sie ahnen 

die Flut, meinen, das Wasser zu hören und sehen immer wieder 

nach den Austernfischern. 

Der Regen wird schwächer, das Grau lichter. Endlich tauchen 

vor ihnen dunkle Schatten auf: die Hallig. Noch zweihundert 

Meter, dann werden sie dort sein. 

Mit dem Priel haben sie nicht mehr gerechnet. Plötzlich 

liegt er vor ihnen, schwarz und breit ist er aus dem Regen 

aufgetaucht, fast zur gleichen Zeit wie die Hallig. Sie 

hatten ihn schon vorher auf der Karte bemerkt, einen zarten 

dünnen Strich, der nichts von der Breite ahnen ließ, mit 

der er sich ihnen jetzt in den Weg legt, sie abschneidet 

von ihrem nahen Ziel. Die Priele laufen immer zuerst voll: 

sie wissen es seit zwölf Jahren. Wir müssen uns beeilen, 

sagt er. Sie streifen ihre Kleidung ab. Mit einer Hand hält 

er den kleinen Rucksack auf dem Kopf und geht ins Wasser. 

Sie sagt, daß es bestimmt irgendwo noch eine seichtere Stel-

le gibt, geht weg von ihm, am Priel entlang. Er will sie 

zurückhalten, ihr sagen, daß sie keine Zeit mehr verlieren 

dürfen und daß sie es schaffen würden. Sie geht trotzdem 

weiter. Er ruft ihr nach, daß irgenwo alle Priele ins offene 

Meer münden. Sie streiten und entfernen sich dabei immer 

weiter voneinander. Er schreit ihr noch etwas nach, und 

dann geht er allein weiter durch den Priel. 

Wenn er nun doch recht hat, denkt sie und ihr fällt Jens 

Wand ein und sein Streit am Priel. Wilde Angst ergreift 

sie. Sie sieht zurück, sieht, wie das Wasser ihm bis zur 

Hüfte reicht, wie er plötzlich das Gleichgewicht verliert, 

mit einer Hand zu schwimmen versucht, und mit der anderen 

immer noch den Rucksack nach vorne hält, wie die Strömung 

ihn zweimal auf die Seite herumdrückt, bis er den Rucksack 
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aufgibt. Sie sieht ihn immer weiter nach rechts abtreiben, 

verliert ihn aus den Augen, sieht die Hallig und noch einmal 

den Priel, der dazwischenliegt. Ihre Angst wird panisch. 

Sie steht hüfttief im Wasser, als sie plötzlich wegsackt, 

den Boden unter den Füßen verliert. Sie ruft um Hilfe, ruft 

nach ihm, aber sie ist allein. Sie versucht, auf die Hallig 

zuzuschwinunen, auf Punkte, die sich sich merkt. Aber sie 

kann die Richtung nicht halten, und die Punkte, treiben 

an ihr vorbei. Sie wehrt sich gegen die Strömung, will sich 

ihr nicht überlassen, sucht sich immer wieder ein neues 

Ziel drüben am Ufer, aber das Wasser zieht sie einfach weg. 

Die Hallig scheint kaum näher zu kommen, und ihre Kräfte 

lassen nach. Diagonal mit der Strömung schwimmen, nur nicht 

gegenan - plötzlich fällt ihr die alte Regel wieder ein. 

Der Sog wird immer stärker, wieder schreit sie, so laut 

sie kann, schluckt Wasser, hustet, und sieht wieder eine 

graue Wand auf sich zukommen, immer weiter, bis es dunkel 

um sie herum wird. 

Später kann sie sich nur noch daran erinnern, wie er sie 

das schräge Steinufer hinaufzieht. Sie lassen sich auf den 

nassen Boden fallen. Der Regen hat inzwischen fast aufge-

hört. Sie bleiben sitzen, um auch das Ende noch mit anzu-

sehen: wie die Rinnsale, die sie eben noch durchwatet haben, 

sich mit Wasser füllen, breiter werden, die Wattflächen 

wie Inseln umzingeln und sich schließlich mit dem einen 

großen Priel am llalligufer mischen. 

Die Vögel lagern zu Tausenden hinter ihnen auf den Halligwie-

sen. Es ist das Zeichen dafür, daß das Wasser ihnen nun 

auch die letzten trockenen Rastplätze im Watt genommen hat. 

Es ist halb eins. In drei Stunden wird das Wasser wieder 

zurückgehen, pünktlich. 

Auszüge aus: Roll in, Meereslxrlen 1983, S. 86 f. 
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1. Hören Sie manchmal Radio? 

0 JA 

o NEIN. Falls Nein, machen Sie bitte mit Frage 7 weiter. 

2. Wie häufig hören Sie Radio? 

0 an 6 - 7 Tagenin der Woche 

0 an 4 - 5 Tagen in der Woche 

0 an 2 - 3 Tagen in der Woche 

0 an einem Tag in der Woche oder seltener 

3. Wie lange hören Sie denn dann etwa Radio? 
Hören Sie 

0 mehr als 5 Stunden am Tag 

0 3 - 5 Stunden am Tag 

o l - 3 Stunden am Tag 

0 weniger als l Stunde am Tag 

4. Tun Sie beim Zuhören meistens noch andere Dinge? 

0 JA 

0 NEIN. Falls Sie mit Nein geantwortet haben, machen 
Sie bitte mit Frage 7 weiter. 
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5. Es gibt Tätigkeiten, bei denen man einem Wortbeitrag im 
Radio gut zuhören kann. Bei anderen Tätigkeiten kann man 
sich nur schlecht auf das Radioprogramm konzentrieren 
und kaum zuhören. Wir wUrden gerne von Ihnen wissen, 
bei welchen Tätigkeiten Sie einem eventuell eingeschal-
teten Radioprogramm gut zuhören können, bzw. welche 
Tätigkeiten Sie stark am Zuhören hindern. 

Ich kann einem Wortbeitrag im Radio gut zuhören, wenn ich 
mit folgenden Tätigkeiten beschäftigt bin: 

Ich kann einem Wortbeitrag im Radio nur sehr schlecht zuhö-
ren, wenn ich mit folgenden Tätigkeiten beschäftigt bin: 

6. Gibt es Tätigkeiten, bei denen Sie das Radio ausstellen 
(bzw. nicht anstellen), weil es Sie stört? 

0 NEIN 

0 Ja. Yalls ja, welche Tätigkeiten sind das? 



241 

9. Während Sie gewartet haben, war im Hintergrund ein Radiopro-
gramm zu hören. 
Wie lange haben Sie über dieses Radioprogramm nachgedacht? 

Ich hbe über das Radioprogramm 

fast die 
ganze Zeit 

nachgedacht. 

1 
0 

2 
0 

3 
0 

4 
0 

5 
0 

6 
0 

7 
0 fast 

gar nicht 

10. Wie lange haben Sie an andere Dinge als das Radioprogramm 
gedacht? 

Ich habe über andere Dinge 

fast die 
ganze Zeit 

nachgedacht. 

1 

0 

2 

0 

3 

0 

4 

0 

5 

0 

6 

0 

7 

0 fast 
gar nicht 
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11. Können Sie sich noch an einzelne Musiktitel oder Wortbei-
träge des Radioprogramms erinnern? 

0 NEIN 

O JA, Falls Ja, geben Sie bitte kurz den Titel des Lie-
des oder das Thema des Wortbeitrages an: 
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12. Im Radioprogramm wurde Werbung gesendet. Bitte versuchen 
Sie, sich daran zu erinnern. Notieren Sie alle Einzelheiten 
(Marken bzw. Produkte, für die geworben wurde; Slogans; 
ob Musik oder Geräusche vorgekommen sind; Teile des Textes 
etc.). 
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13. Vielleicht sind Ihnen zu der Werbung, die Sie eben gehört 
haben, auch einige Gedanken durch den Kopf gegangen. 

Bitte schreiben Sie alle Gedanken, die Ihnen zur Werbung 
eingefallen sind, stichpunktartig auf. 

14. Bitte beurteilen Sie jetzt wieder anhand der folgenden 
Skala, wie lange Ihre Gedanken Sie jeweils beschäftigt 
haben. 

Schreiben Sie die entsprechende Zahl hinter den Stichpunkt, 
den Sie in Frage 13 aufgeschrieben haben. 

Der Gedanke zur Werbung hat mich 

relativ 
kurz 

beschäftigt. 

1 

0 

2 

0 

3 

0 

4 

0 

5 

0 

6 

0 

7 

0 relativ 
lange 
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15. Wie lange haben diese Gedanken Sie insgesamt beschäftigt? 

fast 
gar nicht 

1 

0 

2 

0 

3 

0 

4 

0 

5 

0 

6 

0 

7 

0 fast die 
ganze Zeit 

16. Kreuzen Sie bitte in der folgenden Liste die Produkte, Mar-
ken, Geschäfte etc. an, für die Ihrer Meinung nach in dem 
vorhin gehörten Radioprogramm geworben wurde. 

0 Löwenbräu 0 Bier 

0 Möbelhaus 0 MOS 2 

0 Eppelborn 0 Speiseöl 

0 Brauerei 0 Reformhaus 

0 Müller 0 Heck 

0 Sonax 0 Weinkellerei 

0 Frankenbrunnen 0 Möbel 

0 Schmieröl 0 Aseol 

0 Elsässer 0 Mineralwasser 

0 GTX 2 0 Weihenstephan 

0 Teppiche 0 Livio 
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17. Kreuzen Sie bitte an, welche der folgenden Slogans bzw. 
Sätze Sie Ihrer Meinung nach in dem vorhin gesendeten Radio-
programm gehört haben! 

0 Sonax MOS 2 - Öl das Universalgenie! 

O Für mich die größte und schönste Wohnschau! 

o Es lohnt sich, zu Elsässer zu gehen! 

o Möbel Heck - da, wo die blauen Fahnen wehen! 

o Frankenbrunnen - so geschmacklich rund! 

O Schön ist Weihenstephan, schönes Weihenstephanl 

0 Und die Türangel ist mucksmäuschenstill! 

O Sehmaustage am Samstag und Sonntag in Eppelborn 

O Löwenweiße bringt was! 

0 Hirschquelle, unverwechselbar der Geschmack! 

0 Und die Schrauben sind sofort wieder lockert 

o Und ganz ehrlich - das gilt auch für Möbelschlager! 

o Pflegende Naturkosmetik aus dem Reformhaus Rudolfil 

O Denn mit Weihenstephan fängt Bier an. 

o Hess hat die Möbel, die Sie suchen! 

0 Sonax MOS 2 - Öl löst Ihre Probleme! 

O Möbel Heck, reinschauen und probesitzenl 

O ASEOL - GTX 2 - und Ihr Wagen springt sofort an! 
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18.a Können Sie sich daran erinnern, in dem vorhin gesendeten 
Radioprogramm Werbung für "Möbel Heck" gehört zu haben? 

0 JA 

0 NEIN 

18.b Haben Sie von diesem Möbelhaus vor dem heutigen Experiment 
schon einmal etwas gehört? 

o JA. Falls Ja, machen Sie bitte mit Frage 19a weiter. 

o NEIN. Falls Nein, machen Sie bitte mit Frage 18c weiter. 

18.c Wir würden gerne von Ihnen wissen, welche Vorstellunge Sie 
sich von einem Möbelhaus mit dem Namen "Möbel Heck" machen. 
Deshalb steht jeweils links ein Eigenschaftswort. Kreuzen 
Sie bitte an, inwieweit der Begriff auf das Geschäft zutref-
fen könnte. 

Möbel Heck ist 

natürlich 

modern 

fortschrittlich 

attraktiv 

hochwertig 

zuverlässig 

ästhetisch 

überzeugend 

ansprechend 

ideenreich 

glaubwürdig 

frisch 

trifft 
nicht zu 

1 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

2 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

3 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

4 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

5 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

6 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

trifft 
zu 

7 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 
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19.a Können Sie sich daran erinnern, in dem vorhin gesendeten 
Radioprogramm Werbung für Sonax MOS 2- Öl gehört zu haben? 

0 JA 

0 ffiIN 

19.b Haben Sie von diesem Schmierölspray vor dem heutigen Experi-
ment schon einmal etwas gehört? 

O JA, Falls Ja, machen Sie bitte mit Frage 20a weiter. 

O NEIN. Falls Nein, machen Sie bitte mit Frage 19c weiter. 

19.c Wir würden gerne von Ihnen wissen, welche Vorstellungen 
Sie sich von einem Schmierölspray mit dem Namen Sonax MOS 2 -
Öl machen. Dazu steht jeweils links ein Eigenschaftswort. 
Kreuzen Sie bitte an, inwieweit der Begriff auf Sonax MOS 2 
Öl zutrifft. 

Sonax MOS 2- ÖL 
ist 

natürlich 

modern 

fortschrittlich 

attraktiv 

hochwertig 

zuverlässig 

ästhetisch 

überzeugend 

ansprechend 

ideenreich 

glaubwürdig 

frisch 

trifft 
nicht zu 

1 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

2 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

3 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

4 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

5 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

6 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

trifft 
zu 

7 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 
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20.a Können Sie sich daran erinnern, in dem vohin gesendeten 
Radioprogramm Werbung für "Weihenstephan Bier" gehört zu 
haben? 

0 JA 

0 NEIN 

20.b Haben Sie vor dem heutigen Experiment schon einmal etwas 
von diesem Bier gehört? 

0 J/\. Falls Ja, machen Sie bitte mit Frage 21 weiter. 

0 Nein. Falls Nein, machen Sie bitte mit Frage 20.c weiter. 
------------------------------------------------------------

20.c Wir würden gerne von Ihnen wissen, wie Sie "Weihenstephan 
Bier" beurteilen. Dazu steht jeweils links ein Eigenschafts-
wart. Kreuzen Sie bitte an, inwieweit der Begriff auf "Wei-
henstephan Bier" zutrifft. 

trifft trifft 
nicht ZU zu 

1 2 3 4 5 6 7 
Weihenstephan 

Bier ist 

natürlich 0 0 0 0 0 0 0 

modern 0 0 0 0 0 0 0 

fortschrittlich 0 0 0 0 0 0 0 

kalt 0 0 0 0 0 0 0 

attraktiv 0 0 0 0 0 0 0 

hochwertig 0 0 0 0 0 0 0 

zuverlässig 0 0 0 0 0 0 0 

ästhetisch 0 0 0 0 0 0 0 

überzeugend 0 0 0 0 0 0 0 

ansprechend 0 0 0 0 0 0 0 

ideenreich 0 0 0 0 0 0 0 

glaubwürdig 0 0 0 0 0 0 0 

frisch 0 0 0 0 0 0 0 
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21. Im folgenden geht es um Ihr Interesse an Informationen über 
einige Dinge. Kreuzen Sie bitte an, wie sehr Sie sich für 
die jeweiligen Informationen interessieren. 

"Für Informationen über Urlaubsreisen interessiere ich mich 

1 2 J 4 5 6 7 

gar nicht 0 0 0 0 0 0 0 sehr" 

~Für Informationen über Schmierölspray interessiere ich mich 

1 2 J 4 5 6 7 

gar nicht 0 0 0 0 0 0 0 sehr" 

"Für Informationen über Möbelgeschäfte interessiere ich mich 

1 2 J 4 5 6 7 

gar nicht 0 0 0 0 0 0 0 sehr" 

"Für Informationen über Bier interessiere ich mich 

1 2 J 4 5 6 7 

gar nicht 0 0 0 0 0 0 0 sehr 11 
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22.a Kennen Sie Dieter Thomas Heck (durch Fernseh oder Liveauf-
tritte, Zeitschriftenberichte etc.)? 

O JA. Falls Ja, beantworten Sie bitte Frage 22.b. 

O NEIN. Falls Nein, beantworten Sie bitte Frage 23. 

22.b Kreuzen Sie bitte zu der folgenden Aussage den Grad an, 
in dem die Aussage auf Sie zutrifft. 

Die Aussage 

"Ich sehe mir Fernsehsendungen mit Dieter Thomas Heck sehr 
gerne an." 

gar nicht 

1 

0 

trifft auf mich 

2 

0 

3 

0 

4 

0 

5 

0 

6 

0 

7 

0 völlig zu. 

Wenn Sie bis hierher gelesen haben, melden Sie sich bitte. 

23. Sie hören jetzt über Kopfhörer Teile von Werbesendungen. 
Kreuzen Sie bitte jeweils an, ob Sie den Satz, die Musik 
oder das Geräusch in dem vorhin gesendeten Radioprogram 
gehört haben. 

O "Schmausen Sie mit, lachen Sie mit. Auf den Sehmaustagen 
am Samstag und Sonntag in Eppelborn" 

0 Geräusch: (Klopfen) 

O "Was hält schlank und rank, was sprudelt und zischt?" 

0 "Sonax MOS 2 - Öl, das Universalgenie!" 

o Tonfolge 

O "Hess hat die Möbel, die sie suchen!" 

o "Sie drehen an eingerosteten Schrauben?" 
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0 "Schön ist Weihenstephan, schönes Weihenstephan, schönes 
Weihenstephan •••• " 

0 "Ja, der Herr Baumann. Kommen's nur herein. Wo brennt's 
denn?" 

0 Geräusch: (Auto anlassen) 

0 "Wenn Sie schlafen, dann sehen Sie bekannterweise nichts. 
Aber am Tage soll ein Schlafzimmer auch gemütlich sein." 

0 "Löwenweiße macht Spaß, Löwenweiße bringt was." 

O "Aha, aha, aha." 

0 "Im schönen Frankenlande sprudeln Quellen frisch und 
klar, wer sie kennt, sagt unvergleichlich, wunderbar," 

0 "Da wo die blauen Fahnen wehen!" 

0 Haben Sie ein Nummernkonto in der Schweiz? Haben Sie 
ein Aktienpaket in Denver?" 

0 Geräusch: "Psst, psst" 

0 "Schmecken Sie die frischen Erbsen, Möhrchen und Toma-
ten?" 

0 "Man muß heute wohl mit vielen Gefahren leben ... " 

0 "Und ganz ehrlich, das gilt auch für Möbelschlager." 

0 "Und die Türangel ist mucksmäuschenstill," 

O Tonfolge 

0 "An sich ist es uns gleich, wie alt Ihr seid, Hauptsach' 
ihr macht's a gutes Bier." 

0 "Denn mit Weihenstephan fängt Bier an." 

0 "Waren Sie heute schon in Ihrem Zeitungsgeschäft? Haben 
Sie das Plakat mit den Glückszahlen gesehen?" 

o Geräusch: (Pfeifen) 

0 "B L V 11 

0 "Achtung Bauherren, hier spricht der Fachmann." 
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24. Im folgenden geht es um die Eindringlichkeit oder die Stärke 
der Wirkung von Rundfunkwerbung. Rundfunkwerbung kann beim 
Zuhörer einen sehr unterschiedlichen Eindruck hinterlassen. 
Dieser Eindruck kann positiv oder negativ, stark oder 
schwach sein. Uns geht es hier nur darum wie stark (eindring-
lich) ein Werbespot auf Sie wirkt. Es geht uns nicht darum, 
ob der Werbespot Ihnen gefällt. 

Wir spielen Ihnen jetzt nacheinander 3 Werbespots vor. Sie 
sollen uns sagen, wie stark (eindringlich) diese Spots auf 
Sie wirken. 

Um Ihnen die Sache zu erleichtern, haben wir versucht, Mu-
ster zu finden, die ebenfalls einen unterschiedlich starken 
Eindruck hinterlassen. Sie brauchen nichts weiter zu tun, 
als jeden Werbespot das Muster zuzuordnen, das Ihrer Meinung 
nach am besten zu ihm paßt. Einern Werbespot, der sehr stark 
(eindringlich) auf Sie wirkt, ordnen Sie also auch ein Mu-
ster zu, das sehr stark (eindringlich) auf Sie wirkt. 

Bitte kreuzen Sie unter dem entsprechenden Muster 

die Zahl 1 für den ersten Werbespot an, 
die Zahl 2 für den zweiten Werbespot und 
die Zahl 3 für den dritten Werbespot. 

Dabei können Sie natürlich auch mehrere Zahlen unter einem 
Muster ankreuzen, wenn mehrere Spots gleich stark (eindring-
lich) auf Sie wirken. 

Bitte melden Sie sich wieder, wenn Sie bis hierhin gelesen 
haben, damit Sie die Werbespots anhören können. 

1 
0 

l 
0 

2 
0 

2 
0 

3 
0 

3 
0 

l 
0 

2 
0 

3 
0 

l 
0 

l 
0 

2 
0 

2 
0 

3 
0 

3 
0 
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25. Bitte ordnen Sie jetzt die Muster nach Ihrer Eindringlich-
keit bzw. Intensität. Schreiben Sie unter das Muster, das 
Sie als weniger eindringlich empfinden eine 1 und unter 
das Muster, das Sie als sehr eindringlich empfinden, eine 9. 
Unter die übrigen Muster schreiben Sie abgestuft nach ihrer 
Eindringlichkeit die entsprechenden dazwischenliegenden 
Zahlen. 
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26. Beurteilen Sie die gehörten Werbespots hinsichtlich ihrer 
Eindringlichkeit nun mit Hilfe der folgenden Eigenschafts-
wörter. 

Werbespot 1 (Werbung für Möbelhaus Heck) ist im ganzen ge-
sehen 

1 2 3 4 5 6 7 
wenig sehr 
schön 0 0 0 0 0 0 0 schön 

wenig sehr 
originell 0 0 0 0 0 0 0 originell 

wenig sehr 
abstoßend 0 0 0 0 0 0 0 abstoßend 

wenig sehr 
ungewöhnlich 0 0 0 0 0 0 0 ungewöhnlich 

wenig sehr 
dynamisch 0 0 0 0 0 0 0 dynamisch 

wenig sehr 
ermüdend 0 0 0 0 0 0 0 ermüdend 

wenig sehr 
ansprechend 0 0 0 0 0 0 0 ansprechend 

wenig sehr 
alltäglich 0 0 0 0 0 0 0 alltäglich 

wenig sehr 
unruhig 0 0 0 0 0 0 0 unruhig 

wenig sehr 
lebendig 0 0 0 0 0 0 0 lebendig 

wenig sehr 
überladen 0 0 0 0 0 0 0 überladen 

wenig sehr 
angenehm 0 0 0 0 0 0 0 angenehm 

wenig sehr 
sympathisch 0 0 0 0 0 0 0 sympathisch 

wenig sehr 
harmonisch 0 0 0 0 0 0 0 harmonisch 

wenig sehr 
durch- 0 0 0 0 0 0 0 durch-

schnittlich schnittlich 
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------------------------------------------------------------
Werbespot 2 (Werbung für Sonax MOS 2 - Öl) ist im ganzen 
gesehen 

1 2 3 4 5 6 7 
wenig sehr 
schön 0 0 0 0 0 0 0 schön 

wenig sehr 
originell 0 0 0 0 0 0 0 originell 

wenig sehr 
abstoßend 0 0 0 0 0 0 0 abstoßend 

wenig sehr 
ungewöhnlich 0 0 0 0 0 0 0 ungewöhnlich 

wenig sehr 
dynamisch 0 0 0 0 0 0 0 dynamisch 

wenig sehr 
ermüdend 0 0 0 0 0 0 0 ermüdend 

wenig sehr 
ansprechend 0 0 0 0 0 0 0 ansprechend 

wenig sehr 
alltäglich 0 0 0 0 0 0 0 alltäglich 

wenig sehr 
unruhig 0 0 0 0 0 0 0 unruhig 

wenig sehr 
lebendig 0 0 0 0 0 0 0 lebendig 

wenig sehr 
überladen 0 0 0 0 0 0 0 überladen 

wenig sehr 
angenehm 0 0 0 0 0 0 0 angenehm 

wenig sehr 
sympathisch 0 0 0 0 0 0 0 sympathisch 

wenig sehr 
harmonisch 0 0 0 0 0 0 0 harmonisch 

wenig sehr 
durch- 0 0 0 0 0 0 0 durch-

schnittlich schnittlich 

------------------------------------------------------------



257 

Werbespot 3 (Werbung für Weihensteehan Bier) ist im ganzen 
gesehen 

1 2 3 4 5 6 7 
wenig sehr 
schön 0 0 0 0 0 0 0 schön 

wenig sehr 
originell 0 0 0 0 0 0 0 originell 

wenig sehr 
abstoßend 0 0 0 0 0 0 0 abstoßend 

wenig sehr 
ungewb"hnlich 0 0 0 0 0 0 0 ungewbnnlich 

wenig sehr 
dynamisch 0 0 0 0 0 0 0 dynamisch 

wenig sehr 
ermüdend 0 0 0 0 0 0 0 ermüdend 

wenig sehr 
ansprechend 0 0 0 0 0 0 0 ansprechend 

wenig sehr 
alltäglich 0 0 0 0 0 0 0 alltäglich 

wenig sehr 
unruhig 0 0 0 0 0 0 0 unruhig 

wenig sehr 
lebendig 0 0 0 0 0 0 0 lebendig 

wenig sehr 
überladen 0 0 0 0 0 0 0 überladen 

wenig sehr 
angenehm 0 0 0 0 0 0 0 angenehm 

wenig sehr 
sympathisch 0 0 0 0 0 0 0 sympathisch 

wenig sehr 
harmonisch 0 0 0 0 0 0 0 harmonisch 

wenig sehr 
durch- 0 0 0 0 0 0 0 durch-

schnittlich schnittlich 
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27. Diese Frage brauchen Sie nur zu beantworten, wenn Sie einen 
der Werbespots bereits vordem heutigen Experiment gehört 
haben. 

a) Welchen der Werbespots haben Sie bereits gehört? 

b) Geben Sie bitte den Radiosender bzw. die Gegend (Stadt, 
Kreis oder Bundesland) an, in der Sie den Spot gehört 
haben. 

Radiosender 

Gegend 
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Für die Auswertung der Untersuchung benötigen wir noch eini-
ge Angaben zu Ihrer Person. 

28. Welches Geschlecht haben Sie? 

0 männlich 0 weiblich 

29. Sind Sie zur Zeit 

O erwerbstätig 

0 nicht erwerbstätig 

O in Ausbildung 

30. Welcher Berufsgruppe würden Sie sich zuordnen? 

o Arbeiter 

31. 

32. 

0 einfache oder mittlere Beamte/ Angestellte 

O leitende Beamte/ Angestellte 

0 Selbständige/ Freie Berufe/ Landwirte 

O nie berufstätig gewesen 

Wie alt sind Sie? 

0 bis 19 Jahre 0 40 - 49 

0 20 - 29 Jahre 0 so - 59 

0 30 - 39 Jahre 0 60 Jahre 

Sind Sie 

0 Rechtshänder 

0 Linkshänder. 

Jahre 

Jahre 

und älter 
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1. Möbel He.eil 

StimmP. Viete~-Thoma6 Heck 

"!mmer wieder werde ich gefragt, wie eigentlich ein 

Schlager entsteht. 

Schwer zu sagen. Vielleicht wenn Text, Musik, Stimme 

und Arrangement, wenn alles zueinander paßt. Und ganz 

ehrlich, das gilt auch für Möbelschlager. Und hier 

geht der Heck zum Heck - zum Möbel Heck! 

Hier wird Wohnraumplanung ganz groß geschrieben. 

Behagliches Wohnen in echten Edelhölzern. Von Wand 

zu Wand, vom Boden zur Decke. Innenausbau komplett! 

Möbel Heck, tock, tocll, tock, da wo die blauen ~ahnen 

wehen.!•• 

2. Sona~ MOS 2 - öl 

Männe~6timme 

"Wenn Sie die Türe öffnen, macht's - ijähn, ijähhn." 
"Hmmn." 
"Sie nehmen Sonax MOS 2 - Öl, sprühen kurz - p66t, p66t. 

Und schon ist die Türangel - he he - mucksmäuschen 

still. He he hem." 

"Sonax MOS 2 - Öl - das Universalgenie!" 
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MänneH timme 

"Sch6n iat Weihenatephan, ach6nea Weihenatephan, 
ach6nea Weihenatephan, apkitzig edtea Biek. 

Der Durst auf Weihenstephan-Bier hat Tradition. 

Bereits vor über 900 Jahren begründeten Benidiktiner 

den Ruf von Weihenstephan, der ältesten Brauerei 

der Welt. 

Was war und was ist, das wird auch künftig sein. 

Denn mit Weihenstephan fängt Bier an." 
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