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Geleitwort

Der EinfluB situationsspezifischer Bestimmungfaktoren der
Kontaktqualitdt wird bei der Mediaplanung nur selten beriick-
sichtigt. Als ein Grund filir die Vernachlassigung sind For-
schungsdefizite anzufiihren. So fehlen z.B. generelle Erkennt-
nisse zum EinfluB ablenkender Tatigkeiten auf die Werbewirkung
von Rundfunkspots. Eine korrekte Beurteilung der Wirkung von
Rundfunkwerbung im Vergleich zur Werbewirkung anderer Medien
ist jedoch nur moglich, wenn der spezifische EinfluB einzelner

Paralleltatigkeiten bekannt ist.

Die Verfasserin dieser Arbeit hat es sich deshalb zum Ziel ge-
setzt, Grundlagen zu schaffen, die den Werbetreibenden eine
bessere Beurteilung der Qualitdt von Rundfunkkontakten er-
moglichen. Dazu erfolgt zunachst die Darstellung der moglichen
psychischen Teilwirkungen eines Rundfunkspots in Situationen
ohne Ablenkuné. Gleichzeitig werden diejenigen Prozesse ver-
deutlicht, die bei der Durchfiihrung einer ablenkenden Tatig-
keit ablaufen. Dabei gelingt es der Verfasserin, die gedacht-
nistheoretische Grundlage auch fir den "psychologischen Laien"

nachvollziehbar darzustellen.

Im zweiten Abschnitt der Arbeit werden verschiedene Ansatz-
punkte zur Erklarung des Einflusses ablenkender Tatigkeiten
auf die Werbewirkung von Rundfunkspots erlautert. Eine Analyse
der in der Sozialpsychologie und im Marketingbereich zu Ab-
lenkungseffekten bgreits durchgefiihrten Experimente gibt Auf-
schluB iiber die wichtigsten Werbewirkungs-Ablenkungseffekte
bei Rundfunkspots. Gleichzeitig werden die Rahmenbedingungen
herausgearbeitet, unter denen sich bestimmte Ablenkungseffekte
ergeben. Weiterhin erfolgt eine Ubertragung der bisher im
Marketingbereich noch nicht beriicksichtigten kognitionspsycho-
logischen Multiprozessortheorie auf den Problembereich. Aus
dieser Theorie werden als wichtigste Bestimmungsfaktoren fur
die Art und HOohe von Ablenkungseffekten der modal-, der ver-
arbeitungsstufen- und der gehirnhemisphdrenspezifische Kapazi-

tatsbedarf herausgearbeitet.



Der theoretische Teil dient gleichzeitig der Formulierung von
Hypothesen, die in einem breit angelegten Experiment iliberprift
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 iberpriift
sie kritisch. Aufbauend auf der Interpretation werden wert-
volle Hinweise fiir eine bessere Gestaltung von Rundfunkspots

und Anregungen fir die zukinftige Forschung gegeben.

Die Verfasserin bereichert mit ihrer Arbeit sowohl das theore-
tische als auch empirische Wissen iiber den von ihr untersuch-
ten Fragenkreis in hohem MaBe. Dieses Wissen wird sich sowohl
fir die Marketing-Praxis als auch fir die Werbewirkungsfor-

schung als weiterfiihrend erweisen.

Aachen, Dezember 1986 Prof. Dr. Hartwig Steffenhagen



Vorwort

GemdB einer in der Sozialpsychologie entwickelten Theorie
wird durch ablenkende Tadtigkeiten die Gegenargumentation unter-
driickt und dadurch eine gréBere Einstellungsbeeinflussung
erreicht. Verschiedene Experimente zu diesem Problembereich
zeigten allerdings, daB 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 Empf&dnger in
der Regel durch Paralleltdtigkeiten abgelenkt. Es liegen bis-
her keine Erkenntnisse vor, inwieweit die T&tigkeiten 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-
schluB iber den EinfluB von Paralleltdtigkeiten auf die Wir-
kung von Hoérfunkwerbung haben.

Das Entstehen der Arbeit verdanke ich zu einem erheblichen
Teil meinem akademischen Lehrer Herrn Prof. Dr. Hartwig Stef-
fenhagen. Er gab die Anregung fiir die Themenstellung und unter-
stiitzte mich in zahlreichen Gesprachen mit wertvollen Ratschla-
gen. Mein besonderer Dank gilt Herrn Prof. Dr. Franz Eisenfihr
fir die Ubernahme des Korreferats und die gewdhrte Hilfe.
Die Durchfiithrung der empirischen Untersuchung erfolgte mit
finanzieller Unterstiitzung der Arbeitsgemeinschaft Rundfunkwer-
bung. Dafiir mdchte ich mich ebenso bedanken wie fir die Bereit-

stellung von Rundfunkspots durch verschiedene Unternehmen.

Die Verdffentlichung der Arbeit wiirde ohne die tatkrédftige
Unterstitzung weiterer Personen wohl noch immer auf sich war-
ten lassen. Meinen Kollegen am Lehrstuhl rechne ich die mir
gewdhrte Arbeitsentlastung und Unterstiitzung hoch an. Zu beson-
derem Dank bin ich Herrn Dipl.-Kfm. Eric Depluet verpflich-
tet, der hdufig als Retter in der Not die Tiicken der EDV-unter-
stiitzten Textverarbeitung perfekt meisterte. Herrn Torsten
Reinecke mdchte ich fiir die kritischen Anmerkungen zur ersten
Manuskript-Fassung danken. Die umfangreichen Schreib-, Korrek-

tur- und Auswertungsarbeiten wurden in Teamarbeit von einsatz-



freudigen Studenten durchgefiihrt. Ihnen gilt mein besonderer
Dank fiir ihre zuverldssige und geduldige Hilfe. Vor allem
mdéchte ich mich bei Petra Gielkens bedanken, die ohne Murren
zahlreiche Wochenenden und Ndchte fiir mich opferte. SchlieB-
lich schulde ich all denen Dank, die mich in den mitunter

frustrierenden Schreibphasen moralisch unterstiitzten.

Aachen, Dezember 1986 Elisabeth Tolle
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A Einleitung
1 Ablenkende T&tigkeiten als situationsspezifische EinfluBfak-
toren der werbetrigerbedingten Werbemittelkontaktqualitidt

Die Auswahl der Werbetrdger bei der Streuplanerstellung stiitzt
sich in der Praxisl in erster Linie auf sog. quantitative
Reichweitendaten2 aus verschiedenen Mediaanalysen3. Bei Analy-
sen in Bezug auf Printmedien werden diejenigen Personen er-
faBt, die innerhalb eines bestimmten Zeitabschnitts in einer
Ausgabe einer Zeitschrift oder Zeitung gelesen oder geblattert
haben. Bei Analysen in Bezug auf Funkmedien wird die Anzahl
bzw. die Struktur der Personen ermittelt, die sich bei einge-
schaltetem Empfangsgerdt wdhrend einer bestimmten Sendezeit
zumindest kurzfristig im Empfangsraum aufgehalten haben.4
Die Daten reflektieren damit die Zahl der Werbetridgerkontakte.

Daten, die eine qualitative Auswahl zwischen unterschiedlichen
Werbetrdagergattungen ermdglichen, liegen nur sehr begrenzt
vor.5 Ein Vergleich des "Nutzens" von Werbetrdgerkontakten
unterschiedlicher Mediagattungen ist aus zwei Griinden schwie-
rig. Zum einen ist die Wahrscheinlichkeit, daB es bei einem

Werbetrdgerkontakt auch tatsdchlich zu einem Kontakt mit dem

Die Trennung zwischen "quantitativen" und "qualitativen" Da-
ten wird hier gemdB8 des in Verdffentlichungen zur Mediapla-
nung vorherrschenden Sprachgebrauchs beibehalten, obwohl die
Unterteilung sowohl inhaltlich als auch sprachlich Unschéar-
fen aufweist. vgl. dazu z.B. Hansen, Problem 1973, S. 1; Lan-
dert, Systematische 1974, S. 251 ff; Kraus, Intermediaver-
gleich 1975, S. 63.

vgl. Bocker, Werbebudget 1985, S. 50 ff; o.V., Welche 1985,
S.551; Bocker/Gierl, Daten 1986, S. 66 ff.

vgl. z.B. die Ubersicht {iber die Leistungen der Media-Analy-
se der Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse, der Allensbacher-
Werbetrdger-Analyse und der Verbraucher-Analyse des Spiegel-
Verlags in: Motor Presse Stuttgart (Hrsg.), Bieten 1985.

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

Vgl. Bocker/Gierl, Daten 1986, S. 75 f.
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Werbemittel kommt (die sog. Werbemittelkontaktwahrscheinlich-
keit)l, bei den verschiedenen Medien sehr unterschiedlich.
Zum anderen wird die Wirkung einer Werbebotschaft in erheb-
lichem MaBe davon beeinfluBt, durch welches Medium der Kon-
takt stattfindet. Bei der Streuplanerstellung missen die Werbe-
trdagerkontaktzahlen deshalb hinsichtlich des medienspezifi-
schen Einflusses auf die Werbewirkung gewichtet werden.2

Dieser EinfluB8 hangt neben der Werbemittelkontaktwahrschein-
lichkeit von einer Reihe von Faktoren ab, die zusammen die
werbetragerbedingte Kontaktqualitﬁt3 bestimmen. Sie wird von
medien-, personen- und situationsspezifischen Faktoren beein-
fluBt (vgl. Abbildung 1). Zum EinfluB 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-
ldssigt worden. Erst in jlngerer Zeit erfolgten einige Unter-
suchungen zu ihrem EinfluB auf die Werbewirkung.5 Dabei wurde
nachgewiesen, daf bei Printmedien u.a. der Leseort die Werbe-

Auf die Problematik der Bestimmung der Werbemittelkontakt-
wahrscheinlichkeit soll hier nicht n&her eingegangen werden.
Vgl. dazu Freter, Mediaselektion 1974, S. 79 ff; Schweiger,
Mediaselektion 1975, S. 190.

Vgl. Freter, Mediaselektion 1974, S. 77 f und 84 f; Schwei-
ger, Mediaselektion 1975, S. 169 f; B&cker, Werbebudget
1985, S. 50 ff; Bocker/Gierl, Daten 1986, S. 66 ff.

Die Kontaktqualitat eines Werbemittels hédngt dariiber hinaus
auch von werbemittelbedingten (Gestaltung etc.) und personen-
bedingten (Produktinteresse etc.) Faktoren ab. Diese sind
jedoch vom Werbetrdger (teilweise) unabhdngig und sollen
deshalb an dieser Stelle nicht bericksichtigt werden.

Vgl. Drége/WeiBenborn/Haft, Wirkungen 1969, S. 71 ff; Schwei-
ger, Mediaselektion 1975, S. 179 f; Mihlbacher, Selektive
1982, S. 206 ff; Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten 1984,
S. 629 ff.

Vgl. z.B. H6rZu/Funk Uhr (Hrsg.), Lesequalitat 1978; diesel-
ben, TV 1979.



Werbetragerbedingte
Kontaktqual i tat
|

J 1 1
Medienspezifische taktoren Personenspezifische Faktoren Situationsspeziflsche Faktoren
e Darstellungsmoglichkelt ¢ Bindung an das Medium e Ort des Medienkonsums
e Dauer des Kontaktes o Einstellung gegenuber dem e Zelt des Medlenkonsums
o wWledernolbarkelt des Medlum e Art und Umfang von

Kontaktes Paralleltatigkeiten
e Medlenfunktion

Abbildung 1: EinfluBfaktoren der werbetragerbedingten Kontakt-
qualitat; in Anlehnung an: Freter, Mediaselek-
tion 1974, S. 100.

wirkung beeinfluBt1 Werden Zeitschriften z.B. zu Hause gele-
sen, ist die Erinnerung an Werbeanzeigen grdBer als bei auBer
Haus gelesenen.

Bei der Fernsehwerbung sind Ort und Zeit des Kontakts weitge-
hend festgelegt und daher als situationsspezifische EinfluB-
faktoren weniger wichtig. Die Zuschauersituation wird vielmehr
durch die Intensitdt der Hinwendung zum Programm bestimmt.2
Sie hangt maBgeblich davon ab, ob der Zuschauer wdhrend der
Werbesendungen einer sog. Nebentdtigkeit oder Parallelbeschaf-
tigung nachgeht. Zu dieser Problematik existieren einige Unter-
suchungen.3 Je nach der verwendeten Fragestellung liegt der
ermittelte Anteil der Zuschauer, die wdhrend der Werbebldcke
eine Parallelbeschdftigung ausiben, zwischen 52%4 und 75%5.
Die Ergebnisse zeigen auBerdem, daB zentrale Botschaftsin-

halte von denjenigen Zuschauern, die durch Nebentadtigkeiten

1 Vgl. H6rzu/Funk Uhr (Hrsg.), Lesequalitit 1978 S. 81.

2 ygl. Freter, Mediaselektion 1974, S. 91.

3 vgl. einen Uberblick iber neuere Studien bei Twymann, Metho-
den 1983, S. 144 ff und 189 ff.

4 ygl. pahms, zZuschauer 1983, S. 281.

5

Vgl. HO6rZu/Funk Uhr (Hrsg.), TV 1979, S. 8.



vom Fernsehen abgelenkt waren,

als von

Personen,

4

die ausschlieBlich fernsahen

schlechter erinnert wurden

(vgl. Abbil-

dung 2).l Paralleltdtigkeiten konnen also offenbar negativen
EinfluB8 auf die Werbewirkung haben.

Zuschauer?*,
die keine Parallel-
tdtigkeit ausiibten

Zuschauer?*,
die eine Parallel-
tatigkeit ausiibten

Kontrollqruppe'

Erinnerung® an
Markennamen 24 % 13 % 4 %

(unaided recall)

Erinnerung® an
Inhalte 16 2 8 % 2 %

(unaided recall)

Anmerkungen: * Befragte, die bei jeweils um 18.30, 19.00, 19.30 oder 20.00 Uhr
durchgefiihrten Telefonintervicws angaben, wihrend der gesamten
letzten halben Stunde dem Programm des WDR zugesehen zu haben.

Befragte, die in der betreffenden halben Stunde einem anderen
Programm zugesehen haben.

Durchschnittlich erinnerte Markennamen bzw. Inhalte aus 14 in
den betreffenden halben Stundcn gesendeten Werbespots in %.

Abbildung 2: EinfluB von Paralleltdtigkeiten auf die Werbe-
wirkung von Fernsehspots
In Anlehnung an: HO6r Zu/Funk Uhr

1979, s. 8.

(Hrsg.), TV

Einige in der Sozialpsychologie und im Marketingbereich durch-
gefiihrte Experimente zeigen, daB durch Ablenkung unter bestimm-
ten Bedingungen eine Einstellungsverdnderung in die vom Kom-
munikator gewilinschte Richtung erleichtert wird.2 Es ist also
u. U.

méglich, daB Paralleltdtigkeiten zu positiven Ablen-

kungseffekten fiihren.

Bisher liegen noch keine detaillierten Daten iiber die Haufig-

1 Vgl. H6rzu/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 Paralleltatigkeiten vor.
Aus den vorliegenden Studien geht auBerdem nicht hervor, ob
unterschiedliche Paralleltdtigkeiten unterschiedlich stark
vom Fernsehprogramm ablenken und ob auBer dem EinfluB auf
die Erinnerung noch andere Ablenkungseffekte aufgetreten sind.

Fiir den Rundfunk sind Informationen iber die Bedeutung der
situationsspezifischen Faktoren noch spadrlicher vorhanden
als fir das Fernsehen. Das liegt zum einen daran, daB fir
den HOrfunkbereich generell weniger Forschung betrieben wird.
Zum anderen sind die méglichen Kontaktsituationen bei Radiower-
bung wesentlich vielfdltiger als bei Fernsehwerbung, was die
Erfassung der Kontaktqualit&t erheblich erschwert. Ursache
hierfiir ist, daB Radio heute fast iiberall gehdért werden kann.
Dariber hinaus sind die Werbeeinschaltungen nicht - wie beim
Fernsehen - auf einen bestimmten Zeitraum am Tag beschrdnkt.
Das Radio ist das typische Hintergrundmedium: Die Zuhérer
gehen in der Regel einer Paralleltatigkeit nachl. So gaben
in einer telefonischen Befragung der Aachener Bevdlkerung
iber 93% der 352 Befragten an, beim Radiohdren meist noch
etwas anderes zu tun. Von den 69 Befragten, die zum Zeitpunkt
des Anrufs gerade Radio hdrten, gingen immerhin 88% einer

Paralleltatigkeit nach.2

Der EinfluB der verschiedenen Paralleltdtigkeiten dirfte recht
unterschiedlich sein. Moéglicherweise fihren einige Parallel-
tdtigkeiten leichter zu negativen bzw. positiven Ablenkungsef-
fekten als andere. Eine korrekte Bewertung von Rundfunkkon-
takten im Rahmen der Mediaselektion ist deshalb nur moglich,
wenn bekannt ist, welche Ablenkungseffekte durch welche Neben-

tatigkeit zu erwarten sind.

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

2 Vgl. Steffenhagen/Tolle, Gewohnheiten 1984, S. 8. Dabei
ist zu beriicksichtigen, daB nur diejenigen Paralleltatigkei-
ten erfaBt wurden, die innerhalb des (Privat-)Hauses ausge-
fihrt wurden. Ein erheblicher Teil der Befragten gab aber
an, z.B. auch beim Autofahren (57,66%) hdufig Radio zu ho-
ren.
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2 Ablenkende Tatigkeiten als situationsspezifische EinfluBfak-
toren in Werbemittelpretests

Die Frage nach dem EinfluB ablenkender T&dtigkeiten auf die
Werbewirkung von Rundfunkspots beriihrt noch ein 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 wiirden nur zufdllig zu Testergeb-
nissen fihren, die mit den spdteren Marktergebnissen iiberein-
stimmten.l Dieser Mangel ist bei den Feldtests wie auch bei
den Labortests fir Funkspots u.a. auf die unzureichende Be-
riicksichtigung situationsspezifischer Faktoren der Kontakt-
qualitat zurUckzufuhren.2

Bei den Laborexperimenten befinden sich die Versuchsperso-
nen in einer grunds&dtzlich anderen Situation als in der Rea-
litdt. Die Funkspots werden teilweise ohne Ablenkung dargebo-
ten, so daB die Probanden leicht erkennen, daB es sich um
einen Test fir Rundfunkwerbung handelt. Zunehmend wird deshalb
versucht, die Testpersonen durch Nebentdtigkeiten abzulenken.
Als Ablenkung dient z.B. das Durchbldttern eines Fotobandes
ohne Text.3 Weiterhin wurde vorgeschlagen, die Simulation
einer Autofahrt einzusetzen.4 Obwohl diese Ansdtze sicherlich
eine Verbesserung gegeniiber der direkten Exposition darstel-
len, sind die aus den Ergebnissen gezogenen Schliisse oftmals
kritisch zu beurteilen. Denn bei der Interpretation der Ergeb-
nisse wird hadufig unterstellt, daB der im Pretest beste Spot
auch in allen anderen Kontaktsituationen die hdchste Werbe-

1 Vgl. Rehorn, Testflops 1984, S. 8 f.

2 Vgl. dazu auch Miihlbacher, Messung 1984, S. 708.

3 vgl. Ipa/RTL (Hrsg.), Funkspot-Optimator o.J., S. 29.

4 Vgl. Collins/Jacobsen, Pretest 1978, S. 37 ff; Mihlbacher,

Selektive 1982, S. 201.
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wirkung erzielt. Die relative {iberlegenheit eines Spots gegen-
iiber einem anderen wird damit als unabhdngig von der Art bzw.

Starke der Ablenkung angesehen.

In einem Experimentl konnte jedoch gezeigt werden, daB8 sich
unterschiedliche Ablenkungsstdrken unterschiedlich auf die
Werbewirkung verschiedener Spots auswirken konnen. Die Auto-
ren lberpriiften an Hand von Recallwerten das Durchsetzungsver-
mogen von Werbespots gegeniiber Ablenkung. Die Ablenkungsstédrke
operationalisierten sie mit Hilfe unterschiedlicher Schwie-
rigkeitsgrade eines Videospiels. Die Wirkung der Testspots
wurden durch zunehmende Ablenkungsstdrke z.T. unterschiedlich
stark beeinfluBt. So war bei einer geringen Ablenkungsstadrke
die Erinnerung an den einen Funkspot besser, bei hoher Ablen-
kungsstdrke waren die Recallwerte des anderen Spots héher.2
Es ist also denkbar, daB in Abhangigkeit von bestimmten HOr-
situationen jeweils andere Gestaltungsvarianten eines Werbe-
spots wirkungsvoller sind.

Bei Feldtests fiihrt die mangelnde Beriicksichtigung der situa-
tionsspezifischen Faktoren zu Schwierigkeiten bei der Isolie-
rung des werbemittelspezifischen Wirkungsbeitrags. Soweit
bekannt ist, werden Art und Umfang von Paralleltdtigkeiten
bisher noch in keinem Feldtestverfahren kontrolliert. Nur
durch diese Kontrolle ist aber sicherzustellen, daB das Ergeb-
nis des Feldtests nicht auf einer "untypischen" Zusammenset-
zung der Paralleltdtigkeiten beruht. Die Ergebnisse eines
Samstags durchgefiihrten Feldtests lassen sich z.B. wahrschein-
lich nicht ohne weiteres. auf andere Wochentage iibertragen.
So werden Samstags hdufig andere Paralleltdtigkeiten ausge-
fiihrt als an anderen wérktagen. Nur wenn der EinfluB der Ablen-
kung sowohl in der Testsituation als auch in der realen Situa-
tion erfaBt und verglichen werden kann, kdnnen aus einem Pre-

testergebnis aussagefdhige Schliisse gezogen werden. Fir 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 iiber den EinfluB ablen-
kender Tatigkeiten auf die Werbewirkung notwendig.

3 2iel und Aufbau der Arbeit

Die mangelnde Beriicksichtigung des medienspezifischen Einflus-
ses bei der Streuplanerstellung ist gemdB einer Untersuchung
auf Defizite im Datenangebot und der Grundlagenforschung zu-
rijckzufilhren.l So liegen z.B. Erkenntnisse tiiber den EinfluB
der situationsspezifischen Faktoren auf die Kontaktqualitit
und damit auf die Werbewirkung von Funkspots bisher kaum vor.
Da die HOrersituation in erster Linie durch die Beschdftigung
mit ablenkenden T&dtigkeiten gepragt wird, sollen mit dieser
Arbeit Grundlagen flir eine Bewertung von Parallelbeschdftigun-
gen geschaffen werden. Ziel der Arbeit ist es, den werblichen
Entscheidungstrédgern eine bessere Beurteilung der Qualitat
von Rundfunkkontakten zu erméglichen. Gleichzeitig soll die
Bericksichtigung ablenkender T&atigkeiten im Rahmen der Labor-
tests gefdrdert bzw. die Kontrolle situationsspezifischer
Faktoren im Rahmen der Feldtests fiir Werbespots angeregt wer-

den.

Zur Erreichung dieser Ziele erscheint es nicht sinnvoll, den
EinfluB einzelner Paralleltdtigkeiten in einem Experiment
genau zu bestimmen. Da es eine unilibersehbare Fiille méglicher
Nebentdtigkeiten gibt, miiBte ein solches Vorgehen zwangsldufig
unbefriedigend bleiben. Stattdessen sollen theoretische Ansatz-
punkte zur Erkldarung des Einflusses von Paralleltdtigkeiten
auf die Werbewirkung gefunden werden. Dabei geht es in erster
Linie darum, Kriterien zu finden, die Aussagen iiber die zu
erwartenden Ablenkungseffekte einer Paralleltdtigkeit zulas-
sen. Bevor eine Darstellung solcher Ansatzpunkte erfolgt,
ist es jedoch zundchst erforderlich, die Werbewirkung eines
Rundfunkspots in einer Situation ohne Ablenkung naher zu ana-

lysieren.

1 yg1. Gierl/Bécker, 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.l In diesem Sinn sind nicht nur Kaufverhaltensreaktionen
Werbewirkung. Vielmehr umfaBt die Definition auch die Vielzahl
psychischer Prozesse, die bei der Aufnahme und Verarbeitung
werblicher Informationen ablaufen, sowie die Ergebnisse dieser

2
Prozesse.

Zur Erkldrung 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 hdufig als der Informations-
verarbeitungsansatz der kognitiven Psychologie bezeichnet.

Der Informationsverarbeitungsansatz hat in der Werbewirkungs-
forschung bereits groBe Bedeutung erlangt,3 da er zu einem
besseren Verstdndnis der Werbewirkung beigetragen hat. Aller-
dings wurde er bisher zumeist zur Erkldrung der Wirkung visuel-
ler Werbemittel eingesetzt. Im Rahmen dieser Arbeit dient
er dazu, die Vielzahl der mdglichen psychischen Teilwirkungen

eines Rundfunkspots zu systematisieren.

Nicht nur zum HOren und Verstehen eines Rundfunkspots, sondern
auch zur Durchfiilhrung von Paralleltdtigkeiten ist die Aufnahme
und Verarbeitung von Reizen aus der Umwelt notwendig. Die
Darstellung der Grundprinzipien des Informationsverarbeitungs-
ansatzes anhand eines geddchtnispsychologischen Bezugsrahmens
in Kapitel B gibt daher gleichzeitig Einblick in die Prozesse,
die bei der Ausfihrung von Paralleltédtigkeiten 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 1980, S. 171; Zeithamel, Encoding 1981,
S. 189 f; Grunert, InformationsverarbeitungsprozeB 1982,
S. 10 ff; Mitchell, Cognitive 1983, S. 14 ff; Kroeber-Riel,
Konsumentenverhalten 1984, S. 13.
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gische Theorie zur Struktur des menschlichen Gedéchtnisses.l
Weitverbreitet ist allerdings die Einteilung des Ged&dchtnis-
ses in drei Teilstrukturen,2 die auf den Mehrspeicher-Ansatz
von Atkinson und Shiffrin3 zurlickgeht. Auch diese Arbeit folgt
ihrer Annahme, daB8 durch Sinnesorgane aufgenommene Stimuli
in einem aus den "Sensorischen Speichern", dem "Kurzzeitge-
dichtnis" und dem "Langzeitgedachtnis" bestehenden System
verarbeitet und gespeichert werden. Es finden aber auch einige
abweichende Konzepte Berilicksichtigung, z.B. der Verarbeitungs-
ebenenansatz von Craik und Lockhart.4 AuBerdem wird auf emo-
tionale und aktivierende Prozesse eingegangen. Sie sind fir
die Erkldrung der menschlichen Informationsverarbeitung eben-
falls wichtig,5 werden im Rahmen des kognitiven Ansatzes je-
doch h&ufig vernachlassigt.

Um auch dem mit Fragen der Psychologie weniger vertrauten
Leser ein eigenes Urteil iiber den Erkenntnisstand in diesem
Bereich zu ermdglichen, wurde die Darstellung der menschlichen
Informationsverarbeitung bewuBt ausfithrlich gehalten und um-
faBt auch die Beschreibung einiger wichtiger Forschungstech-
niken.6

Im zweiten Teil des Kapitels B werden Ansatzpunkte zur Erkla-
rung des Einflusses ablenkender T&dtigkeiten auf die Werbewir-
kung dargestellt. Zunachst erfolgt eine Analyse der bisherigen

- zumeist in der Sozialpsychologie gewonnenen - Erkenntnisse

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

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

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

4 ygl. craik/Lockhart, Levels 1972, S. 671 ff.

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

6

Vgl. dazu auch Behrens, Werbewirkungsanalyse 1976, S. 18.



11

iiber mégliche Ablenkungseffekte bei der Aufnahme und Verarbei-
tung beeinflussender Botschaften. Die Analyse entsprechen-
der Forschungsergebnisse soll AufschluB dariiber geben, unter
welchen Bedingungen ein positiver Ablenkungseffekt in Form
einer gfbﬁeren Einstellungsverdnderung auftritt, bzw. wann
mit negativen Effekten zu rechnen ist. Die Studien aus der
Sozialpsychologie und dem Marketingbereich lUber mdgliche Ablen-
kungseffekte bei der Aufnahme und Verarbeitung beeinflussender
Botschaften kdnnen jedoch nur begrenzt AufschluB {ber Kri-
terien geben, die den EinfluB realistischer Parallelt&atig-

keiten auf die Werbewirkung bestimmen.

Unter Ablenkung kann die mit der Aufnahme und Verarbeitung
einer Werbebotschaft gleichzeitig durchgefiihrte Aufnahme und
Verarbeitung von Reizen, die mit der Werbebotschaft in keiner
inhaltlichen Beziehung stehen, verstanden werden.l Weitere
Hinweise auf Kriterien zur Bewertung von Paralleltatigkeiten
kénnen daher Theorien zur Verarbeitung parallel auftretender
Reize geben, die in der kognitiven Psychologie einen breiten
Raum einnehmen.2 Die Darstellung dieser Theorien bildet den
AbschluB des Kapitels B.

Die Erkenntnisse iuber parallele Verarbeitungsmdglichkeiten
beruhen hauptsadchlich auf der Analyse von sog. Doppelaufgaben-
experimenten. Bei diesen Doppelaufgabenexperimenten miissen
die Probanden zwei (unterschiedliche) T&atigkeiten oder Aufga-
ben gleichzeitig ausfiihren. Die Doppelaufgabenexperimente
dienen ebenso wie die ilbrigen 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.l Die in den Experimenten auszuiibenden Tidtigkeiten
haben i.a. nur sehr wenig mit den beim Radioh&éren ausgefiihrten
Paralleltdatigkeiten 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 Uuberpriifen. Deshalb werden die im theore-
tischen Teil entwickelten Annahmen iiber den EinfluB ablenken-
der T&dtigkeiten auf die Werbewirkung von Rundfunkspots im
empirischen Teil (Kapitel C) Uberprift.

Das abschlieBende Kapitel D zeigt die Implikationen fiir die
zukinftige theoretische und empirische Forschung sowie die
Werbepraxis auf, die sich aus den theoretischen Erdrterun-

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, Ss. 231 ff.
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B Theoretische Grundlagen

1 Darstellung eines gedichtnispsychologischen Bezugsrahmens
filr die Aufnahme, Verarbeitung und Speicherung von (Werbe-)
Reizen

Wie bereits erwdahnt, geht diese Arbeit von einer Dreiteilung
des menschlichen Ged&dchtnisses aus. Die einzelnen Gedadchtnis-
teile sind jedoch nicht als feste, klar trennbare "Schubladen-
kdsten" im Gehirn anzusehen.l Vielmehr ist das Geddchtnis
ein Gesamtsystem, bei dem jeweils unterschiedliche Teile mehr
oder weniger stark aktiv sind.2 Wird also beispielsweise vom
Kurzzeitgeddchtnis gesprochen, so ist nicht ein bestimmter
Teil des Gehirns, sondern ein momentan aktiver Bereich ge-
meint. Wenn die Geddchtnisteile in den folgenden Ausfiihrun-
gen trotzdem getrennt dargestellt werden, so geschieht dies,

um eine groBere Anschaulichkeit zu erreichen.

11 Die Struktur des menschlichen Gedidchtnisses
111 Die sensorischen Speicher

Die von den Sinnes- oder Rezeptorzellen aufgenommenen Reize
gelangen zundchst in einen sensorischen Speicher, in dem sie
fir eine begrenzte Zeit festgehalten werden.3

Visueller Sensorischer Speicher

Der Nachweis, daB visuell dargebotene Stimuli fir 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 fiir eine gewis-

1 ygl. Jtttner, Gedichtnis 1979, S. 21 f£f; Kintsch, Geddchtnis

1982, S. 103 f; Arbinger, Geddchtnis 1984, S. 4 ff.

Hier soll nicht ndher 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.

Vgl. Kintsch, Geddachtnis 1982, S. 104 ff; Arbinger, Geddcht-
nis 1984, S. 5 ff und 10 ff.
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se Zeit fir eine weitere Verarbeitung verfiigbar. Dies ist ins-
besondere bei Reizen mit einer nur sehr kurzfristigen physika-
lischen Lebensdauer von Bedeutung. Im VSS koénnen mehr Stimuli
gespeichert werden, als schlieBlich bewuB8t werden. Dies ist
wahrscheinlich darauf zurilickzufihren, daB die Verarbeitung
der Stimuli bis zur bewuBten Wahrnehmung eine gewisse Zeit
in Anspruch nimmt. Ist die gesamte Verarbeitungszeit gréB8er
als die Speicherdauer, verschwindet ein Teil der Stimuli, be-

vor er bewuBt wird.

Lange Zeit herrschte die Annahme vor, die Speicherung im VSS
erfolge prédkategorial. Denn in den frihen Experimenten waren
die Versuchspersonen nur in der Lage, Reizmaterial anhand phy-
sikalischer Merkmale (ridumliche Anordnung, Farbe, GroBe etc.)
zu unterscheiden. Dagegen konnten sie Buchstaben und Zahlen
nicht auseinanderhalten.l Neuere Untersuchungen zeigen jedoch,
daB 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 ndher eingegangen werden
muB. Insgesamt zeigen die Ergebnisse, daB der VSS visuelle Rei-
ze zundchst als ein weitgehend unverdndertes Abbild aufbewahrt
und fir eine kurze Zeit (u.U. Uber die physikalische Lebensdau-
er def Reizes hinaus) fir eine weitere Verarbeitung verfiligbar
halt.

1 Vgl. Sperling, After-image 1960, S. 1613; Wright, von, Pro-
blem 1972, S. 159 f; Coltheart/Thomson, Defence 1974, S.
633 f.

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 Uberblick:
Arbinger, Geddchtnis 1984, S. 15 ff.

4

Vgl. Barton-von Keitz, Wahrnehmungsforschung 1981, S. 691f.
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Auditiver Sensorischer Speicher

Die Existenz eines Speichers, der akustische Reize fir eine
gewisse Zeit aufzeichnet, 148t sich eigentlich schon aus der
Tatsache erkennen, daB8 gesprochene Worte verstanden werden.
Das Aussprechen eines Worts dauert eine gewisse Zeit. Nur
wenn der Anfang des Worts noch in irgendeiner Weise préasent
ist, bis sein Ende {ibermittelt wird, kann es als Einheit er-
kannt und interpretiert werden.1

Dariiber hinaus gibt es einige Versuche, einen Auditiven Sen-
sorischen Speicher (ASS) experimentell nachzuweisen.2 Aussage-
krdaftige Beweise fiir einen ASS bieten Versuche mit der sog.
Suffixtechnik. Bei dieser Technik miissen 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 Gedachtnis nicht "belastet", ist die Wiedergabe der
letzten eigentlichen Position der Liste gegeniiber Kontrollbe-
dingungen beeintrdchtigt. Eine Erklarung dafir ist, daB sich
jeweils der letztgenannte Stimulus noch im ASS befindet und
besonders gut reproduziert werden kann. Das Suffix verdrangt
dieses Element der Liste aus dem ASS und beeintrdchtigt seine
Reproduktion.3

Bei den Experimenten von Crowder und Morton4 zeigte sich der
Suffix-Effekt unabhdngig davon, ob als Suffix ein Wort, ein
Buchstabe oder eine Zahl verwendet wurde. Sie gingen deshalb
von einer prakategorialen Speicherung im ASS aus. Nachfolgende
Untersuchungen lassen darauf schlieBen, daB neben einer Unter-
scheidung nach physikalischen Merkmalen (unterschiedliche
Stimmen, Richtung der Stimme) mdglicherweise doch eine katego—

1 ygl. Arbinger, Gedichtnis 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 betr&dgt etwa 2 Sekunden.2 Sie ist
damit normalerweise etwas ladnger als die Speicherzeit im VSS.
Dies wird auch als Grund fiir die bessere Reproduzierbarkeit
der letzten Elemente einer Itemliste bei akustischer gegeniiber
visueller Darbietung angesehen.3 Hinsichtlich der Kapazitit
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
fir alltdgliche Wahrnehmungssituationen haben, 1l&B8t sich nur
schwer beurteilen. Daher werden hier aus den Ergebnissen auch
keine SchluBfolgerungen fiir die Werbewirkung von Rundfunkspots

gezogen.6

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

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 erkldren, daB 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 scowie die dort angegebene Literatur.

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

Vgl. Rostron, Brief 1974, S. 471 ff; Treisman/ Rostron,
Auditory 1975, Ss. 161 ff.

vgl. dazu auch Neisser, Kognition 1979, S. 16.

Vvgl. Behrens, Werbewirkungsanalyse 1976, S. 22 f.
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Weitere modalspezifische Sensorische Speicher

In zunehmendem MaBe wird versucht, auch filir die anderen Sinnes-
modalitdten spezifische sensorische Speicher nachzuweisen.1
Diese Bemiihungen haben aber bisher noch nicht zu eindeutigen
Belegen gefﬁhrt.2

112 Dpas Kurzzeitgeddchtnis
1121 Speicherdauer und Speicherkapazitat

Nach einer groben Analyse in den Sensorischen Speichern ge-
langt ein Teil der eintreffenden Stimuli ins Kurzzeitgedacht-
nis (K2zG). Die Speicherdauer im K2ZG ist langer als die in
den SS. Genaue Angaben sind schwer méglich, da Reize im K2ZG
durch das sog. Memorieren, eine Art inneres Wiederholen, l&n-
gere Zeit prdsent gehalten werden konnen. Wird das Memorieren
in Versuchen unterbunden, so liegt die Speicherdauer teilweise
unter einer Minute.3

Angaben zur Kapazitdt des KZG sind ebenfalls nur schwer moég-
lich. Dies liegt daran, daB dargebotenes Material zu gr&Beren
kognitiven Einheiten, sog. "chunks", zusammengefaBt werden
kann.4 So lassen sich z.B. aus Buchstabenfolgen Worter, aus
Wortern Sdtze oder aus bindren Zahlen Dezimalzahlen bilden.
Von diesen "chunks" kdnnen ca. 5-9 im KZG gespeichert werden.5
Die darin enthaltene Informationsmenge ist u.a. von der Fahig-

keit des Individuums abhdngig, méglichst groBe "chunks" 2zu

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

B Vgl. Arbinger, Ged&dchtnis 1984, S. 31.

3 vgl. Kintsch, Geddchtnis 1982, S. 147 ff.

4 Vgl. Neisser, Kognitive 1974, S. 279 ff; Arbinger, Gedé&cht-
nis 1984, S. 42 ff.

5

vgl. Miller, Magical 1956, S. 81 ff.
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bilden.!

Da Informationen im KZG zu grdBeren kognitiven Einheiten umor-
ganisiert werden k&nnen, erfolgt ihre Speicherung hier im
Gegensatz zu den SS offensichtlich nicht mehr in fast unverédn-
derter Form. Im folgenden sollen die unterschiedlichen Repré&-
sentationsformen von Informationen im KZG beschrieben werden.

1122 Kodierungsformen im KZG

Zundchst herrschte die Annahme vor, alle Informationen im
KZG wiirden akustisch gespeichert.2 AnlaB zu dieser Theorie
gab eine 1964 von Conrad durchgefiihrte Untersuchung.3 Bei
diesem Experiment wurden den Versuchspersonen iliber einen Pro-
jektor visuell Buchstaben gezeigt, die sie anschlieBend
schriftlich reproduzieren muBten. Die dabei gemachten Fehler
hatten groBe Ahnlichkeit mit Verwechslungen, die bei der aku-
stischen Darbietung von Buchstaben durch Horfehler entstehen.
Das Ergebnis wurde durch einige andere Experimente best'aitigt.4

Eine Untersuchung mit tauben Jugendlichen zeigte jedoch, dasB
die Verwechslungen mdglicherweise nicht (nur) auf einer aku-
stischen Kodierung beruhten.5 Da hier die fir Horfehler ty-

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

Vgl. Neisser, Kognitive 1974, S. 278 ff; Jiittner, Gedachtnis-
prozesse 1977, S. 48 ff sowie die dort jeweils angegebene
Literatur.

vgl. Conrad, Acoustic 1964, S. 75 ff.

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.

Vgl. Conrad, Short-term 1970, S. 199 ff; Lindsay/Norman,
Einfihrung 1981, S. 246 f.
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pischen Verwechslungen nur bei den Jugendlichen auftraten,
die gut sprechen konnten, gibt es mdglicherweise auch eine
artikulatorische Speicherung. Eine Unterscheidung zwischen
diesen beiden Kodierungsformen ist allerdings kaum mdglich,
da ihre Verwechslungsmuster sich sehr &hnlich sehen. Aus die-
sem Grund wird im folgenden nur noch vom akustischen Kode
gesprochen.

Nun ist eigentlich schon aus Selbstbeobachtungen zu entnehmen,
daB8 nicht alle Informationen in einen akustischen Kode umge-
setzt werden (kdnnen). So ist man hdufig in der Lage, sich
ein Gesicht oder auch ein Bild in allen Einzelheiten
vorzustellen, ohne es jedoch genau beschreiben zu kdnnen.
Wirden Informationen ausschlieBlich akustisch gespeichert,
so ergdben sich entweder bei der Beschreibung nie Probleme
oder aber eine genaue Erinnerung wdre nicht mdglich.

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 befaBte sich
Posner.1 Er zeigte, daB Buchstaben zundchst 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, spater 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 ilberwiegend nicht woértlich, sondern nach seiner

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.

Vvgl. Posner, Kognitive 1976, S. 43 f.
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Bedeutung kodiert.1 Neben der visuellen und akustischen Repra-
sentation gibt es demnach noch eine semantische bzw. verbale

Kodierung.2

Ein Individuum, das Paralleltdtigkeiten ausiibt, wird nicht
nur mit visuellen oder akustischen Stimuli, sondern auch mit
Bewegungs—- bzw. Beriihrungsreizen und teilweise mit Gerlichen
konfrontiert. Fir eine modalspezifische Kodierung dieser Reize
liegen kaum Belege vor. Relativ hdufig wurde das kurzfristige
Behalten motorischer Reaktionen Uberpriift.3 Dabei zeigte sich
ein Ansteigen der Genauigkeit bei der Reproduktion von Bewe-
gungsabldufen mit zunehmender Wiederholung der Ubungsdurchgan-
ge. Dagegen ging die Genauigkeit mit zunehmender Zeitspanne
zwischen dem letzten Ubungsdurchgang und der Reproduktion
zuriick. Dies wurde als Hinweis fir eine motorische oder kin-

dsthetische Kodierung angesehen.

Nur sehr liickenhafte Erkenntnisse existieren zur Kodierung
taktiler Reize im KZG. Erste Belege sprechen zwar fir die
Existenz einer speziellen Repradsentation taktiler Reize, doch
lassen sich bisher kaum detaillierte Aussagen zum kurzfristi-

gen Behalten von Beriihrungsreizen machen.4

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

Da sprachliches Material nach seiner Bedeutung kodiert wird,
wdre eigentlich die Bezeichnung, "semantisch" fiir 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, daB nicht eine wortliche
Kodierung des sprachlichen Materials gemeint ist.

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.

Vgl. Gilson/Baddeley, Tactile 1969, S. 180; Sullivan/Turvey,
Short-term 1972, S. 253 ff.
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Noch weniger ist ilber eine olfaktorische Kodierungsform be-
kannt. In einem Versuch sollten Versuchspersonen beurteilen,
ob zwei im Abstand von 3-30 Sekunden dargebotene Geriiche iden-
tisch waren. Dabei zeigte sich eine Leistung iiber dem Zufalls-

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

Zusammenfassend 1348t sich sagen, daB im K2ZG verschiedene Ko-
dierungsformen existieren, bisher jedoch erst die akustische,
die visuelle und die semantische Informationsreprdsentation

eingehender untersucht wurden.

113 Das Langzeitgeddchtnis
1131 Kodierungsformen im LZG

Die dritte Komponente des hier angenommenen Geddchtnissystems
stellt das Langzeitgedachtnis (LZG) dar, in dem Informationen
dauerhaft gespeichert werden kodnnen. Die Kapazitat des LZG
ist sehr groB, eine obere Grenze der speicherbaren Informa-

tionsmenge wurde bisher nicht gefunden.2

GemdB &dlterer Gedadchtnistheorien werden Informationen im L2ZG
fast ausschlieBlich verbal kodiert.3 Eine Reihe neuerer Unter-
suchungen erbrachte jedoch Belege fiir weitere Speicherungsfor-
men. Mit der nicht-verbalen Reprasentation von Informationen
beschdaftigte sich in besonderem MaBe Paivio.4

Nach der von ihm entwickelten Theorie der dualen Kodierung
gibt es zwei miteinander verbundene Systeme fir die Reizkodie-

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

Vgl. Arbinger, Gedachtnis 1984, S. 141 f; Kroeber-Riel,
Konsumentenverhalten 1984, S. 221 f.

Vgl. Baddeley, Influence 1966, S. 302 ff; Baddeley, Psycholo-
gie 1979, S. 141 ff; Jittner, Geddchtnis 1979, S. 103 f
sowie die dort angegebene Literatur.

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 k&énnen sich aus visuellen, akustischen, takti-
len und/oder olfaktorischen Komponenten zusammensetzen. Es
besteht die Méglichkeit, Informationen von einem System ins
andere zu iliberfiihren. So kdnnen einige Worter, die zun&chst
ins verbale Systeme gelangen, bei einer Uberfihrung ins imagi-
nale System Vorstellungsbilder hervorrufen. Bilder wiederum
konnen 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 Modalitdten. Die Schwierigkeiten, die die verbale
Beschreibung eines bestimmten Gerduschs, eines Geruchs, des
Gefiihls beim Anfassen eines Stoffs oder auch einer Fahigkeit
wie Fahrradfahren bereitet, scheint ebenfalls fir andere als
verbale oder visuelle Reprédsentationsformen zu sprechen. Empi-
rische Beweise fiir modalspezifische Kodierungen akustischerB,

Einen Uberblick ilber 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/
0’ Neill/Paivio, Memory 1977, S. 252 ff; Wippich, Bildhaftig-
keit 1982, s. 81 f.
3 Vvgl. Baddeley, Psychologie 1979, S. 142 ff und S. 290;
Philipchalk/Rowe, Sequentiell 1971, S. 341 ff.
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motorischerl, taktiler2 und olfaktorischer3 Reize im LZG lie-

gen bisher allerdings nur sehr begrenzt vor.

Zusammenfassend 148t sich sagen, daB8 im LZG Informationen
in unterschiedlicher Form kodiert werden k&nnen. Neben einem
méglicherweise am hdufigsten gebrauchten verbalen Kode exi-
stiert zumindest noch eine imaginale Représentationsform.4
Moglicherweise gibt es dariber hinaus noch einen weiteren
abstrakten Kode, der modalunspezifisch ist und "ilber" den
anderen steht.5

Flir den Bereich der Rundfunkwerbung 1&Bt sich daraus der
SchluB ziehen, daB der verbale Teil eines Rundfunkspots wahr-
scheinlich in einem anderen Kode gespeichert wird als die
Musik oder Geré&usche.

1132 Inhalte des LZG

Im vorherigen Abschnitt wurde dargestellt, in welcher Form
Material im LZG iber langere Zeit aufbewahrt werden kann.
Im folgenden soll dieses Material inhaltlich n&dher 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-

Vgl. Baddeley, Psychologie 1979, S. 300 ff.

Vgl. Baddeley, Psychologie 1979, S. 302 f.

Vgl. Baddeley, Psychologie 1979, S. 303 f.

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.

vgl. Jiittner, Gedadchtnis 1979, S. 105 f; Arbinger, Geddcht-
nis 1984, S. 106 f.



24

halten.1

Die gedé&chtnispsychologischen Ansitze befassen sich in erster
Linie mit den Kenntnissen eines Menschen. Die anderen hier
angerhrEen Inhalte des LZG werden dagegen in erster Linie
in den anderen Teilbereichen der Psychologie untersucht. Auf-
grund ihrer Bedeutung werden sie hier in den geddchtnispsycho-
logischen Bezugsrahmen integriert.2

Kenntnisse

Nach Auffassung Tulvings3 wird das Wissen einer Person in
zwei unterschiedlichen LZG-Systemen gespeichert, die er als
"episodisches" und "semantisches" Ged&dchtnis bezeichnet. Das
episodische Geddchtnis enthdlt autobiographische Informationen
iber zeitlich datierte Vorgdnge oder Ereignisse und r&umlich-
zeitliche Beziehungen zwischen Ereignissen.4 Inhalte des episo-
dischen LZG werden in der Werbewirkungsforschung bei der Mes-
sung der WerbekenntnisS einer Person erfaBt. Dies sind Denkin-
halte wie z.B.: "Diese Firma macht in der letzten Zeit viel
Rundfunkwerbung" (wahrgenommener Werbedruck) oder "Da hat
Vicky Leandros etwas ilber Schmusewolle durch Perwoll gesun-

gen" (zentrale Produktaussage).

Das semantische Gedachtnis enthdlt die Kenntnisse liber den
Sinn von Symbolen und WOrtern, ihre Beziehungen untereinander
und {liber die Regeln fiir den Umgang mit diesen Wortern. Kennt-
nisse iber Markenbezeichnungen, -symbole oder Produkteigen-
schaften sind demnach vorrangig im semantischen Gedadchtnis

1 Vgl. zur Verhaltensrelevanz dieser LZG-Inhalte: Mihlbacher,
Selektive 1982, S. 160 ff; Steffenhagen, Kommunikations-
wirkung 1984, S. 38.

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

3 ygl. Tulving, Episodic 1972, S. 382 ff.

4 Vygl. 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 umfaBt z.B. Aussagen der Form "Ge-
schaft G hat einen groBen Parkplatz" oder "Das ist das Marken-

zeichen von Z".

Allerdings kénnen Kenntnisse iiber Produkte oder Geschiafte
auch im episodischen Gedachtnis gespeichert werden: "Als ich
das letzte Mal in Urlaub fuhr, war der Kofferraum meines Autos
zu klein." Die Trennlinie zwischen semantischem und episo-
dischem Geddchtnis wird daher zunehmend als flieBend ange-
sehen.l So ist das Wissen, daB das Auto A einen groBen Koffer-
raum hat, zwar im semantischen Gedachtnis gespeichert, dieses
Wissen kann jedoch durch die beschriebene Episode entstanden

sein.

Bei der Messung der Marken- bzw. Einkaufsstdttenbekanntheit
oder Eigenschaftskenntnissen2 wird in der Regel lediglich
Wissen aus dem semantischen Ged&dchtnis abgefragt. Es erfolgt
keine Unterscheidung, ob das Individuum dieses Wissen durch
eigene Erfahrung oder durch &duBere Quellen erlangt hat. Inwie-
weit eine solche Trennung sinnvoll wdre, ist allerdings nicht
geklart, und sie ist auch aus theoretischer Sicht schwer még-
lich.

Die bisher beschriebenen Kenntnisse stellen sozusagen Wissens-
zustdnde dar. Neben diesen zu einem bestimmten Zeitpunkt vor-
handenen "Daten" existieren im LZG auch noch Kenntnisse tiber
Problemlbsungsverfahren (procedural knowlegde).3 Dieses Wissen

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

Vgl. Wessells, Cognitive 1982, S. 236; Mitchell, Cognitive
1983, S. 19.

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-
stiitzte 1983, S. 101 ff; Steffenhagen, Kommunikationswirkung
1984, S. 41 ff; Steffenhagen/Juchems, Strategien 1985, S.
25; Miller-Hagedorn, Konsumentenverhalten 1986, S. 125 ff.

Vgl. Lindsay/Norman, Einfihrung 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."l Es kénnte z.B. auch Regeln fiir das Vorgehen bei komplexen
Kaufentscheidungsprozessen umfassen. Kenntnisse iliber Problem-
l6sungsverfahren werden im Rahmen der Werbewirkungsforschung

nur selten erfafBt.

SchlieBlich sind im Rahmen dieser Arbeit auch noch Kenntnisse
iber motorische Fertigkeiten zu nennen, die zur Ausfiihrung
von Paralleltdatigkeiten notwendig sind. Dabei ist zwischen
kontinuierlichen und diskreten Fertigkeiten zu unterscheiden.
Bei den erstgenannten muB kontinuierlich auf wechselnde Stimu-
1i 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 hdufigsten
als intervenierende Variable zur Erkldrung des Konsumentenver-
haltens herangezogen.3 Unter einer Einstellung wird hier "die
wertende Einschatzung eines Gegenstandes durch eine Person"4
verstanden.5 Diese Einschdtzung 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 Vvgl. hier und im folgenden Baddeley, Psychologie 1979,
S. 294 ff.

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

B Steffenhagen, Kommunikationswirkung 1984, S. 50.

5

Howard/Sheth, Theory 1969, S. 127 ff und 191 ff; Mazanec,
Problemldsungskapazitdt 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; Miller-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 Einschdtzung des Gegen-
standes z.B. in der Form "Der Werbespot gefdllt mir" oder
"Diese T&dtigkeit gefdllt mir nicht.” Die kognitive Komponente
der Einstellung stellt die verstandesmdBige Begriindung 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 fiir das Individuum ha-

ben.2

Einstellungen gegeniiber Produkten konnen durch (Rundfunk-)Wer-

bung verdndert oder verstdrkt werden, indem

o die Art oder Zahl beurteilungsrelevanter Eigenschaftskennt-
nisse,
die Bedeutung der Eigenschaften und/oder
die emotionale Disposition

beeinfluBt 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 gr&Berem AusmaB
durch die Situation und den Zeitbezug geprdgt sind als Einstel-

1 Vgl. hier und im folgenden Steffenhagen, Kommunikationswir-

kung 1984, S. 50 f sowie Steffenhagen/Juchems, Strategien
1985, S. 26 f.

Vgl. zur Verkniipfung von Eigenschaftskenntnissen und Gewich-
tung: Freter, Interpretation 1979, S. 164 ff; Miiller-Hage-
dorn, Konsumentenverhalten 1986, S. 85 ff.

Vgl. z.B. Meffert, Marketing 1982, S. 656; Kroeber-Riel,
Konsumentenverhalten 1984, S. 159 ff.
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lungen, werden sie in zunehmendem MaBe als eigenes psychisches
(Werbewirkungs—-)Konstrukt interpretiert.1 Hier soll unter
einer Handlungsabsicht die Bereitschaft verstanden werden,
"innerhalb eines bestimmten Zeitrahmens, unter Beriicksich-
tigung spezieller Ausprdgungen situationaler Einfliisse eine

2 Der situationale Rahmen

spezielle Verhaltensweise zu wdhlen".
wird besonders durch die Erwartungen des Individuums hinsicht-
lich der zukiinftigen (z.B. sozialen oder monetdren) Lage und
(in der Einstellung noch nicht berilicksichtigten) Interessen
gepragt. So kann eine Person trotz positiver Einstellung gegen-
iiber einem Gegenstand keine Kaufabsicht haben, weil z.B. das

Geld fiir die Anschaffung Eehlt.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 konnen sich auf Objekte, Personen, Themen oder Handlungen
bzw. ihre Eigenschaften erstrecken. Eigenschaftsinteressen
legen die subjektive Bedeutung der Merkmalsausprdgungen 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 fiir ein Individuum
hat.

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; Miiller-Ha-
gedorn, Konsumentenverhalten 1986, S. 79 ff.

Steffenhagen, Kommunikationswirkung 1984, S. 55.

Vgl. Steffenhagen, Kommunikationswirkung 1984, S. 55.

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

vgl. S. 26.
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Auch das hdufig zur Erklarung von (Kauf-)Verhalten herangezo-
gene Konstrukt Produktartinvolvement wird teilweise als die
Wichtigkeit einer Produktart fir eine Person definiert.1 Da
es aber bisher keine allgemeingiltige 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 beriicksichtigt,
ob diese Interessen aufgrund eines gerade bestehenden
Kaufwunsches vorhanden sind oder ob es sich um l&anger-

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 zusammenh&dngen.

o Interessen, die sich auf die Paralleltdtigkeiten bezie-
hen (z.B. auf den Inhalt einer Zeitschrift, auf ein
Gesprach etc.),

Nachdem beschrieben wurde, in welcher Form Material im LZG
aufbewahrt wird und es inhaltlich n&her beschrieben wurde,

stellt sich die Frage nach der Organisation dieses Materials.

1 Vvgl. Miithlbacher, Messung 1984, S. 715 und die dort angege-

bene Literatur.

Involvement wird als ProzeB8, 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 Houston/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; Mihlbacher,
Selektive 1982, S. 188 ff; Miihlbacher, Produktinformationsin-
teresse 1983, S. 142 ff; Mihlbacher, Messung 1984, S. 707.

Vgl. zu einer solchen Unterscheidung Mihlbacher, Produktin-
formationsinteresse 1983, S. 142 ff.
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Nur eine wohlstrukturierte Organisation erméglicht es, die
jeweils bendtigten LZG-Inhalte bei Bedarf rasch abzurufen.

1133 Organisation des LZG

Es liegen detaillierte Modellvorstellungen zur Organisation
der LZG-Inhalte vor.l Weit verbreitet sind insbesondere Netz-
werkmodelle und Hetkmalsmodelle.2 Netzwerkmodelle gehen davon
aus, daB 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 erkldrt (vgl. Abbildung 4).

Die verschiedenen Modellvarianten beschrdnken sich allerdings
zumeist auf die Erklarung der Speicherorganisation verbal
kodierter Informationen. Dariiber hinaus beziehen sie sich
nur auf relativ einfache Informationseinheiten wie Begriffe
oder einzelne Aussagen. GroBere Wissensstrukturen sind zwar
theoretisch durch die Netzwerkmodelle darstellbar, doch die
dazu notwendigen Netzplane werden aufgrund ihrer Komplexi-
tdat schnell uniiberschaubar. Auf diese Ansé&dtze soll deshalb
hier nicht ndher eingegangen werden. Stattdessen wird eine
Theorie erl&dutert, die sich mit der Organisation von Informati-
onen in groBeren Wissensstrukturen befaBt: Die Schematheorie.

Nach der Schematheorie werden Informationen im Ged&chtnis

in sogenannten Schemata oder Rahmen gespeichert.3 Diese Sche-

1 Vgl. Behrens, Werbewirkungsanalyse, S. 49 ff; Baddeley,

Psychologie 1979, S. 360 ff; Kintsch, W., Geddchtnis 1982,
S. 260 ff; Arbinger, Gedachtnis 1984, S. 75 ff.

vgl. Arbinger, Ged&chtnis 1984, S. 91 f.

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, Ged&chtnis 1984, S. 91
ff; Smith/Houston, Psychometric 1985, S. 214 ff.
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Arqument 3

Arqument 4

Agens

W

Argument
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Proposition

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

Aqens

Abbildung 3: Netzdiagramm des Begriffs "Mensch"

In Anlehnung an: Rumelhart/Norman, Aktive 1978, S. 71/74.
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|
Abbildung 4: Semantische Merkmale fiir drei Begriffe
Quelle: Arbinger, Gedachtnis 1984, S. 83.
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mata basieren auf Erfahrungen aus der Vergangenheit und re-
prasentieren das Wissen iliber Objekte, Situationen, Ereignisse,
Ereignisfolgen, Handlungen etc. So sind z.B. Schemata fiir
den Gebrauch von Wortern, fir Handlungsabfolgen wie "zum Bahn-
hof gehen" oder groBere Wissenzusammenhdnge 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 schwédcher 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, grodBer als an
Bestandteile anderer Schemata zu denken.

Moglicherweise werden sowohl Informationen iiber Produktarten
als auch iiber Produkteigenschaften im LZG in Schemaform ge-
speichert.3 Ein solches Schema konnte sowohl die gesamten
Kenntnisse als auch Einstellungen und Handlungsabsichten bein-
halten. Ein Schema fir einen Ford Fiesta k&énnte z.B. die in
Abbildung 5 dargestellten Elemente enthalten.

Die vorhandenen Ged&chtnischemata unterliegen laufend Verdn-
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 verstarkt.

Bevor durch einen Reiz eine Verdnderung oder Verstdrkung eines
Geddchtnisschemas ausgeldst werden kann, muB er zundchst ins
KZG aufgenommen und verarbeitet werden.

1 Vgl. Kintsch, Ged&dchtnis 1982, S. 319; Arbinger, Gedichtnis
1984, S. 92 ff.

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

3

Vgl. Olson, Theories 1978, S. 56; Mihlbacher, 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 Verdnderung von Geddchtnisschemata als auch fir
die Durchfiihrung von Parallelt&dtigkeiten notwendig. Auch Werbe-
wirkungsreaktionen im LZG kdénnen nur entstehen, wenn zuvor
ein werblicher Reiz im KZG verarbeitet wurde. Die Prozesse,
die sich bei der Aufnahme und Verarbeitung werblicher Reize
abspielen, kénnen als momentane Reaktionen bezeichnet werden.
Im folgenden werden diese "Vorgdnge in einer Person, die sich
unmittelbar bei oder im AnschluB an eine Reizdarbietung abspie-

len"l, dargestellt.

1211 VorbewuBte Reizanalyse, Aufmerksamkeit, Aktivierung
und Emotionales Erleben

Eintreffende Reize werden zundchst in den entsprechenden modal-
spezifischen Sensorischen Speichern anhand ihrer physika-
lischen Eigenschaften grob klassifiziert und teilweise katego-
risiert.2 An diese erste Klassifizierung schlieBen sich vorbe-
wuBte Analyseprozesse an, bei denen die Merkmale des Reizes
mit im LZG bereits vorhandenen Informationen verglichen wer-
den. Ergeben diese Analyseprozesse, daB der Reiz fiir 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 fir seine Verarbeitung Aufmerksamkeitskapazitdt zur Verfi-
gung gestellt.

Unter Aufmerksamkeit soll hier die Bereitstellung kognitiver
Verarbeitungsressourcen bzw. Verarbeitungskapazitdt verstanden
werden.l Da die kognitiven Verarbeitungsressourcen begrenzt
sind,2 fiihrt Aufmerksamkeit zu einer selektiven Hinwendung
zu bestimmten Reizen. Gleichzeitig wird die Aufnahme und Verar-
beitung anderer Reize behindert.3 Nur diejenigen Reize, die
iber die erste grobe Analyse hinaus Aufmerksamkeit erlangen,
werden bewuBt wahrgenommen.

Aufmerksamkeit wird teilweise auch mit einer voriibergehenden
Erhdhung 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 ver&ndert sich im allgemeinen nur langsam,

es kann als BewuBtseinslage 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, Economy 1973, S. 214;
Ortscheid, Generelle 1982, S. 1 ff.

Vgl. Posner/Bois, Components 1971, S. 391 f; Jittner, Ge-
dachtnis 1979, S. 98 f; Glass/Holyoak/Santa, Cognition 1979,
S. 182 f; Kintsch, Geddchtnis 1982, S. 109; Kroeber-Riel,
Konsumentenverhalten 1984, S. 55 f; inwieweit die Aufnahme
und Verarbeitung von parallel auftretenden Reizen m&glich
ist (geteilte Aufmerksamkeit), wird erst in Abschnitt 2.2
nidher beschrieben. Dort werden auch einige Theorien zur
Existenz von Verarbeitungsprozessen erlautert, die (fast)
ohne Beanspruchung von Aufmerksamkeit ablaufen.

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

Vgl. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten 1984, S. 53 ff.
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le, Panik) gekennzeichnet werden.1 Von der HOhe der tonischen
Aktivierung hédngt es ab, wieviel Verarbeitungskapazitdt dem
Menschen im Moment zur Verfiligung 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 k&nnen
eine Erhdhung der phasischen Aktivierung bewirken. Von der
Hohe der phasischen Aktivierung hdngt ab, wieviel der zur
Verfligung stehenden Verarbeitungskapazitdt ein einzelner Reiz
auf sich zieht, wieviel Aufmerksamkeit er erregt. Die Starke
der durch einen Reiz hervorgerufenen phasischen Aktivierung
wird dabei durch das allgemeine Aktivierungsniveau bestimmt.
So reicht die bei sehr geringem Aktivierungsniveau zur Verfii-
gung stehende Kapazitdt fir die Verarbeitung eines Reizes
u.U. nicht aus: Bei groBer Midigkeit reagiert man z.B. lang-
samer oder gar nicht auf Reize. Andererseits kann durch die
Erhéhung der phasischen Aktivierung das Aktivierungsniveau
auch heraufgesetzt werden3 (z.B. bei Langeweile durch einen

unbekannten Reiz).

Das Aktivierungspotential eines Reizes und damit auch seine
Fahigkeit, Verarbeitungskapazitdt auf sich zu ziehen, hidngt
von verschiedenen Faktoren ab. Die Aktivierungsstdrke wird
u.a. durch die physikalischen Eigenschaften des Reizes be-
stimmt.4 So hdngt z.B. die Aktivierungswirkung der Musik in
einem Werbespot vom Rythmus, der Tonlage, der Klangfarbe und
der Lautstdrke im Verhdltnis zu Hintergrundger&duschen ab.

Vgl. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten 1984, S. 53 ff.
Vgl. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten 1984, S. 55 f.
Vgl. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten 1984, S. 55.

Vgl. Mihlbacher, Selektive 1982, S. 75 f.; Meyer-Hentschel,
Aktivierungswirkung 1983, S. 11.
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Reize, die UnregelmiBigkeiten gegeniiber der vorhergehenden
Reizkonstellation aufweisen, haben ebenfalls ein hohes Akti-
vierungspotential.1 UnregelmédBigkeiten in der Reizkonstella-
tion kénnen u.U. zu sog. Orientierungsreaktionen fithren. Darun-
ter sind unmittelbare, reflexartig ablaufende Hinwendungen
zu dem "neuen" Reiz zu Verstehen.2 So weiB jeder aus Erfah-
rung, daB man beim Lesen eines spannenden Buches "die Welt
um sich herum vergessen kann" und auch ein parallel einge-
schaltetes Radioprogramm "nicht hért". Ein ploétzlicher Tonaus-
fall oder auch das Codesignal des Verkehrsfunks fithren aber
hdufig zu einer Unterbrechung des Lesens und zu einer Hinwen-
dung des Kopfs zur Reizquelle. Die eintreffenden Stimuli des
Radioprogramms werden unbewuBt analysiert und das Registrieren
der Unregelmé&Bigkeit fihrt zu einer Orientierungsreaktion.

Die Starke der phasischen Aktivierung und damit das AusmaB
an bereitgestellter Verarbeitungskapazitdt wird auBerdem in
besonderem MaBe durch die Bedeutung des Reizes fiir ein Indivi-
duum bestimmt. Die Bedeutung hangt wiederum vom Wissen und
von den Interessen sowie den ibrigen LZG-Inhalten ab.3 Bei-
spielsweise wird der Einsatz eines Prominenten als Sprecher
in einem Funkspot bei denjenigen, die ihn erkennen, zu einer
hoheren Aktivierung fihren als bei denjenigen, die ihn nicht

erkennen.

Da eine Erhdhung 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; Mihlbacher,
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 auffillige Reize
aus dem Umfeld abzuheben. So werden hadufig Fanfaren, Klin-
gelsignale, aber auch l&dngeres Schweigen als Gestaltungsmittel

eingesetzt.2

Eine Erhdhung der phasischen Aktivierung durch die zusdtz-
liche Prdsentation von Musik gegenlber einer Darbietung der
Werbetexte ohne Musik konnte in einem Experiment festgestellt
werden.3 Die Stdrke der Aktivierung hing dabei allerdings
von der subjektiven Beurteilung der Musik durch die Horer
ab. Bei der Werbespotgestaltung ist daher auf zielgruppenge-

rechte Musik zu achten.4

Beim Musikeinsatz in der Werbung ist auBerdem folgendes zu
beriicksichtigen: Die Leistungsverbesserung bei der Informa-
tionsverarbeitung durch die erhdhte Aktivierung bezieht sich
zundchst nur auf die aktivierende Musik. Ob auch der Werbetext

besser verarbeitet wird, hdngt davon ab,

o ob sich durch die Musik das gesamte Aktivierungsniveau
erhdht, also insgesamt mehr Verarbeitungskapazitat zur

1 Vgl. Meyer-Hentschel, Aktivierungswirkung 1983, S. 9; Kroe-

ber-Riel, Konsumentenverhalten 1984, S. 74 f. Unter Umstadn-
den kann es bei sehr starker Aktivierung auch zu einer Lei-
stungsverschlechterung kommen. Uber diese Umstédnde und die
Grinde fiir eine Verschlechterung der Leistung ist bisher
allerdings kaum naheres bekannt. Vgl. Eysenck, Attention
1982, S. 42 ff. Da es durch Werbung i.a. nicht zu einer
so starken Aktivierung kommt, soll auf diese Moglichkeit
hier nicht ndher eingegangen werden. Vgl. Kroeber-Riel,
Konsumentenverhalten 1984, S. 71 ff.

Vgl. Motte-Haber de la, Singende 1972, S. 146; Mall, Musik
1975, S. 488 f.

vgl. Kafitz, EinfluB 1977, S. 149.

vgl. Kafitz, EinfluB 1977; Magnus, Unterhaltungsmusik 1975,
S. 467 ff.
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Verfiigung steht (tonischer Ausstrahlungseffekt) bzw.

o ob Musik und Text inhaltlich so stark integriert sind,
daB eine Verknipfung zwischen musikalischen und text-
lichen Reizen zustande kommt (phasischer Ausstrahlungsef-
fekt‘.).l

Die Aktivierung, die ein Reiz auslést, wird auch bewuBSt 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-
tat, Vorzeichen und Qualita‘t.4 Die Intensitdt oder Stdrke
der Emotion entspricht der physischen Aktivierungsstarke.
Emotionen werden als angenehm oder unangenehm erlebt, sie
haben ein positives oder negatives Vorzeichen.5 SchlieBlich
gibt die Qualitadt einer Emotion ihren Erlebnisinhalt oder

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

Insbesondere durch Musik konnen Emotionen beim HOrer ausgeldst
werden.7 Diese Wirkung ist zum einen durch die Beschaffenheit
der Musik selbst (Melodie, Tonart, Tempo und Lautstarke) be-
dingt.8 Da bestimmte Musikstilicke bzw. Stiicke eines Musikgenres
hdufig zu bestimmten Anl&dssen gespielt werden, kann die Musik

1 ygl. Kafitz, EinfluB 1977, S. 72 ff.; Meyer-Hentschel, Akti-

vierungswirkung 1983, S. 17; Kroeber~ Riel, Konsumentenver-
halten 1984, S. 83 ff.

vgl. Izard, Emotion 1981, S. 165f.

Steffenhagen, Kommunikationswirkung 1984, S. 88.

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

vgl. Izard, Emotion 1981, S. 25 f; Kroeber-Riel, Konsumenten-
verhalten 1984, S. 100.

Vgl. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten 1984, S. 100.
vgl. Kafitz, EinfluB8 1977, S. 34.

Vgl. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten 1984, S. 109 f.
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auch die mit diesen Anladssen verbundene Emotion hervorrufen.
So 1l6st der Hochzeitsmarsch Mendelssohns wahrscheinlich andere
Emotionen aus als Triumph- oder Trauerm'airsche.l Auf den Ein-
fluB, den die ausgeldsten Emotionen auf die Verarbeitung von
Rundfunkspots haben k&nnen, wird im folgenden Abschnitt noch

ndher eingegangen.

Zusammenfassend 148t sich sagen, daB die in die Sensorischen
Speicher aufgenommenen Reize zun&dchst grob analysiert werden.
Diejenigen Stimuli, denen bei diesem IdentifizierungsprozeB
keine Bedeutung zugemessen wird, werden aus den Sensorischen
Speichern geléscht. Das Individuum kann sich hoéchstens un-
scharf, in der Regel jedoch nicht mehr daran erinnern, mit
ihnen konfrontiert worden zu sein. Hat ein Reiz jedoch ein
genligend hohes Aktivierungspotential, so wird das Individuum
auf ihn aufmerksam. Filir die Verarbeitung dieser Reize werden
weiter Ressourcen zur Verfiigung 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 vorbewuBten Reizanalyse
Aufmerksamkeitskapazitdt auf sich ziehen konnten, werden im
KZG weiter entschlijsselt.2 Zundchst erfolgt ein Mustererken-

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

1 Vgl. Jungheinrich, Hormassage 1969, S. 559; Kafitz, EinfluB

1977, S. 36.

Der im folgenden ndher erlduterte Mustererkennungsproze8
148t sich nicht eindeutig von der vorbewuBten Reizanalyse
abgrenzen, sondern sie gehen ineinander liber. Dariiber hinaus
spielen sich beide Prozesse weitgehend unbewuB8t ab und erst
ihr gemeinsames Ergebnis wird bewuBt wahrgenommen. Aus den
bereits erwdhnten Griinden 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 Ubereinstimmung 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 fiir wenige Reize diirfte die sog. Schablonenhypothese ad-
dquat sein. Selbst wenn ein Reiz nicht nur bei v&lliger Dek-
kungsgleichheit mit einer internen Schablone identifiziert
wird, sondern auch bei anndherungsweiser Entsprechung mit
einem Prototyp, scheint diese Art der Mustererkennung fir
komplexe Reize ungeeignet. Denn filir jede Informationsklasse
miBte ein ganz bestimmter Prototyp im LZG vorhanden sein.3
Ein grdBerer Teil der Reize wird wahrscheinlich anhand einer
Merkmalsanalyse erkannt, bei der der Reiz nach verschiedenen
Merkmalen aufgegliedert und identifiziert wird.4 Geschriebene
Buchstaben k&nnen z.B. durch Linien, Winkel, Kurven und B&gen
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 k&nnen

identifiziert werden.

Gegeniiber 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, Geddchtnis 1984, S. 41.

3 Vgl. Neisser, Kognitive 1974, S. 72 f; Behrens, Werbewir-
kungsanalyse 1976, S. 75; Jittner, Ged&dchtnis 1979, S. 128;
Arbinger, Geddchtnis 1984, S. 41.

B Vgl. Lindsay/Norman, Einfiihrung 1981, S. 205 ff.

5

Moglicherweise werden diese Merkmale mit Hilfe der Scha-
blonenmethode analysiert.
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sehr schwierig.l 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 hdufig eine v6llig andere Bedeu-
tung (ai-s-k-reem kann sowohl I scream als auch ice-cream
bedeuten).2 Dariiberhinaus sprechen verschiedene Personen das-
selbe Wort verschieden aus. SchlieBlich hort sich ein Wort
durch unterschiedliche Betonung auch von derselben Person
gesprochen, haufig unterschiedlich an. Eine Analyse allein
anhand der Basiseinheiten der Sprache, der Phoneme3, kann
nicht ausreichen. Die Bedeutung der Worte muB auBerdem aus

dem Kontext erschlossen werden.

Der jeweilige Kontext ruft wahrscheinlich ein bestimmtes Sche-

4 und 16st damit Erwartungen hinsichtlich des

ma im LZG wach
Inhalts einer AuBerung aus. Da in einem anderen Ged&dchtnis-
schema Regeln fiir das Erzeugen von Sdtzen gespeichert sind,
ergeben sich aus den ersten Lauten einer AuBerung oder aus
einem Satzanfang auch Erwartungen hinsichtlich des weiteren
Satzbaus. Bei der Verarbeitung eines Satzes ist zu priifen,
ob die Wort- oder Satzteile den Erwartungen entsprechen.5
Es werden also nicht nur einzelne Phoneme oder Laute, sondern
auch grodBere Zusammenhdnge analysiert. Diese Erwartungen sind
hdaufig so stark, daB auch (absichtlich) weggelassene Laute
"gehdrt" werden.6 Es f&dllt 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, Einfihrung 1981, S.
210 ff.

Vgl. Lindsay/Norman, Einfihrung 1981, S. 211l.

Unter einem Phonem versteht man die kleinste nicht selbst
bedeutungstragende, aber bedeutungsunterscheidende sprach-
liche Einheit (z.B. b in Bein im Unterschied zu p in Pein).
Vgl. die Ausfiihrungen auf S. 30 ff.

Vgl. Wimmer/Perner, Kognitionspsychologie 1979, S. 148 ff.

Vgl. Glass/Holyoak/Santa, Cognition 1979, S. 50 f.
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lende Buchstabe wird {ibersehen bzw. ilberhort, weil das Wort
als Ganzes aus dem Kontext erschlossen wird. Das Identifizie-
ren von Sprache (sowohl gesprochener als auch geschriebener)
wird auBerdem dadurch vereinfacht, daB sie in hohem MaBe re-

dundant ist.1

Die grdBere Komplexitdt der Merkmalsanalyse gesprochener (bzw.
gesungener Sprache) gegeniiber der Analyse geschriebener Texte
sollte bei der Rundfunkspotgestaltung beriicksichtigt werden.2
So ist auf eine klare und deutliche Aussprache der Worte zu
achten. Die Entschliisselung eines Textes kann auch durch die
friihe Nennung von Schlisselwdrtern, die ein bestimmtes Sche-
ma wachrufen, bzw. die Wiederholung einzelner Passagen er-
leichtert werden.

Auch andere als sprachliche Reize koénnen 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, Einfithrung, S. 271. Lindsay und Norman
verdeutlichen dies an zwei Beispielen: "Viele Worter vermei-
den, macht Text kiirzer. Sie haben keine Miihe zu verstehen.
"sowie "So xO6nxtex wix jexen xrixtex Buxhsxabxn dxrcx eix
x exsexzex. Six wixdex ihx doxh exnixerxaBxn vxrsxehxn.
Di Sahe ir scon chieigr, wnn ir edn diten ucstbe eifah
wglssn."

2

Funkwerbung hat aber andererseits den Vorteil, die
Aussprache ausldndischer Produktnamen zu kommunizieren.
Bei gedruckten Werbetexten kdnnen sich Probleme ergeben,
falls ein Teil der potentiellen Kdufer den Produktnamen
nicht aussprechen kann.
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das Lésungswort1 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 iiber
noch ausstehende Teile einer AuBerung im Rahmen der Sprachana-
lyse koénnen nur aufgrund wachgerufener Assoziationen aus dem
LZG entstehen. Unter einer Assoziation soll hier die gedank-
liche Verkniipfung eines identifizierten Elements mit anderen
im LZG vorhandenen Informationen verstanden werden.2 Assozia-
tionen bilden sich durch die wiederholte gemeinsame Darbie-

Losungsworte sind (a) Uhr, (b) Flugzeug, (c) Schreibmaschi-
ne, (d) Bus, (e) Elefant, (f) Sage, (g) Stiefel, (h) Junge
mit Hund, (i) Oldtimer, (j) Violine. Vgl. Glass/Holyoak/San-
ta, Cognition 1979, S. 42.

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".

w.: 1"{,: _;\ ‘—:J
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Abbildung 7: Mustererkennung nach Aktualisierung eines Gedicht-
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 verkniipft sind. Da Informa-
tionen innerhalb eines Ged&dchtnisschemas definitionsgemi&s
sehr eng miteinander verbunden sind,2 werden durch einen Reiz

in erster Linie die innerhalb eines Schemas miteinander assozi-

: Vgl. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten 1984, S. 177.

2 ygl. s. 32.
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ierten LZG-Inhalte wachgerufen. Sie bilden einen Bezugsrahmen
fiir die weitere gedankliche Auseinandersetzung mit den einge-
troffenen Stimuli.

Die Schemata bestimmen, welche der im L2ZG bereits gespeicher-
ten Informationen zur Interpretation einer neuen Information
herangezogen werden. Durch die Entschliisselung und Interpreta-
tion wird aus dem "objektiven"™ Reiz eine "subjektive" Informa-
tion fiir das Individuum.1 Die Organisation der LZG-Inhalte
in Form der Ged&dchtnisschemata ist dann von Vorteil, wenn
das "richtige" Schema wachgerufen wird. In diesem Fall wer-
den alle zur Interpretation notwendigen Informationen aus
dem LZG ohne grdBere Suchanstrengungen wachgerufen. Anderer-
seits erschwert diese Organisation manchmal die Interpretation
der entschliisselten Reize. Wird das falsche Schema wachgeru-

fen, kann es zu Fehlinterpretationen kommen.

An die Entschliisselung und Interpretation von bestimmten Rei-
zen schlieBen sich teilweise direkt Bewegungssteuerungsprozes-
se an.2 So fihrt die Entschliisselung 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 fiir kom-
munikative Reize. Das Individuum iberpriift, ob die Information
mit seinen Kenntnissen, Interessen, Einstellungen und/oder
Absichten {ibereinstimmt. Fir 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 ygl. dazu Abschnitt 1222.

3

Vgl. Petty, Importance 1977, S. 357.
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Bei einer Ubereinstimmung der bestehenden Kenntnisse und Uber-
zeugungen mit der Information wird das Individuum diese wahr-
scheinlich Fﬁr—Wahr—Halten1 und u.U. unterstiitzende Argumente
generieren. Besteht ein Widerspruch zwischen den LZG-Inhalten
und (Teilen) der Information, wird das Individuum méglicherwei-
se Gegenargumente bilden oder die Glaubwiirdigkeit der Quelle
anzweifeln.2

Die Art der kognitiven Reaktion hat groBen EinfluB8 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 ilbertragen, so kommt es zu einer
dauerhaften Verdnderung dieser LZG-Inhalte.

Besteht nun die kognitive Reaktion vorrangig aus unterstiitzen-
den Argumenten, so werden auch die momentanen Ergebnisse des
Verarbeitungsprozesses eher positiv fiir den Sender der Bot-
schaft sein. Werden diese Ergebnisse ins LZG ilberfiihrt, ist
eine dauerhafte Meinungsbeeinflussung in der gewiinschten Rich-
tung erfolgt. Gegenargumente bzw. eine Quellenabwertung behin-
dern dagegen Uberzeugungsversuche. Falls in erster Linie Gegen-
argumente generiert werden, bzw. die Quelle sehr unglaubwiirdig
ist, konnen die bestehenden LZG-Inhalte unverindert bleiben
oder sogar in eine dem Botschaftsinhalt entgegengesetzte Rich-
tung verdndert werden.4

Vgl. Steffenhagen, Kommunikationswirkung 1984, S. 94.

Vgl. zu den Bedingungen, unter denen es zu unterstiitzenden
bzw. Gegenargumenten oder Quellenabwertung kommt: Petty/Ca-
cioppo, Issue 1979, S. 1915 ff sowie S. 92 ff dieser Arbeit.
Vgl. Petty, Importance 1977, S. 357.

vgl. Petty, Importance 1977, S. 357.
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1213 Kognitive und emotionale Verarbeitung eines Werbetextes
(Beispiel)

Wie die kognitive Verarbeitung einer Werbebotschaft fiir ein
neues Produkt aussehen kodnnte, zeigt das folgende Beispiel1
(vgl. dazu Abbildung 8). Zundchst werden einzelne Merkmale,
danach Phoneme identifiziert. Nach der Identifikation einzel-
ner Phoneme setzt ein konzeptuell gesteuerter ProzeB8 ein.
Die analysierten Phoneme rufen Erwartungen hinsichtlich der
Fortfiihrung 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 fir wahr gehalten. Die
gedankliche Auseinandersetzung mit der Werbebotschaft fiihrt
zu folgenden Resultaten:

o momentane Kenntnisse:
"Krauskopfs Erk&dltungsmedizin soll bei Erk&dltung helfen."

o momentane Einstellungen:
"Krauskopfs Erk&dltungsmittel finde ich nicht gut".

o momentane Handlungsabsichten:
"Krauskopfs Erkaltungsmittel werde ich nicht kaufen".

Im Beispiel wurde der VerarbeitungsprozeB fir ein Neuprodukt
beschrieben. Falls es sich jedoch um ein bereits etabliertes
Produkt handelt, ist die Wahrscheinlichkeit groB8, daB8 produkt-
bezogene LZG-Inhalte existieren. Diese werden dann ebenfalls
zur Identifizierung, Interpretation und Beurteilung herangezo-

gen.2

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

Vgl. zu den Problemen, die sich daraus fir die Messung
der momentanen ProzeBergebnisse ergeben: Steffenhagen,
Kommunikationswirkung 1984, S. 96 f.






tue bunuyauy ur

‘112423 TW

‘€861 @a13TUBOD
3jeyosiogaqiaM i1aura bHBunjytaqieasp aatr3jtuboy

°S

‘Le

g8 bunprrqgy

Akustische Darbietung der Werbebotschaft:

Vorbeugen mit Krauskopfs Erkdltungsmedizin ist besser
als ein Schnupfen

ny — Merkmalsanalyse
nygnowgn owen e phonemische
Analyse

"Vorbeugen" ————— Wortanalyse

"Vorbeugen mit Krauskopfs
Erkdltungsmedizin ist
besser als ein Schnupfen"”

— Satzanalyse

Werbung sagt, daB Krauskopfs Erkdltungsmedizin
gegen Erk&dltungen vorbeugt

Erkdltungen
dauern8
Tage

stimmt nie

3 Ich glaube nicht,
AaAaR Aac c+immié

bunxatzTIT3UuSPI
pUN BUNUUSIYISIBISON

uot3zelzaxd

\T3TUbOY

~I93uT

6V



ettt

beugt
wahrschein-

werde ich
nicht kaufen

lich nicht Erkdltungs-
vor medizin

schmeckt be-
stimmt scheufi-
lich

soll bei
Erkdltungen
helfen

Krauskopf's

schmeckt
bitter

schmeckt
bestimmt
scheuBBlich

bunzissiopueUuTasny o

assruqablegazcud UurjUuswour




51

Im vorliegenden Fall ruft der Werbetext selbst ein Geddchtnis-
schema wach und dieses wurde auch tats&dchlich zur Produkt-
beurteilung eingesetzt. Dies muB8 nicht immer so sein. Der
Werbetext h&dtte z.B. auch zum Nachdenken iiber den letzten
Urlaub fihren kénnen, der trotz eines Schnupfens sehr schén

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 beziiglich dér Werbeaussage generieren.
Die Uberzeugung, inwieweit die Werbebotschaft als wahr oder
unwahr einzustufen ist, diirfte weniger stark ausgeprédgt sein.
Die momentanen Kenntnisse, insbesondere die Eigenschaftskennt-
nisse sind sicherlich geringer als bei voller Aktivierung
des "richtigen" Schemas. Ebenso diirften momentane Einstellun-
gen entweder gar nicht, oder aufgrund anderer Kriterien gebil-
det werden.2 Die Uberfiihrung der momentanen Verarbeitungsresul-
tate ins Produktbeurteilungsschema ist weniger wahrscheinlich.
Wird das Schema spdter wachgerufen, werden diese Kenntnisse
und Einstellungen dann mdglicherweise nicht erinnert.3

Die weniger intensive Verarbeitung hat vermutlich auch EinfluB
darauf, ob die Ergebnisse des Verarbeitungsprozesses iberhaupt
dauerhaft in das L2G iibertragen werden. Auf die Griinde, die
zu einem schlechteren Lernen fiihren kénnen, wird in Abschnitt
123. eingegangen.

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

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

Gardner/Mitchell/Russo, Low 1985, S. 6 und 8.
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Eine nur oberfldchliche kognitive Verarbeitung einer Werbebot-
schaft ist insbesondere immer dann zu erwarten, wenn ein Ge-
dachtnisschema nicht durch die eigentliche Werbebotschaft
bzw. das Produkt, sondern durch andere Gestaltungselemente
der Werbung wachgerufen wird.l Entscheidend dafiir, welche
Gestaltungselemente ein Gedadchtnisschema wachrufen, ist wahr-
scheinlich ihr Aktivierungspotential. Das Aktivierungspoten-
tial eines Reizes hdngt - wie bereits erw:a'hnt2 - in beson-
derem MaBe von den Interessen des Individuums ab. Geringes
Interesse fir ein Produkt und gleichzeitig hohes Interesse
fuir ein bestimmtes Gestaltungselement des Rundfunkspots kann
demnach zur Wachrufung des falschen Gedachtnisschemas fiihren.3
Auch aus diesem Grunde sollte eine méglichst groBe inhaltliche
Integration der Gestaltungselemente mit der Werbebotschaft
angestrebt werden.

Die Gestaltungselemente koénnen auch bei Wachrufung des Produkt-
beurteilungsschemas noch EinfluB auf die Beurteilung der Werbe-
botschaft haben. So wurde in verschiedenen Untersuchungen
der EinfluB des emotionalen Umfeldes in Anzeigen auf die Pro-
duktbeurteilung nachgewiesen.4

Der EinfluB eines mit Musik unterlegten Werbetextes auf die
Produktbeurteilung ist Gegenstand einer neueren Untersuchung.
Nach den bisher vorliegenden Ergebnissen beeinfluBt 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 ygl. Mitchell, Dimensions 1981, S. 25 f.

2 ygl. 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
kdnnen sich verschiedene Prozesse anschlieBen:

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 l10st Bewegungssteue-
rungsprozesse aus und fiuhrt zu Verhaltensreaktionen und/
oder

3. das Ergebnis der kognitiven Auseinandersetzung wird ins
LZG tberfiihrt.

Auf diese drei Moglichkeiten wird im folgenden ndaher eingegangen.

122 Weitere Prozesse im KZG
1121 Behalten und Vergessen im KZG

Im Abschnitt 1121. wurde auch der ProzeB des inneren Wiederho-
lens erwdahnt. Dieser auch RehearsalprozeB genannte Vorgang
ist nach Auffassung der meisten Ged&dchtnispsychologen fir

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-

Vgl. Jiittner, Geddchtnisprozesse 1977, S. 45; derselbe,
Geddchtnis 1979, S. 95 f; Lindsay/Norman, Einfiihrung 1981,
S. 247 ff; Arbinger, Gedachtnis 1984, S. 63 ff. Der Rehear-
salprozeB ist allerdings fiir nicht-verbales Material schwer
vorstellbar. Wie ein analoger ProzeB8 fir anders kodierte
Informationen im einzelnen aussehen kdnnte, wurde bisher
noch nicht erforscht.

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) unabhdngig voneinander
entwickelt.
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nen zundchst das Lernmaterial (z.B. die 3 Konsonanten CHJ)
dargeboten. Direkt im AnschluB an die Darbietung hdren die
Probanden eine dreistellige Zahl, z.B. 506. Beginnend mit
dieser Zahl miissen sie dann in Dreierschritten riickwdrts z&h-
len.l Bei den Experimenten ergab sich trotz der scheinbaren
Einfachheit der Aufgabe, daB 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 RehearsalprozeB8 ganz oder teilweise unterbrochen wurde.2

Eine Unterbrechung des Rehearsalprozesses fiihrt zum Vergessen
der Ergebnisse der kognitiven Auseinandersetzung (sofern keine
Uberfiihrung in das LZG erfolgte). Es gibt nun zwei unterschied-
liche Erklarungen fir das Vergessen im KZG.3 So wird als eine
Moglichkeit ein passiver ZerfallsprozeB angefiihrt, der gespei-
cherte Informationen im Laufe der Zeit immer "schwdcher" wer-
den und schlieBlich "verschwinden" 1&Bt. Vergessensprozesse
sind demnach eine Funktion der Zeit.

Nach der Interferenztheorie werden im KZG vorhandene Informa-
tionen durch neues Material {iberlagert. Die St&drke der Inter-
ferenzen ist in erster Linie von der Ahnlichkeit der Infor-

mationen abhéingig.4

Im oben beschriebenen Experiment besteht kaum Ahnlichkeit

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.

Vgl. zu den unterschiedlichen Theorien; Baddeley, Psycholo-
gie 1979, s. 78 ff; Kintsch, Gedachtnis 1982, S. 150 ff;
Wessells, Cognitive 1982, S. 103 ff; Arbinger, Gedé&chtnis
1984, S. 64 ff.

Die Aussagen gelten in erster Linie fiir akustisch/ arti-
kulatorisch bzw. verbal kodiertes Material. Fir 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 Informaticnen (Zahlen). Es konnten sich
also durch die Z&dhlaufgabe keine Interferenzen ergeben. Das
Ergebnis wurde daher zuerst als Beweis fir einen autonomen
Zerfall der Informationen interpretiert.l In den Experimenten
von Brown bzw. Peterson/Peterson muBten die Versuchspersonen
allerdings in den unterschiedlichen Testdurchgdngen immer
wieder neue Konsonantentrigramme lernen. Als Grund fiir die
Testergebnisse wurden daher zunehmend Interferenzen mit den
Konsonanten aus vorangegangenen Versuchsdurchgdngen vermu-
tet.2 Tatsdchlich zeigte sich in Nachfolgeexperimenten wdhrend
der jeweils ersten Versuchsdurchgange kein kurzfristiges Ver-
gessen.3 Eine Verbesserung der Behaltensleistung ergab sich
auch, wenn in aufeinanderfolgenden Durchgdngen jeweils das
Lernmaterial gedndert, also die Interferenz aufgehoben wurde.4

Da aber auch mit der Interferenztheorie nicht alle Experiment-
befunde erkl&drt werden ki)’nnen,5 gibt es keine eindeutigen
Beweise fir eine der beiden Auffassungen. Mbglicherweise exi-

stieren auch beide Vergessensprozesse nebeneinander.6

Interferenzen zwischen Werbeaussagen kdnnen ein Grund fir
Schwierigkeiten bei der Zuordnung von Werbeslogans zu bestimm-
ten Marken sein. Fiir den Empfanger besteht keine Veranlassung,
sich einen Werbeslogan wortwdrtlich zu merkern. Er wird wahr-
scheinlich im KZG nach seiner sinngemdBen 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. 1lff.

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

6

vgl. Arbinger, Geddchtnis 1984, S. 72.
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Da haufig 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 2zu Verwechslungen mit

anderen Slogans.1

Wird der Slogan dagegen auch akustisch kodiert, so ist nur
noch bei &hnlich klingenden Slogans mit Interferenzen zu rech-
nen. Die Zuordnung eines Werbeslogans zu einem Produkt wird
also méglicherweise durch die Verwendung solcher Worte erleich-
tert, die dem Produktnamen akustisch &hnlich sind. Eine aku-
stische Kodierung kann wahrscheinlich auch durch die Wahl
eines prédgnanten Sprechers oder durch rhythmische Sprechwei-
se gefdrdert 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 fiihrt zu offenem
Verhalten bzw. motorischen Reaktionen. Fiir viele motorische
Reaktionen liegen feste Programme vor,2 die in Gedachtnissche-
mata gespeichert sind. Die Ergebnisse der Informationsverarbei-
tung rufen diese Schemata wach und 18sen Bewegungssteuerungs-
prozesse aus. Solche Bewegungssteuerungsprozesse sind zur
Durchfiihrung fast aller Paralleltatigkeiten notwendig, so
miissen z.B. auch beim Lesen Kopf- und Handbewegungen ausge-

fihrt werden.

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

2 ygl. Keele, Movement 1968, S. 387 ff.
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Da sich die meisten Verhaltensreaktionen aus einer groBen
Zahl unterschiedlicher Teilbewegungen zusammensetzen und liber
die Koordination der einzelnen Prozesse relativ wenig bekannt
ist, wird hier nur kurz auf bestimmte Verhaltensreaktionen
als Ergebnis der Bewegungssteuerungsprozesse eingegangen.
Dabei erfolgt eine Beschrankung auf solche Reaktionen, die
durch die Bearbeitung werblicher Reize ausgeldst oder beein-
fluBt werden k&nnen.

Im Hinblick auf die Werbewirkung eines Rundfunkspots sind
insbesondere solche Verhaltensreaktionen wichtig, die Werbe-
treibende gezielt beeinflussen wollen.l Zu diesen Reaktionen
gehéren z.B. das Informationsverhalten, das Kauf- bzw. Verwen-
dungsverhalten und das Beeinflussungsverhalten.2 Da es sich
bei solchen Verhaltensweisen um "abschlieBendes", einem Zweck
dienendes Verhalten handelt, kénnen sie als finales Verhalten
bezeichnet werden.3 Andere beobachtbare Reaktionen auf einen
Werbereiz (z.B. Mitsummen eines Jingles oder rhythmische FuB8be-
wegungen beim HOren 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
Durchfiihrung des finalen Verhaltens in starkem MaBe durch
die Inhalte des LZG bestimmt. So kann z.B. das Wachrufen von
im LZG bestehenden Schemata zu vereinfachten Kaufentscheidungs-
prozessen oder gewohnheitsmdBigem Kaufverhalten fuhren.4 Der
Kauf des gewohnten Produkts fiihrt seinerseits wiederum 2zu
einer Verstdrkung der bestehenden Schemata. Aber auch bei
extensiven Kaufentscheidungsprozessen wird auf LZG-Inhalte

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

2 Vgl. zu moglichen Auspradgungen 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.
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wie z.B. Einstellungen oder Eigenschaftskenntnisse zuriickge-
griffen.

Nur selten ist ein kommunikativer Reiz so stark, daB er zu
einem von den bestehenden Verhaltensschemata abweichenden
Verhalten fiihrt, ohne zuvor eine kognitive Auseinandersetzung
im KZG unter Heranziehung von LZG-Schemata auszuldsen. Nur
Impulskdufe erfolgen aufgrund der bloBen Identifikation eines
kommunikativen Reizes, der (fast) ohne weitere kognitive Aus-

. " 1
einandersetzung Bewegungssteuerungsprozesse auslost.

Der Stellenwert der LZG-Inhalte fir das finale Verhalten ist
also sehr groB.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
Verdnderung von LZG-Inhalten wird in den ndchsten Abschnitten

ndher eingegangen.

123 Bildung und Ver&dnderung 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 Kontiguitdtsprinzip und instrumentelles Ler-
nen) beruhen in erster Linie auf Untersuchungen menschlicher
oder tierischer Verhaltensadnderungen aufgrund verdnderter
Reizkonstellationen.4 Nach dem Kontiguitatsprinzip fiihrt das
hdufige gemeinsame Auftreten eines Stimulus mit einer durch

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

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

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

Vgl. Lindsay/Norman, Einfiihrung 1981, S. 378 f; Kroeber-Riel,
Konsumentenverhalten 1984, S. 378 f.
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einen anderen Reiz hervorgerufenen Reaktion dazu, daB8 dieser
Stimulus ebenfalls die Reaktion auslést (sog. klassische Kon-
ditionierung). Nach der Theorie des instrumentellen Lernens
tritt dieser Effekt nur ein, wenn die Reaktion durch Belohnung

verstarkt wird.1

GemdB der den klassischen Theorien zugrunde liegenden For-
schungsausrichtung wurde als Lernen zundchst nur eine Verhal-
tensdnderung aufgefasst.2 Zur Erkldarung 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 aufgefaBt, aus dem
méglicherweise Verhaltensdnderungen resultieren. Als Lernen
werden hier Umformungen in der LZG-Organisation verstanden™.
Die Umformung kann sowohl die Bildung neuer als auch Verdnde-
rung bestehender LZG-Inhalte bzw. der Verbindungen zwischen

ihnen umfassen.

Im Marketing werden die klassischen Theorien u.a. zur Erkla-
rung der sog. Emotionalisierung von Produktnamen eingesetzt.4
So kann die haufige gemeinsame Darbietung eines Produktnamens
mit Musik in einem Rundfunkspot dazu fihren, daB8 der Produkt-
name schlieBlich die gleiche Emotion hervorruft wie die Musik.

Gorn untersuchte in einem Experiment zum Lernen nach dem Kon-
tiguitdtsprinzip die Wirkung von Musik auf die Produktwahl.

1 vVgl. Behrens, Werbewirkungsanalyse 1976, S. 121; Kroeber-
Riel, Konsumentenverhalten 1984, S. 379 f.

2 Vgl. Mayer/D&dumer/Riithle, Werbepsychologie 1982, S. 62 f;
Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten 1984, S. 365 f und die
dort angegebene Literatur.

3 Vgl. Mitchell, Cognitive 1983, S. 2]; hier wird allerdings
nicht jede Verdnderung als Lernen bezeichnet, da auch das
Vergessen von LZG-Inhalten eine Verdnderung darstellt und
eine Trennung zwischen Lernen und "Verlernen" sinnvoll er-
scheint.

4

Vgl. Behrens, Werbewirkungsanalyse 1976, S. 89; Kroeber-
Riel, Konsumentenverhalten 1984, S. 117 f.
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Den studentischen Versuchspersonen wurden Dias mit Produktab-
bildungen von zwei Kugelschreibern gezeigt, die sich nur durch
die Farbe unterschieden. Wdhrend der Darbietung h&rten die
Versuchspersonen jeweils eines von zwei Musikstiicken, die
sehr unterschiedlich beurteilt wurden. AnschlieBend erhielten
die Studenten als Dank einen Kugelschreiber in der Farbe ihrer
Wahl. Die Wahl fiel dabei signifikant haufiger auf die Farbe,
die der in Verbindung mit der positiv empfundenen Musik gezeig-
te Kugelschreiber hatte.l Die Ubertragung der durch die Musik
ausgelodsten positiven Gefilhle auf das Produkt erfolgte weit-
gehend, ohne daB es den Probanden bewuBt wurde.2

Ein Lernvorgang kann aber auch bei bewuBten Prozessen erfol-
gen, z.B. durch praktische Ubung beim Lernen motorischer Fer-
tigkeiten oder durch die gedankliche Auseinandersetzung mit
einem Stimulus. Im letztgenannten Fall miissen Reize in das
KZG aufgenommen, verarbeitet und von dort in das L2G iiberfiihrt
und gespeichert werden.3 Wie eine Ubertragung vom KZG in das
LZG erfolgen kann, soll im folgenden ndher erl&dutert werden.

1232 Bildung von LZG-Inhalten durch Memorieren

Nach einer in erster Linie auf Atkinson und Shiffrin4 zurick-
gehenden Theorie ist das innere Wiederholen5 nicht nur zur
Informationserhaltung im KZG notwendig, sondern es erm&glicht
auch die Ubertragung von Informationen aus dem KZG in das
LZG.

1 ygl. Gorn, Effects 1982, S. 96 ff.

2 Vgl. Allen/Madden, Closer 1985, S. 303 f£; Bierley/Mc-
Sweeney/Vannieuwkerk, Classical 1985, S.320.

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.

5

Vgl. Abschnitt 1121.
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Die Ergebnisse einiger Experimente weisen jedoch darauf hin,
daB die Methode des einfachen "mechanischen" Wiederholens
in erster Linie fiir 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.l 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 Satzen verbunden oder mit visuellen Vorstellungsbil-
dern gekoppelt wurden, ergaben sich bessere Behaltensleistun-
gen.3 Deshalb gehen viele Autoren4 davon aus, daB8 es neben
der rein erhaltenden Wiederholung auch noch ein bearbeitendes
oder ®"elaboriertes® Wiederholen geben muB.5 Diese Annahme

hdangt eng mit der Theorie der Verarbeitungsebenen zusammen.

1233 Behalten und Vergessen von LZG-Inhalten in Abhdngigkeit
von der Verarbeitungstiefe

Der 1972 verdffentlichte Verarbeitungsebenenansatz von Craik
und Lockhart6 bedeutete eine Abkehr von der bis dahin vorherr-
schenden Uberbetonung der Ged&dchtnisstruktur und der Suche
nach Unterscheidungsmerkmalen zwischen den Speichern.7 Die

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

2 ygl. Craik/Watkins, Role 1973, S. 599.

[93)

Vgl. Baddeley, Psychologie 1979, S. 185 ff; Craik, Human
1979, s. 81 f.

vgl. z.B. Craik/Lockhart, Levels 1972, S. 61 ff.
Vgl. Arbinger, Ged&dchtnis 1984, S. 64.

Vgl. hier und im folgenden Craik/Lockhart, Levels 1972,
S. 671 ff.

Vgl. Baddeley, Psychologie 1979, S. 197 f; Arbinger, Gedacht-
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 Analyseproze8 mit zunehmender Verarbeitungstiefe.1
Als Resultat der Verarbeitung entsteht eine Geddchtnisspur,
deren Bestdndigkeit von der Tiefe der Verarbeitung abhdngt.
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 erfahrt. Erfolgt schlieBlich
noch eine gedankliche Auseinandersetzung mit dem identifizier-
ten Stimulus, so filhrt dies zu einer besonders starken Geddcht-
nisspur.

Neben dem in die Tiefe gehenden VerarbeitungsprozeB gibt es
auch einen ProzeB8 zur Erhaltung von Informationen auf der
gerade erreichten Analyseebene. Bei diesem ProzeB wird die
Information auf dem erreichten Verarbeitungsniveau durch einen
als "primary -emoty"2 bezeichneten, in seiner Kapazitdt be-
grenzten Verarbeitungsmechanismus (eine Art KZG) bewuBt gehal-
ten. Durch dieses erhaltende Memorieren kann die Geddchtnis-
spur zwar erhalten werden, aber es fihrt nicht zu einer VvVer-
starkung der Geda'chtnisspur.3

Im folgenden wird davon ausgegangen, daB die Wahrscheinlich-
keit fir die Ubernahme von Material aus dem KZG in das LZG
steigt, wenn es nicht nur oberfl&dchlich 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-

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.

Vgl. Craik/Lockhart, Levels 1972, S. 676.

Auf eine ausfiihrliche 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,
Gedachtnis 1984, S. 160 ff.
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arbeitet durch erhaltendes Wiederholen eine Zeitlang aufrecht-
erhalten, ist die Wahrscheinlichkeit einer Ubernahme in das
LZG eher gering.

Das AusmaB, in welchem Informationen ins LZG iiberfiihrt werden
kénnen, wird offenbar auch durch die Leichtigkeit bestimmt,
mit der Informationen in ein bestehendes LZG-Schema eingefiigt
werden koénnen. 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-
zdhlen, wenn sie ohne Uberschrift 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 iberfiihren, wenn durch die Nennung
der Uberschrift das richtige Schema (Wissen iiber die Entdek-
kung Amerikas) wachgerufen wurde.

Aus diesem Beispiel kann der SchluB gezogen werden, daB die
hiufig 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, hdufig wenig sinnvoll ist.l Dadurch soll die Bildung
von Gegenargumenten aufgrund einer frithen Identifizierung
des Produktnamens verhindert werden.2 Durch die spdte Nennung
wird aber ein frihzeitiges 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 friihzeitig wachzurufen.
Die genannten Produkteigenschaften bzw. -vorteile k&nnen beim
Individuum dann 2zundchst zu einer intensiven gedanklichen
Auseinandersetzung fiihren, ohne daB starke Gegenargumente
aufgrund der Namensnennung generiert werden. Dies hat mdég-
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 Mdglich-
keit, daB ein Teil der positiven Beurteilung ins L2G iiberfiihrt
und bei Nennung des Produktnamens erinnert wird. Dies ge-
schieht aber nur, wenn eine intensive gedankliche Auseinander-
setzung im Rahmen des Produktbeurteilungsschemas erfolgte.

1 Vvgl. 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 Abhidngigkeit
von der Kodierungsform

Inwieweit Informationen im LZG dauerhaft gespeichert werden,
hdngt neben ihrer Verarbeitungstiefe offenbar auch von der
Kodierungsform ab. Wie bereits erwdhnt, wird dual kodiertes
Material besser behalten als einfach kodiertes.l Verschiedene
Untersuchungen zeigen auBerdem eine iiberlegene Behaltenslei-
stung fir bildhaft kodiertes Materia1.2 Die sich daraus erge-
bende bessere Behaltensleistung fir Bilder gegeniiber 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 ausschlieBlich
zur Erkl&drung der Wirkung visueller Stimuli herangezogen.4
Uber die Bedeutung von durch Musik, Stimmen oder Ger&dusche
hervorgerufenen Vorstellungsbildern fiir das Lernen und Erin-
nern von Rundfunkspots gibt es bisher keine wissenschaftlichen
Erkenntnisse.5

Unter der Annahme durch Rundfunkwerbung hervorgerufene Vorstel-
lungsbilder beeinfluBten die Behaltensleistung ebenso wie
visuelle,6 lassen sich folgende Aussagen treffen:

vgl. S. 21 f.
Vgl. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten 1984, S. 396 f.

vVgl. 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. 10ff.

Vgl. die Zusammenfassungen bei Miihlbacher, Selektive 1982,
S. 99 ff; Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten 1984, S. 391ff.

Es gibt zwar einige Experimente iiber den EinfluB von Musik
auf die Erinnerung von Rundfunkwerbung, dabei wurde der
EinfluB von Vorstellungsbildern jedoch nicht beriicksichtigt.
(vgl. Kafitz, EinfluB8 1977, S. 71 ff; Helms, Materialien
1981, S. 156 ff; Tauchnitz, Emotionale 1985, S. 114 f.

Vgl. Kroeber-Riel, Vorteile 1985, S. 122.
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o Konkrete Worter im Werbetext erleichtern die Behaltenslei-
stung, da sie sowohl im verbalen wie im imaginalen (aku-
stischen) Kode gespeichert werden konnen.

o Gesungene Texte werden mdglicherweise sowohl im imaginalen
(akustischen) als auch im verbalen Kode gespeichert. Das
wirde bedeuten, daB gesungene Texte tendenziell leichter
behalten werden als gesprochene.1

Die Aussagen {iber unterschiedliche Behaltensleistungen im
LZG aeuten bereits an, daB Informationen auch im LZG vergessen
werden konnen. Uber die Ursachen des Vergessens von Informa-
tionen im LZG gibt es verschiedene Auffassungen.

Nach einer Theorie existieren Informationen im Gehirn als
sog. Gedachtnisspur, die im Laufe der Zeit langsam verschwin-
det. SchlieBlich wird sie durch das "Hintergrundrauschen"
der anderen Erinnerungen Uberdeckt.2 Gegen diese Theorie
spricht die F&higkeit vieler Versuchspersonen sich an Einzel-
heiten zu erinnern, obwohl sie sehr weit zurilickliegen und
die Erinnerung zwischenzeitlich nicht "aufgefrischt" wurde.3

Eine andere Auffassung besagt, Informationen wiirden 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 kdnnen

Gegen diese Annahme sprechen allerdings einige Experimenter-
gebnisse. Dies ist mdglicherweise auf die Verwendung verba-
ler MeBverfahren zuriickzufiihren. Vgl. Kroeber-Riel, Konsumen-
tenverhalten 1984, S. 394.

Vgl. Lindsay/Norman, Einfilhrung 1981, S. 249 ff.

vgl. Linton, Geddchtnis 1978, S. 375 ff; Arbinger, Ged&dcht-
nis 1984, S. 141 f und die dort angegebene Literatur.

Vgl. hierzu Arbinger, Geddachtnis 1984, S. 144 ff.
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(im fraglichen Moment) nicht abgerufen werden.l Informationen,
die mit einer grdBeren Zahl anderer Informationen durch starke
Assoziationen verbunden sind, werden "leichter wiedergefunden”
als Informationen, bei denen nur wenige oder sehr schwache
Assoziationen bestehen. Fiir diese Theorie spricht die Alltags-
erfahrung: Das Gefiihl einen Namen oder Ausdruck "auf der Zunge
zu haben", sich aber trotzdem nicht an ihn erinnern zu kdnnen.
Dies konnte 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 wdhrend des Kaufentscheidungsprozesses
méglicherweise nicht beriicksichtigt.

Nachdem nun erl&dutert wurde, welche Wirkungen ein Rundfunkspot
in einer Situation ohne Ablenkung hervorrufen kann (vgl. zum
Uberblick Abbildung 9), soll im folgenden auf mégliche Ablen-
kungseffekte auf die Werbewirkung eingegangen werden.

1 vgl. Kintsch, Gedachtnis 1982, S. 231 ff.
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Finale Verhaltensreaktionen

) 3) (4) (6)

Dauerhafte Geddchtnisreaktionen

Inhalte des
Langzeitspeichers

L ¥ (1) 2) 4
Momentane Reaktionen

@ Kognitiv-emotionale Prozesse
@ Aklivierung
@ VorbewuBte Reizanalyse

Akustische Reize eines
Rundfunkspots

Abbildung 9: Dreistufiges System der Werbewirkungskate-
gorien

In Anlehnung an: Steffenhagen, Kommunikationswirkung 1984,
S. 12.
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2 Ansatzpunkte zur Erkldarung des Einflusses ablenkender
Tdtigkeiten auf die Werbewirkung von Rundfunkspots

21 Erkenntnisse aus der Sozialpsychologie und dem Marketing-
bereich iiber mégliche Ablenkungseffekte

In der Sozialpsychologie und im Marketingbereich wurden eine
Reihe von Experimenten durchgefiihrt, die sich mit dem Einflu8
ablenkender Stimuli auf die Aufnahme und Verarbeitung beein-
flussender Botschaften beschdftigen. Im folgenden werden die
in diesen Experimenten gefundenen Ablenkungseffekte beschrie-
ben und verschiedene Erkladrungsansdtze fiir diese Effekte er-
l&dutert.

211 Ablenkungseffekte und Ansédtze zu deren Erklirung
2111 Erkldrung positiver Ablenkungseffekte

Festinger und Maccobyl stellten 1964 eine Hypothese auf, die
der intuitiven Annahme widerspricht, ablenkende Stimuli k&nn-
ten lediglich negative Effekte auf die Wirkung einer beeinflus-
senden Botschaft haben. GemdaB dieser sog. Ablenkungshypothese
fiihrt eine von der Einstellung des Empfdngers abweichende
Botschaft leichter zu der vom Kommunikator gewlinschten Mei-
nungsbeeinflussung, wenn der Empfédnger wdhrend der Informa-
tionsaufnahme abgelenkt wird. Festinger und Maccoby begriin-
den ihre Hypothese mit der Annahme, die gedankliche Gegen-
argumentation werde durch Ablenkung herabgesetzt und dadurch
trete eine Verringerung der Abwehrfdhigkeit gegeniiber Beein-
flussungsversuchen ein.2 Es gelang ihnen in einem Experiment,
die Hypothese zu belegen. Die Einstellung von Verbindungsstu-
denten gegeniiber Korporationen verschlechterte sich bei den-
jenigen Studenten am stdrksten, die wdhrend der Darbietung
negativer Informationen iuber Studentenverbindungen abgelenkt

1 ygl. Festinger/Maccoby, Resistance 1964, S. 359 ff.

2

Vgl. Festinger/Maccoby, Resistance 1964, S. 360.
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wurden.1

Der Ablenkungshypothese entsprechend k&nnen Paralleltdtigkei-
ten bei Rundfunkspots, die in einer Situation ohne Ablenkung
Gegenargumente hervorrufen, diese negative kognitive Reaktion
unterdriicken. Die Ergebnisse der gedanklichen Auseinanderset-
zung mit dem Inhalt des Spots entsprechen im Fall der Unter-
drickung der Gegenargumente wahrscheinlich eher den Zielen
des Kommunikators. Bei einer Ubertragung der momentanen Verar-
beitungsergebnisse in das LZG wird die zielgem&dBere Einstel-
lung bzw. Handlungsabsicht (langfristig) verhaltensrelevant.
Paralleltatigkeiten kdnnten demnach einen positiven EinfluB

auf die Werbewirkung eines Rundfunkspots haben.

Die Publikation des Experiments von Festinger und Maccoby
fihrte zu einer groBen Zahl von Folgeuntersuchungen.2 Sofern
bestimmte Voraussetzungen vorlagen, bestdatigten verschiedene
dieser Untersuchungen das Ergebnis3 oder zeigten zumindest
einen Trend in die erwartete Richtung.4 Aufgrund der Ergebnis-
se dieser Untersuchungen wurden verschiedene alternative Erkla-
rungsansatze fir positive Ablenkungseffekte generiert.

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

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

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.l1 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.

Vgl. Freedman/Sears, Warning 1965, S. 262 f; Dorris, Per-
suasion 1967.
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So fihrt 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 schédtzen die Beeinflussungsabsicht im Experi-
ment geringer ein als die Ubrigen.2 Da die Wirksamkeit einer
auf Meinungsbeeinflussung ausgerichteten Botschaft bei gerin-
ger wahrgenommenem Beeinflussungsdruck stédrker ist,3 kommt
es in der Ablenkungssituation zu einer stdrkeren Einstellungs-
verdnderung. Die gedankliche Gegenargumentation wird nach
diesem Erkldrungsansatz durch die Ablenkung nicht verhindert,
sondern die Versuchspersonen sind aufgrund der Versuchssitua-

. . . . ioe 4
tion nur 1n geringem MaBe zu Gegenargumenten motiviert.

Silverman und Regula5 nehmen an, daB viele Versuchspersonen
in der Ablenkungssituation einen Konzentrationstest vermuten.
Das Antwortverhalten dieser Probanden beruhe nicht auf einer
tatsdchlichen Einstellungsverdnderung, sondern erfolge,
um eine gute Konzentrationsfahigkeit unter Beweis zu stellen.6
In einem Experiment konnten Silverman und Regula nachweisen,
daB die Vermutung der Versuchspersonen tiliber den Zweck des

Experiments tatsdchlich EinfluB auf das Ergebnis hat.

Eine andere Erklarungsmdglichkeit fiir grdBere Einstellungsver-
anderungen bei Ablenkung sind durch Ablenkungsstimuli ausgel&s-
te positive Emotionen, die auf die gedankliche Auseinanderset-
zung EinfluB haben.7 In einigen Experimenten ergab sich tat-

Vgl. Rosenblatt, Persuasion 1966, S. 85 ff.

Vgl. Rosenblatt, Persuasion 1966, S. 86.

Vgl. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten 1984, S. 212.
vgl. Baron/Baron/Miller, Relation 1973, S. 315.

Vgl. Silverman/Regula, Evaluation 1968, S. 273 ff.

Vvgl. Baron/Baron/Miller, Relation 1973, S. 315 f; Barton,
Distract 1980, S. 3.

vgl. S. 52.
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sdachlich bei als angenehm empfundenen Ablenkungsstimuli eine
groBere und bei  negativ empfundenen Stimuli eine geringere
Meinungsbeeinflussung als ohne Ablenkung.1 Andererseits fihr-
ten auch neutrale oder negative Stimuli zu einem positiven
Ablenkungseffekt.2 Dariiber hinaus kann dieser Ansatz ebenso
wie die beiden vorhergehenden nicht erkldren, warum sich die
jeweiligen Ablenkungseffekte unter bestimmten Bedingungen
nicht ergeben.

In einem kritischen Uberblick {iber die verschiedenen Erkli-
rungsansidtze kommen Baron et.al. zu dem SchluB, lediglich
die sogenannte Effort-Hypothese stelle eine echte Alternative
zu der Erkldrung von Festinger und Maccoby dar.3 Die Effort-
Hypothese geht auf Festingers Dissonanztheorie4 zuriick: Je
mehr Anstrengung eine Person fir eine Verhaltensweise aufwen-
det, die ihren bestehenden Einstellungen widerspricht, desto
positiver wird diese Verhaltensweise nachtrdglich beurteilt.5
Da in der Ablenkungssituation mehr Miihe zum Verstehen der
Botschaft aufgewendet werden muB, sind die kognitiven Dissonan-
zen grdBer als in der Kontrollsituation. 2Zu ihrem Abbau mu8B8

daher eine grdBere Einstellungsverdnderung erfolgen.6

Die Hypothese von Festinger und Maccoby und die Effort-Hypo-
these fihren fast immer zu den gleichen Vorhersagen. Deshalb

scheiterten zundchst Versuche, durch Experimente eine Ent-

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

Vgl. Rosenblatt, Persuasion 1966, S. 85 f; Kiesler/Mathog,
Distraction 1968, S. 1123 ff; Osterhouse/Brock, Distraction
1970, S. 344 ff; Zimbardo/ Snyder/Gold/Gurwitz, Modifying
1970, S. 669.

Vgl. Baron/Baron/Miller, Relation 1973, S. 314.

Vgl. Festinger, Theorie, S. 281.

Vgl. Kiesler/Mathog, Distraction 1968, S. 1124.

Vgl. Miller/Levy, Defaming 1967, S. 158 ff; Kiesler/ Mathog,

Distraction 1968, S. 1124 f; Baron/Baron/Miller, Distraction
1973, S. 317.
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scheidung fir einen der beiden Erklérungsahsétze zu fdllen.
Petty et.al. gelang es jedoch in zwei Experimenten, Belege
gegen die Effort-Hypothese zu finden.1 AuBerdem konnten sie
zeigen, daB durch Ablenkung nicht nur die Bildung von Gegenar-
gumenten, sondern jede dominante kognitive Reaktion auf einen
kommunikativen Reiz behindert wird.2

In dem Experiment h&érte die Testperson entweder eine aus
sehr iberzeugenden Argumenten bestehende oder eine leicht
zu widerlegende Botschaft. Die sehr iiberzeugende Botschaft
rief in der Situation ohne Ablenkung in erster Linie unterstiit-
zende Gedanken und kaum Gegenargumente hervor. Durch Ablenkung
wurde die Anzahl der positiven Argumente herabgesetzt, die
Anzahl der Gegenargumente veradnderte sich dagegen nicht signi-
fikant. Die Einstellungsveridnderung 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, wdhrend 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 Experiment3, 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 fiir positive Gedanken
Zeit, nicht aber fiir einen aktiven ProzeB wie die Gegenargumen-
tation4. Die Annahme, durch Ablenkung wiirden unterstiitzende

1
Gedanken generell begiinstigt™, wird jedoch durch die Ergebnis-

Vgl. Petty/Wells/Brock, Distraction 1976, S. 883.

Vgl. Petty/Wells/Brock, Distraction 1976, S. 875 ff.

Vgl. Insko/Turnbull/Yandell, Facilitative 1974, S. 513 ff.
Vgl. Insko/Turnbull/Yandell, Facilitative 1974, S. 520.

Vgl. Insko/Turnbull/Yandell, Facilitative 1974, S. 520.
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se von Petty et al. widerlegt. Moglicherweise werden jeweils
die komplexeren und damit u. U. schlagkrdaftigeren Argumente
unterdriickt, wdhrend oberflachlichere Gedanken noch méglich
sind. Es erscheint einleuchtend, daB8 gerade die Unterdriickung
schlagkrédftiger Argumente die Einstellungsbildung entscheidend
beeinfluBt.

Insgesamt bildet die Erweiterung der Ablenkungshypothese auf
alle dominanten kognitiven Reaktionen die beste Erkladrung
fiir die unterschiedlichen Experimentergebnisse. Dabei ist
allerdings nicht ausgeschlossen, daB8 in bestimmten Situationen
die Wirkung einer Botschaft durch andere Erkldrungsvariabtlen
(positive Emotionen, Miihe beim Verstehen einer Botschaft etc.)
ebenfalls beeinfluBt wird.

2112 Erklidrung negativer Ablenkungseffekte

Positive Ablenkungseffekte in Form einer gr&Beren Einstellungs-
verdnderung in die gewiinschte Richtung zeigten sich nicht
in allen Experimenten. H&ufig konnten keine Unterschiede zwi-
schen der Einstellungsverdnderung abgelenkter und nicht abge-
lenkter Versuchspersonen festgestellt werden.1 In einigen
Studien ergaben sich bei den abgelenkten Versuchspersonen
sogar geringere Einstellungsinderungen als bei den nicht abge-
lenkten.2 AuBerdem 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

Paralleltatigkeiten erschweren demnach u.U. die Vermittlung
von Namens- und Eigenschaftskenntnissen durch Werbespots.
Auch die Verdnderung der Einstellung bzw. der Handlungsabsicht
in die vom Kommunikator gewlinschte Richtung k&nnen durch ablen-

kende Tatigkeiten behindert werden.

Negative Ablenkungseffekte2 lassen sich dadurch erklé&ren,
daB 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 Meinungsverdnderung zu erwarten.3

Uberhdrt z. B. der Empfdnger einer Werbebotschaft in einer
Ablenkungssituation einen ihm bisher unbekannten Produktvor-
teil oder den Produktnamen, so kann diese Produkteigenschaft
bei der Einstellungsbildung nicht berilicksichtigt werden. Falls
die Produkteigenschaft fir die Beurteilung des Produkts wich-
tig ist, wird die Einstellungsveridnderung eher geringer sein
als ohne Ablenkung. Tatsdchlich 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.

Eine Werbebotschaft kann natiirlich auch eine Einstellungsver-
dnderung bewirken, die nicht im Sinne des Kommunikators
ist. Hier soll der Ausdruck, negativer Ablenkungseffekt
(positiver Ablenkungseffekt) deshalb auch den Fall umschlie-
Ben, daB eine (durch die Ablenkung) groBere (kleinere) Ein-
stellungsveradanderung in die vom Kommunikator (nicht) ge-
wiinschte 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 hdufig unter denen der Kon-
trollgruppe.1

Andererseits fiihrte Ablenkung teilweise trotz geringerer Re-
callwerte zu einer gesteigerten Meinungsbeeinflussung.2 Kor-
relationsanalysen zeigten zudem h&dufig keinen Zusammenhang
zwischen den Recallwerten und der Einstellungsverénderung.3
Griinde dafir kdnnten entweder in einer Uberkompensation der
negativen durch positive Ablenkungseffekte4 oder in einem
relativ flachen Funktionsverlauf zwischen Lernen und Einstel-
lungsverédnderung liegen.5 Damit wirde nur eine starke Vermin-
derung der Informationsaufnahme bzw. -verarbeitung auch zu
einer geringeren Einstellungsveranderung fihren.

Es ist allerdings zu beachten, daB die Botschaftslidnge mit
bis zu 12 Minuten in den sozialpsychologischen Experimenten

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.

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.

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

vgl. Barton, Distract 1980, S. 10.

Vgl. Insko/Turnbull/Yandell, B., Facilitative 1974, S. 525,
zu einem Uberblick iiber Ergebnisse zum Zusammenhang zwischen
Lernen und Meinungsverdnderung, vgl. McGuire, Attitudes
1966, S. 502 f.
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zumeist deutlich iber der Lange eines Rundfunkspots 1ag.l
Die Gefahr, in einem Werbespot den Produktnamen und damit
das wichtigste Element 2zu iiberhdren, ist sicher wesentlich
gréBer, als die Grundtendenz einer ladngeren Rede nicht zu
verstehen. Dariiber hinaus ist auch die Zeit fir eine gedank-
liche Auseinandersetzung mit dem Inhalt der Werbebotschaft
sehr begrenzt, sofern nicht nach Beendigung des Spots noch
weiter iiber ihn nachgedacht wird. Dies ist jedoch aufgrund
der sich anschlieBenden weiteren Werbespots bzw. Programmteile
nur bei sehr hohem Produktinteresse zu erwarten. Die nega-
tiven Folgen einer geringeren Lernmdglichkeit infolge der
Ablenkung sind daher im Marketingbereich moglicherweise 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, daB nicht nur die jeweils eingesetzte Ablenkung,
sondern noch weitere Faktoren die Art und die Hohe der Ablen-
kungseffekte bestimmen. Nur wenn diese Faktoren eine ganz
bestimmte Ausprdgung haben, wenn also bestimmte Rahmenbedingun-
gen erfiillt sind, kann es zu positiven Ablenkungseffekten
kommen.2 Sind die Rahmenbedingungen nicht erfillt, so ist
mit negativen Effekten in Form einer geringeren Erinnerung
an Botschaftsinhalte und/oder einer geringeren Einstellungs-
verdanderung in die vom Kommunikator gewilinschte Richtung zu
rechnen. Die bisher untersuchten Bestimmungsfaktoren bzw.
Rahmenbedingungen lassen sich in empfédngerspezifische, 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 grdBere Einstel-
lungsverdnderung bewirkte; vgl. Regan/Cheng, Distraction
1973, S. 139 ff.

2

Vvgl. Barton, Distract 1980, S. 2; Muhlbacher, Ablenkung
1982, S. 75.
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148t sich auch die Ablenkung zuordnen. Bevor ndher auf mdég-
liche Kriterien zur Bestimmung des speziellen Einflusses einer
ablenkenden T&dtigkeit eingegangen wird, sollen auch die ibri-
gen bisher gefundenen EinfluBfaktoren kurz dargestellt werden.

212 Bestimmungsfaktoren fiir Ablenkungseffekte
2121 Empfangerspezifische Bestimmungsfaktoren

Einstellung bzw. Wissen des Empfingers

Die Erweiterung der urspriinglichen Erklirung der Ablenkungs-
hypothese auf alle dominanten kognitiven Reaktionen deutet
gleichzeitig auf eine der empfédngerspezifischen Bedingungen
hin, die fir positive Ablenkungseffekte erfiillt sein miissen.
Die Botschaft muB in erster Linie Gegenargumente hervorrufen.1
Dies ist immer dann zu erwarten, wenn ein starker Widerspruch
zwischen den LZG-Inhalten des Empfdnges und der Information
besteht. Es geniligt dabei schon, daB Teile der Botschaft der
Einstellung des Empfidngers widersprechen. So generierte in
einem Experiment eine Botschaft eine groBe Zahl von Gegenargu-
menten, obwohl die Grundforderung (Senkung der Studiengebih-
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 auBerdem nur dann einen positiven EinfluB8 auf
die Einstellungsverdnderung, wenn der Empfdnger gegen den
Botschaftsinhalt Einwdnde erheben kann.3 Ist der Empfénger
der Botschaft nicht dazu in der Lage, Gegenargumente zu gene-
rieren, kann es auch nicht zu positiven Ablenkungseffekten

durch eine Unterdrickung der Argumente kommen. Der EinfluB

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 hdngt also u.a. davon ab, wie groB das Wissen
eines Individuums zu einem Thema ist.

Das Fehlen einer negativen Einstellung gegeniiber dem Bot-
schaftsinhalt kdnnte auch der Grund fiir die Ergebnisse eines
Experiments von Gardner gewesen sein.1 In diesem Experiment
muBten Versuchspersonen zundchst angeben, welchen von finf
Filmen sie am liebsten sehen wollten. Im AnschluB daran wurde
ihnen ein Werbespot fir einen der anderen Filme vorgespielt.
Die anschlieBende Messung der Einstellungsverdnderung erbrach-
te keine signifikanten Unterschiede zwischen den Versuchs-
gruppen. Es wurde jedoch vor dem Experiment nicht {iberpriift,
ob die Probanden eine gegen den beworbenen Film gerichtete
Einstellung hatten. Es erscheint daher fraglich, daB der Werbe-
spot liberhaupt Gegenargumente hervorrufen konnte.2

Bindung an den Meinungsgegenstand

Es reicht jedoch nicht aus, daB der Empfanger der Botschaft
in der Lage ist, Gegenargumente zu bilden. Vielmehr muB er
an dem Botschaftsinhalt auch interessiert sein, da er sich
sonst moéglicherweise nicht die Mihe macht, Gegenargumente
zZu formulieren.3 Die Motivation einer Person, Argumente gegen
den Inhalt einer Botschaft zu generieren, hingt 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 Einstellungsverdnderung 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 unabhdngig von der Ablenkung.1
Nicht signifikante Unterschiede zwischen abgelenkten und nicht
abgelenkten Versuchspersonen kdnnen sicherlich auch in anderen
E‘éllen2 mit einer geringen Bindung an das Thema der Botschaft

erklart werden.

Im Marketingbereich iberpriifte Bither den Zusammenhang zwi-
schen Markenbindung und Ablenkungseffekten.3 In dem Experiment
sahen bzw. hdérten Versuchspersonen einen Werbespot, in dem
fiir einen Autotyp der Marke Ford und gegen den damit am st&drk-
sten konkurrierenden Typ der Marke Chevrolet argumentiert
wurde.4 Die Probanden wurden in finf Gruppen unterteilt, in
denen jeweils ein unterschiedlicher Bindungsgrad an die Marke
Chevrolet vermutet wurde:

Besitzer des in der Werbung genannten Chevrolettyps,
Besitzer anderer Chevrolettypen,

Nichtbesitzer mit einer starken Pradferenz fiir Chevrolets,
Nichtbesitzer ohne Praferenzen fiir Ford oder Chevrolet,

0O 0 0 0 o

Besitzer eines Fords.

Bither fand einen sehr starken EinfluB der Markenbindung auf
das Ergebnis. In den Gruppen mit einer hohen und mittleren
Bindung fiir Chevrolet zeigten sich positive, in der Gruppe
der Fordbesitzer dagegen negative Ablenkungseffekte.5

Bei einer starken Markenbindung kann demnach eine gegen eine

Vgl. Festinger/Maccoby, Resistance 1964, S.364.

2 Vgl. Breitrose, Effect 1967, S. 5 ff (Thema: Neuseeldndische
Politik, Schadlichkeit 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 fiir
Mdnner).

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 fiihren. Inwieweit diese
Ergebnisse allerdings auf deutsche Verh&ltnisse zu iibertragen
sind, ist aufgrund des Verbots vergleichender Werbung frag-
lich. Mdglicherweise fiihren Werbespots nur dann zur Formulie-
rung von Gegenargumenten, wenn sich der Empfanger "persdnlich
angegriffen”" fihlt.

Selbstvertrauen und vorangegangener Erfolg des Empfangers

In einem &hnlich aufgebauten Experiment konnten Bither und
Wrightl die Bedeutung des Selbstvertrauens in der Ablenkungs-
situation nachweisen. Probanden mit geringem SelbstbewuBtsein
wurden bei Ablenkung weniger, Personen mit mittlerem oder
groBem Selbstvertrauen stirker beeinfluBt.

Rule und Rehill2 lieBen ihre Versuchspersonen vor dem eigentli-
chen Ablenkungsexperiment einen manipulierten Geschicklich-
keitstest durchfiihren. Probanden, die in diesem Test scheinbar
erfolgreich waren, wurden in der Ablenkungssituation signifi-
kant stdrker in ihrer Einstellung beeinfluBt als die scheinbar
erfolglosen und die nicht abgelenkten Probanden. Es zeigte
sich kein genereller EinfluB8 der Ablenkung auf die Erinnerung
des Botschaftsinhalts. Allerdings war die Erinnerung der er-
folgreichen Versuchspersonen an die ablenkenden Stimuli deut-
lich gréBer als die der erfolglosen. Deshalb erkldren Rule
und Rehill die grodBere Einstellungsverdnderung der erfolg-
reichen Probanden mit der Annahme, diese Probanden hé&dtten
ihre Aufmerksamkeit nicht so stark auf die Botschaft konzen-
triert wie die erfolglosen. Wahrscheinlich hatten die erfolg-
losen Testpersonen ein groBeres Interesse daran, die Botschaft
genau zu verstehen und sich Einzelheiten zu merken, um im
angeklindigten Erinnerungstest gut abzuschneiden.

1 ygl. Bither/Wright, Self-confidence 1973, S. 146 ff.

2 ygl. Rule/Rehill, Distraction 1970, S. 359 ff.
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Im Marketingbereich liegen im allgemeinen keine verl&dflichen
Daten iliber 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 Empféngers

Ein weiterer empfédngerspezifischer Bestimmungsfaktor stellt
das Interesse des Empfédngers fiir den Botschaftsinhalt bazw.
die Ablenkung dar. Ablenkung fiihrt nur dann zu einer gr&Beren
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 T&atig-
keit. Bei den Gruppen, die ihr Interesse anweisungsbedingt
stdrker auf den Empfang der Botschaft richteten, zeigten sich
nur positive Ablenkungseffekte. Bei den Gruppen, die sich
in erster Linie auf die ablenkende T&tigkeit konzentrierten,
ergaben sich keine positiven, sondern keine oder negative
Ablenkungseffekte.

Fir den Marketingbereich wird durch diese Ergebnisse die Bedeu-
tung des Produkt- bzw. Werbemittelinteresses auch in Ablen-
kungssituationen deutlich. So "ist damit zu rechnen, daB die
Mehrzahl der Konsumenten fiir die Mehrzahl von Werbemitteln,
mit denen sie in Kontakt kommt, kaum Interesse aufbringt,
... Es liegt kein Bemithen vor, die Botschaft zu empfangen."2
Daher werden die Konsumenten nur in seltenen Fdllen Gegen-
argumente generieren und Ablenkung wird i.a. eher zu nega-
tiven Effekten fiihren.

1 Vgl. Zimbardo/Snyder/Thomas/Gold/Gurwitz, Modifying 1970,
S. 669 ff; Insko/Turnbull/Yandell, Facilitative, 1975, S.
513 ff.

2

Mihlbacher, Selektive 1982, S. 88.
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Nur bei relativ starkem Interesse fiir das Produkt oder Gestal-
tungselemente kann mit einem etwas grdBeren Bemiihen gerechnet
werden, die Botschaft auch in einer Ablenkungssituation zu
empfangen. Bei starkem Produktinteresse besteht allerdings
die Gefahr, daB der Konsument zu einem spédteren Zeitpunkt,
in dem er nicht abgelenkt ist, noch einmal iiber die Argumente
der Werbebotschaft nachdenkt. Da er dann auch ungestdrt Gegen-
argumente formulieren kann, geht die urspriinglich gro&Bere
Einstellungsverdnderung moéglicherweise wieder zurlick.

Den EinfluB8 von Ablenkung auf die Einstellungsveridnderung
im Zeitablauf untersuchten Holt und Watts.l Sie stellten bei
einer direkt am Ende der Botschaftsiibermittlung durchgefiihrten
Einstellungsmessung eine signifikant gr&B8ere Meinungsbeeinflus-
sung der abgelenkten Testpersonen fest. Bei eiher zweiten,
eine Woche spater durchgefithrten Messung lagen die Einstel-
lungswerte der nichtabgelenkten Versuchspersonen hdher. Die
Einstellungswerte der abgelenkten Probanden waren viel stédrker
gesunken als die der Kontrollgruppe. Holt und Watts fiihren
dies auf die geringere Lernleistung zuriick,2 doch kodnnten
auch Gegenargumente "nachgeholt" worden sein. Positive Ablen-
kungseffekte sind demnach méglicherweise nur von kurzer Dauer.

Im Marketingbereich wadren damit eine l&dngerfristige positive
Verdnderung der Einstellung bzw. der Handlungsabsicht nicht
zu erwarten. Positive Ablenkungseffekte kdnnen 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.

B Vgl. Holt/Watts, Immediate 1976, S. 128.
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2122 Kommunikatorspezifische Bestimmungsfaktoren

Neben den empfangerspezifischen bestimmen kommunikatorspezi-
fische oder botschaftsspezifische Faktoren die Art und Hohe
von Ablenkungseffekten.

Quellenglaubwiirdigkeit

Einen wichtigen kommunikatorspezifischen Bestimmungsfaktor
fiir die Art der Ablenkungseffekte stellt die Glaubwiirdigkeit
der Quelle dar. Denn neben der Formulierung von Gegenargumen-
ten hat ein Individuum noch eine weitere M&glichkeit, sich
gegen Beeinflussungsversuche zu wehren: Wenn die Quelle nicht
glaubwiirdig erscheint, kann eine Quellenabwertung vorgenom-
men werden.1 Diese Abwehrmdglichkeit beansprucht wahrschein-
lich weniger kognitive Verarbeitungskapazitdt und ist daher
leichter durchzufiihren. In Studien, in denen die Glaubwiir-
digkeit der Quelle systematisch verdndert wurde, zeigten sich
positive Ablenkungseffekte nur bei einer hohen Quellenglaubwiir-
digkeit.2

Personen, die eine negative Einstellung gegeniiber 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 Gardner3 und Nelson et.al.4 nicht
zu einer stdrkeren Meinungsbeeinflussung gekommen sein k&nnte.
Auch aufgrund der weitverbreiteten negativen Einstellung gegen-
iber Werbung5 ist also im Marketingbereich wahrscheinlich

L yg1. s. 47 ¢.

2 Vgl. Kiesler/Mathog, Distraction 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. Mihlbacher, Selektive 1982, S. 172.
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nur selten mit positiven Ablenkungseffekten zu rechnen.

"Widerlegbarkeit®” der Botschaftsargumente

Da Ablenkung nur dann einen positiven EinfluB8 haben kann,
wenn der Empfdnger Einwdnde gegen den Botschaftsinhalt erheben
kann, ist die Uberzeugungskraft der Botschaftsargumente von
Bedeutung. Enth&dlt die Botschaft sehr Uberzeugende Argumente,
die nicht oder nur sehr schwer widerlegbar sind, so k&nnen
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 groBeren

Einstellungsverédnderung als ohne Ablenkung kommen.

Wahrend davon auszugehen ist, daB in einer Situation ohne
Ablenkung die Einstellungsverdnderung durch eine schwer 2zu
widerlegende Botschaft groBer ist als durch eine unplausible
Botschaft, muB 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, daB die Einstellungsverdn-
derung bei der leicht zu widerlegenden Botschaft groBer war.2

Daraus ergibt sich das Entscheidungsproblem, ob der Einsatz
schwer zu widerlegender oder zu Gegenargumenten reizender,
leicht widerlegbarer Werbebotschaften sinnvoller ist. Formal
ausgedriickt stellt sich also die Frage, ob gilt

(la) a Wg, + (1 - a) Won ~ (a Wea * (1 - a) WGN) 2 0
oder

(1b) a Wg, + (1 - a) Woy ~ (a Won * (1 - a) WGN) < 0.

1

Vgl. Regan/Cheng, Distraction 1976, S., 143; Petty/ Wells/
Brock, Distraction 1976, S. 882,

2 vgl. Petty/Wells/Brock, Distraction 1976, S. 879.
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Beeinflussungswirkung der schwer zu widerlegenden
Werbebotschaft in Ablenkungssituationen

Beeinflussungswirkung der schwer zu widerlegenden
Werbebotschaft in Situationen ohne Ablenkung

Beeinflussungswirkung der zu Gegenargumenten
reizenden Werbebotschaft in Ablenkungssituationen

Beeinflussungswirkung der zu Gegenargumenten
reizenden Werbebotschaft in Situationen ohne
Ablenkung

Anteil der abgelenkten Zielpersonen

Anteil der nicht abgelenkten Zielpersonen

ist

< a, da der grdBte Teil der Rundfunkho-
rer einer Paralleltdtigkeit nachgeht,

wGN>O, da die Beeinflussungswirkung der
schwer zu widerlegenden Botschaft
bei den nichtabgelenkten Empf&dngern
groBer ist,

wSA>0' da die Beeinflussungswirkung der

schwer widerlegbaren Botschaft durch

Ablenkung herabgesetzt wird.

Die Ungleichung (la) bzw. (1b) 1laB8t sich umformen zu

(5)

a (w - W

SN ca) t (1 - a)(Wgy - WGN) Zo0
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Wegen (3) gilt auch

(1 - a) (WSN - wGN) > 0,
GemdB diesem formalen Ansatz wédre also zundchst zu prifen, ob
WSA - WGA <0 ist. Falls dies der Fall ist, miiBte noch ermit-
telt werden, ob tatsdchlich gilt

(6) (1 - a)(WSN - W.,) - a (wSA - W

GN ca) < o.

Gilt dies, wadre der Einsatz einer Botschaft, gegen die leicht
Gegenargumente generiert werden koénnen, sinnvoller als der

Einsatz schwer widerlegbarer Argumente.

Die Anwendung des formalen Ansatzes in einem konkreten Fall
ist allerdings beim heutigen Erkenntnisstand nicht moéglich.

So ergibt sich beispielsweise WSA aus
(7) W 1 tw
SA - k ) Sij
i=1 j=
wobei
wSij = Beeinflussungswirkung der schwer zu widerlegenden
Werbebotschaft bei der durch Paralleltdtigkeit
j ablenkten Person i
k = Anzahl der abgelenkten Personen
1 = Anzahl der durchgefiihrten Paralleltadtigkeiten

Zur Berechnung von W miBte zundchst die Anzahl der Personen,

die eine bestimmteSgaralleltétigkeit durchfiihren, bekannt
sein. Weiterhin bendtigt man die Hohe der Beeinflussungswir-
kung der schwer zu widerlegenden Botschaft bei dieser Parallel-
tdtigkeit bei den einzelnen Personen. Fiir die Berechnung von
wGA gilt dies analog. Bisher liegen jedoch noch nicht einmal
Daten vor, die eine auch nur anndhernde Schatzung der durch-
schnittlichen Beeinflussungswirkung einer Paralleltdtigkeit

zulassen.
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Allerdings erscheint es auch fraglich, ob im Marketingbereich
der Fall einer gréBeren Einstellungsverdnderung durch eine
leicht zu widerlegende Botschaft gegeniiber 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 Ausiibung
von Paralleltdtigkeiten nicht mit einer Steigerung der Beein-
flussungswirkung einer leicht zu widerlegenden Botschaft,
sondern mit einer unverdnderten oder sogar verringerten Wir-
kung zu rechnen. Der Fall einer geringeren Einstellungsver&dn-
derung durch schwer gegeniiber leicht zu widerlegenden Argumen-
ten ist daher im Marketingbereich eher unwahrscheinlich. Er
kann nur eintreten, wenn der negative EinfluB8 der Parallel-
tatigkeiten auf die einstellungskonforme Botschaft deutlich

groBer ist.

Gegen den Einsatz leicht zu widerlegender Botschaftsargumente
spricht aber auch, daB langfristig mit einer Verringerung
der Quellenglaubwiirdigkeit zu rechnen ist. Dies wiirde wiederum
die Einstellungsverdnderung erschweren. Insgesamt erscheinen
daher technisch orientierte und informative Argumente und
die Hervorhebung der Produktvorteile sinnvoll, sofern sie
den Anspriichen der Zielgruppen geniligen. Auch Werbemittel,
in denen eher emotionale als kognitive Stimuli enthalten sind,

werden selten Gegenargumente ausl&sen.

2123 Situationsspezifische Bestimmungsfaktoren

Den einzigen bisher ndher untersuchten situationsspezifischen
Faktor stellt die Ablenkungsstdrke dar. Viele Forscher gehen
von einem kurvilinearen Zusammenhang zwischen der Ablenkungs-
stdarke und der Einstellungsverdnderung aus.1 Nur wenn die
Ablenkung ein bestimmtes AusmaB erreicht, kdnnen positive

: 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 Ablenkungsstdrke
wird jedoch die Informationsaufnahme erschwert oder sogar
verhindert, so daB es zu einer geringeren Erinnerung an den
Botschaftinhalt und schlieBlich zu einer geringeren Meinungsbe-
einflussung kommt.1 Die Ablenkungsstdrke ist damit mdglicher-
weise ein Kriterium zur Bestimmung der Art und HOhe des Ein-

flusses von Paralleltidtigkeiten auf die Werbewirkung.

213 Die Ablenkungsstdrke als EinfluBgrdse

Versuche, den EinfluB der Ablenkungsstdrke auf die Verarbei-
tung beeinflussender Botschaften empirisch festzustellen,
erfolgten bereits sehr friih.2 Es lassen sich zwei unterschied-
liche Vorgehensweisen unterscheiden. Teilweise erfolgte die
Verdnderung der Ablenkungsstdrke durch eine Variation der
Intensitit einer einzelnen Ablenkungsart. Die Intensit&dt der
Ablenkung wurde durch eine Verdnderung 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 Verdnderung der Ablenkungsstdrke durch den Einsatz zweier
oder mehrerer unterschiedlicher Ablenkungsarten.

2131 Unterschiedliche Ablenkungsstdrken bei einer einzelnen
Ablenkungsart

In drei Studien wurde versucht, die Ablenkungsstdrke durch
eine Variation des Aktivierungspotentials zu verdndern (vgl.
Tabelle 1). Rosenblatt3 zeigte seinen Probanden drei unter-
schiedliche Gruppen von Dias, die sich durch ihre "Ungewdhn-

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

2 vVgl. z.B. Gardner, Effects 1966, S. 532 ff; Rosenblatt,

Persuasion 1966, S. 85 ff.

Vgl. hier und im folgenden Rosenblatt, Persuasion 1966,
S. 85 ff.
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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
Wright2 versuchten die Ablenkungsstdrke durch eine Variation
des Aktivierungspotentials der eingesetzten Ablenkung zu ver-
dndern. Wdahrend die Versuchspersonen eine Werbebotschaft fiir
eine Automarke hérten, sahen sie

o einen zum Botschaftsinhalt passenden Videofilm iber 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 FuBball-
spiels (starke Ablenkung).

Geht man davon aus, daB in den Experimenten tatsdchlich die
Ablenkungsstédrke variiert wurde, so sprechen die Ergebnisse
insgesamt fiir einen kurvilinearen Zusammenhang zwischen Ablen-
kungsstidrke und positiven Ablenkungseffekten. Zwar erfolgte
vor den Experimenten keine Messung, inwieweit das Aktivierungs-
potential des Stimulusmaterials tatsdchlich 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, bestdtigen sie doch die Annahme,
daB die Ablenkungsstédrke tatsdchlich variiert wurde.

In verschiedenen anderen Experimenten wurde nicht das Aktivie-
rungspotential der Stimuli, sondern deren Anzahl veridndert.
Kurz erwdhnt seien hier zundchst die Ergebnisse der Studie
von Grass et al.3 Allerdings wurde der EinfluB zunehmender

1 ygl. hier und im folgenden Bither, Effects 1972, S. 1 ff.
2 ygl. Bither/Wright, Self-Confidence 1973, S. 147 ff.
3

Vgl. Grass/Wallace/Robertshaw, NOLAD 1983, S. 47 ff sowie
S.7.
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Variation der
Autor (en) / Thema der Ubertragung eingesetzte Ablenkungs-
Quelle (n) Botschaft der Botschaft Ablenkungsart (en) intensitit Ergebnise
Rosenblatt gegen Tuberkulose- akustisch {ber irrelevante Dias statt o moderate: bei moder
vorsorgeunter- Tonband leerer Leirwand Zahnhygienedias Einstellu
suchungen durch o starke (a): und bei N
Riéntgenstrahlen Zahnhygienedias durch sta
o starke (b): tiver Eir
unterschiedliche schaftsar
Themen
Bither, vergleichende akustisch {ber irrelevante Videoauf- o geringe: tendenzie
Effects 1972 Autowerbung Video nahmen statt zur Wer- Aufnahmen von Regen-— bel gerir
bung passender Aufnahmen schirmen bei Nicht
o starke: Erinnerur
Aufnahmen von FuB- signifike
ballszenen geringer
abgelenkt
Bither/Wright, |vergleichende akustisch {ber irrelevante Videocauf- © geringe: bei Persc
Selfconfidence |Autowerbung Video nahmen statt zur Wer- Aufnahmen von Regen— vertauen
1973 bung passender Aufnahmen L 4nderung
o starke: griBere &
Aufnahmen von FuB- Erimnerur
ballszenen signifika
geringer
abgelenkt
Gardner, Werbung flir einen akustisch {ber Modellautobahnrennen © geringe: keine sic
Effect 1966, Kinofilm Tonband ein Auto langsam zwischen
Distraction o starke: signifika
1970 zwei Autos schnell und gerir
keine Unt
Silverman/ Studiengebtihren- akustisch {ber Funkst¥rungen o geringe: bei stark
Regula, erhhung Tonband keine Angaben zur stellungs
Evaluation genauven Hshe bei gerir
1968 o starke: Nichtabge
keine Angaben zur keine Eri
genauen Hthe
Keating/Latané, | gegen die Einfilhrung | akustisch {iber Stérung der Ubertragqungs- o zeitweilig: bei zeit
Distorted 1972 | eines Freiwilligen- ™ signale des TV 20 x 20 sec. in Einstelll
heeres; 3,5 min. lenkten 1
Zensur von Porno- o stidndig kleinere
graphie abgelenk!
keine Exi
Osterhouse/ Studiengebithren- akustisch {ber verbale Reaktion (Nemnung | © moderate: tendenzie
Brock, erhShung Kopfhdrer der Zahl) auf vier ab~- 12 Lichter pro min. mit steic
Distraction wechselnd aufleuchtende © starke: geringere
1970 Lichter 24 Lichter pro min. kein sigr
an Botscl
Bxperiment I Effekt de
Multiple-
Experiment II Studiengebithren- akustisch {ber verbale Reaktion (Nemnung | © geringe: bei star)
erhdhung Kopfhdrer der Zahl) auf vier ab- 10 Lichter pro min. stellungs
wechselnd aufleuchtende © moderate: und Nich
Lichter 20 Lichter pro min. Untersch:
o starke: sinkende
30 Lichter pro min. Ablenkun
kein sigr
an Botscl
ADlenxun
Choice- |

Tabelle 1: EinfluB unterschiedlicher Ablenkungsintensitdten auf die Wirkung beeinflus:



Messung des

subjektiven Messung der

Abgelu\kt- -
e heitsgeftihls mentation Bemerkungen
ater Ablenkung signifikant grdBere ja nein
mgsverinderung als bei starker (b)
ichtabgelénkten;
rke (b) Ablenkung signifikant nega-
flu8 auf die Erinnerung an Bot-
gumente
11 grtBere Einstellungsverindenung ja nein kein signifikantes Ergebnis,
ger Ablenkung als bei starker und da bei Personen mit geringer
abgelenkten; Bindung an die nicht beworbene
g an Argumente bei starker Ablenkung Marke ein negativer Effekt auf
nt kleiner als bei geringer und bei die Einstellungsverdnderung
signifikant kleiner als bei Nicht- auftrat
en
nen mit mittlerem und hohem Selbst- ja nein bei Personen mit geringem Selbst-
signifikant griBere Einstellungsver- vertrauen negativer Effekt auf
als bei starker~und bei starker die Einstellungsveridnderung
1s bei Nichtabgelenkten;
g an Argumente bei starker Ablenkung
nt kleiner als bei geringer und bei
signifikant kleiner als bei Nicht-
mifikanten Einstellungsunterschiede nein nein Generierung von Gegenargumenten
den Gruppen; gegen den Botschaftsinhalt nicht
int kleinere Erinnerungswerte bei stark sehr wahrscheinlich

g Abgelenkten gegeniiber Nichtabgelenkten;

.atschi!ue zwischen Ablenkungsgruppen
er Ablenkung signifikant gr&Bere Ein- nein nein Silverman und Regula flihren das
beeinflussung als bei geringer; Ergebnis darauf zurlick, daB die
ger signifikant kleinere als bei Versuchspersonen einen Konzen-
lenkten; trationstest vermuteten
Nnerungsmessung
eiliger St¥rung signifikant grdBere nein nein
mgsverfnderung als bei Nichtabge-
md bei st¥ndiger St¥rung signifikant
Einstellungsverdnderung als bei Nicht-
en;
_nnerungsmessung
11 grtBere Einstellungsver#nderung nein ja
yender Ablenkung;

> Gegenargumentation der Abgelenkten;
ifikanter Effekt auf die Erinnerung
aftsargumente; signifikant negativer

r Ablenkung bei der Beantwortung von
-Choice-Fragen

cer Ablenkung signifikant grBere Ein-
svertdnderung als bei geringer, moderater
-abgelenkten; zwischen diesen keine
lede ;

Gegenargumentation bei steigender

H

ifikanter Effekt auf die Erinnerung
aftsargumente; negativer Effekt der
J pei uer peantwortung van ultiple-
Fragen

ja

ja

sender Botschaften




Variation der
Autor (en) / Thema der Upertragung e tzte Abl -
Quelle(n) Botschaft der Botschaft Ablenkungsart (en) intensitit Ergebnls
Keating/Brock, | Studiengebiihren— akustisch {lber Reaktion auf vier ab— ] : asignifil
erhiinng Tonband wechselnd aufleuchtende 10 Lichter pro min. durch di
1974 Lichter: o starke: kein sic
o Lichter nur beobachten 25 Lichter pro min. sinkende
o verbale Reaktion (Nen- Ablenjcur
nung der Zahl)
o manuelle Reaktion (Lich-
ter auslischen)
o manuelle und verbale
Petty/Wells/ Studiengebithren= akustisch {ber verbale Reaktion auf o geringe: mit stei
Brock, reduzierung (eine Kopfhirer vier abwechselnd auf- alle 15 sec. ein Einstel]
Distraction leicht und eine leuchtende Buchstaben Buchstabe zu wider
1976 schwer zu wider- o moderate: bei leic
legende Botschaft) alle 5 sec. ein :
Buchstabe bei schs
Experiment I o starke: Zahl unt
alle 3 sec. ein Ablenkour
Buchstabe signifi)
argument
Experiment II Studiengebithren=- akustisch Uber verbale Reaktion auf 0 geringe: bei der
reduzierung (eine Kopfhirer viar abwechselnd auf- alle 15 sec. ein nifikant
leicht und eine leuchtende Buchstaben Buchstabe moderats
schwer zu wider- © moderate: legender
legende Botschaft) alle 5 sec. ein beeinfl\
Buchstabe bei lei
geringes
mente a
bei sch
geringes
stlitzen
kein si
MacCann Has- Zwangssterilisation akustisch iber Reaktion auf jeweils 1, o geringe: signifi)
lett, von Minnern mit mehr | Tonband 2 oder } eingeblendete 15 Zahlen (gruppen) mit ste:
Distracting als zwei Kindern Zahlen: pro min. chne Ab.
1976 o passive Ablenkung: o starke: kein sic
visuell bzw. akustisch 22 zahlen(gruppen) bei sta
dargebotene Zahlen (grup— pro min. Gegenar:
pen) becbachten bzw. zu-
hifren
o aktive Ablenkung:
visusll bzw. akustisch
dargstotens Zahlen (grup—
pen) verbal nennen oder
aufschreiben
o stark aktive Ablenkung:
visuell dargebotene
Zahlen{gruppen) verbal
nermmen und aufschreiben

Tabelle 1: EinfluB unterschiedlicher Ablenkungsintensititen auf die Wirkung beeinflus:
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se

Mesaung des
subjektiven
Aogelenkt-
heitsqefilhls

@ant gréBere Cinstellungsbeeinflussung
@ starke Ablenkung;

mifikanter Einfluf auf die Erinnerung;
» Gegenarqumentation bei steigender

g

ja

gender Ablenkung grtiBere (kleinere)
ungsverinderung bel schwer (leicht)

g Botschaft;

ht zu widerlegender Botschaft sinkende
umentation mit steigender Ablenkung;

er zu widerlegender Botschaft sinkende
erstiltzender Gedanken mit steigender

g

ant niedrigere Erinnerung an Botschafts-
e bel starker Ablenlung

ja

ja

leicht zu widerlegenden Botschaft sig-
- grtiBere Einstellungsbeeinflussung bei
ar Ablenkung, bei der schwer zu wider-
1 tendenziell kleinere Einstellungs-

188UNg ;

ht zu widerlegender Botschaft bei

- Ablenkung signifikant mehr Gegenargu-
s bel moderater;

ver zu widerlegender Botschaft bel

> Ablenkung signifikant mehr unter-

le Gedanken;

mifikanter Einfluf auf die Erinnerung

ja

ja

—— — ——— e e e ]

ant griBere Einstellungsbeeinflussung
lgender Ablenkung (aber geringer als
Lenkung) ;

mifikanter Effekt auf die Erimmerung:
rker Ablenkung signifikant weniger
Jumente

nein

ja

insgesamt nur 108 Versuchs-
personen eingesetzt

sender Botschaften
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Ablenkungsstdrke nur durch Recallwerte von Rundfunk-Werbespots
gemessen. Als Ablenkung diente ein Videospiel, bei dem die
insgesamt 150 Versuchspersonen einen Lichtpunkt iber einen
TV-Schirm bewegen sollten, ohne an den Rand oder unregelmdBig
auftauchende Hindernisse anzustoBen. Dabei waren vier Schwie-
rigkeitsgrade moglich. Als sog. Non-Listening-Attention- De-
mand-Level (Grad der Aufmerksamkeitsbindung durch andere Akti-
vitidten) 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 fiir die totale Anzeigenerinne-
rung als auch fir die Erinnerung an Marken- und Firmennamen.
Die Stdrke der Abnahme war bei den einzelnen Spots sehr unter-
schiedlich.

Gardner1 verwendete ein Modellautorennen als Ablenkung. Die
Probanden muBten in der leichten Ablenkungssituation ein Auto
langsam, in der starken zwei Autos so schnell und nah beieinan-
der wie moéglich iiber eine Fahrstrecke steuern. Gleichzeitig
horten sie einen Werbespot fir einen Kinofilm (vgl. Tabelle
1). Da keine Messung des subjektiven Eindrucks iber die Ablen-
kungsstdrke erfolgte, ist nicht sicher, ob die objektive Stei-
gerung der Ablenkungsstdrke auch subjektiv empfunden wurde.
Insgesamt 1dBt das Experiment aufgrund der mangelnden Erfil-
lung der Rahmenbedingungen keine Rickschliisse auf positive

Ablenkungseffekte zu.2

In den tibrigen Experimenten fihrte eine Steigerung der Anzahl
der Ablenkungsstimuli sowohl zu einer grd&Beren als auch zu
einer geringeren Einstellungsveridnderung (vgl. Tabelle 1).
Inwieweit die geringere Einstellungsverdnderung auf das Uber-
schreiten der optimalen Ablenkungsstédrke zurilickzufiilhren ist,
148t sich nicht zweifelsfrei beurteilen. Fiir diese Annahme

spricht, daB8 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 fiihrte, kein signi-
fikanter EinfluB8 auf die Erinnerung zeigte. Soweit gemessen,
scheint in den Experimenten die objektive Steigerung der Ablen-

kungsstdarke auch subjektiv empfunden worden zu sein.

Auf den Bereich der Werbung ibertragen bedeuten die Ergebnis-
se, daB eine Paralleltdatigkeit unterschiedliche Ablenkungsef-
fekte bewirken kann. Mit zunehmender Anzahl eintreffender
Stimuli wdchst die Ablenkungsstdrke einer Tatigkeit. Die Ablen-
kungseffekte variieren also z.B. in Abhdngigkeit von der Ge-
schwindigkeit, mit der eine Tatigkeit ausgefiihrt wird. Ebenso
wird eine Autofahrt auf einer wenig befahrenen LandstraBe
i.a. weniger stark von einem Radioprogramm ablenken als eine
Fahrt in dichtem Stadtverkehr.

Unterschiedliche Ablenkungseffekte sind bei einigen Parallel-
tdtigkeiten auch aufgrund eines unterschiedlichen Aktivierungs-
potentials der Stimuli denkbar. So erscheint es einleuchtend,
daB ein anspruchsvolles und interessantes Buch stdrker ablenkt
als ein einfach zu lesender Text mit langweiligem Inhalt.

Da hier davon ausgegangen wird, daB die Erfiillung der Rahmenbe-
dingung fir positive Ablenkungseffekte im Marketingbereich
nur in Ausnahmefdllen gegeben sein diirfte, werden die folgen-

den zwei Hypothesen formuliert.

Hla: Je groBer die Anzahl bzw. je hoher das Aktivierungs-
potential der Reize ist, die zur Durchfiihrung einer
Paralleltdtigkeit verarbeitet werden missen, desto gerin-
ger wird die Erinnerung an die Inhalte eines Rundfunk-

spots.

Hlb: Je groBer die Anzahl bzw. je hSher das Aktivierungspoten-
tial der Reize ist, die zur Durchfiihrung einer Parallel-
tdatigkeit verarbeitet werden miissen, desto geringer
wird die Einstellungsbeeinflussung in die vom Kommunika-

tor gewiinschte Richtung.
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Es sei noch einmal darauf hingewiesen, daB8 die letzte Hypo-
these nur gilt, sofern die Rahmenbedingungen fiir positive
Ablenkungseffekte nicht erfiillt sind.

2132 Unterschiedliche Ablenkungsstdrken bei verschiedenen
Ablenkungsarten

In einigen Experimenten wurde versucht, die Ablenkungsstirke
durch den Einsatz unterschiedlicher Ablenkungsarten zu vari-
ieren. Dahinter steht die (nicht immer explizit geduBerte)
Vermutung, unterschiedliche Ablenkungsarten lenkten unter-
schiedlich stark ab.

Teilweise wird die Annahme vertreten, bestimmte Arten der
Ablenkung beglinstigten bestimmte Ablenkungseffekte. So fiihrten
nur solche Ablenkungsarten zu einem positiven Effekt, die
dasselbe Medium benutzten, iiber das auch die Botschaft dargebo-
ten wird. Durch andere Ablenkungsarten wiirde dagegen die Infor-
mationsaufnahme zu stark erschwert.l Im folgenden soll unter-
sucht werden, ob sich bereits aus einer systematischen Analyse
der Studien, in denen nur eine Ablenkungsart eingesetzt wurde,
Schliisse iiber den EinfluB8 bestimmter Ablenkungsarten ziehen
lassen. Deshalb erfolgt zundchst eine Systematisierung der
bisherigen Ablenkungsarten. Im AnschluB daran werden die Stu-
dien ndher betrachtet, in denen mehrere Ablenkungsarten einge-
setzt wurden.

21321 Systematik bisher eingesetzter Ablenkungsarten
Die bisher verwendeten Ablenkungsarten lassen sich in vier

Klassen aufteilenzz Anweisungsbedingte Ablenkung, gestaltungs-
bedingte Ablenkung, passive Ablenkung und aktive Ablenkung.

1 Vgl. Muhlbacher, 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 Jjeweils bestimmten Einzelheiten grdB8ere Beachtung als
dem eigentlichen Botschaftsinhalt schenken. Die Ablenkung
erfolgte in diesen Experimenten also nicht durch zusdtzliche
Stimuli (vgl. Tabelle 2).

Anweisungsbedingte Ablenkung fiihrte in den oben erwdhnten
Studien zwar zu einer tendenziell grdBeren Einstellungsverdnde-
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 kdnnte am Anfang
des Werbespots ein Sprecher dazu auffordern, im Rahmen eines
Preisausschreibens auf ein ganz bestimmtes LO&sungswort 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 konnen, daB
die Testpersonen sie wahrscheinlich nicht als zusdtzliche
Stimuli empfinden.l In finf Experimenten, in denen gestaltungs-
bedingte Ablenkung eingesetzt wurde, zeigten sich jeweils
grdBere Einstellungsverdnderungen, sofern eine bestimmte Ablen-
kungsstidrke nicht lberschritten 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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Autor (en) / Thema der Ubert el
Quelle(n) Botschaft (en) der B t Abl ten Ergebnisee
F / verbot akustisch durch arweisungsbedingt tendenziell grtidere Einstellung
Sears, fir Tesnager einen Sprecher Beurteilung der Abgelenkten, jedoch keins’signi
Warning 1965 . Perstnlichkeit des achiede;
Sprechars kein negativer Einflus suf die
Miller/Baron, ksine Angaben akustisch (ber anweisungsbedingt signifikant grtfere Einstsllung
Distraction ein Tonband Beurteilung der H
1968 Persdnlichkeit des kein negativer Einflul suf die
Sprechers
Doxxis, keins Angaben visuell durch anweisungabedingt ; tendenziell grtfere Einstellung
Persuasion einen geschrie- Korrekturlesen der Abwl-\ktm jedoch kein sioni
1967 benen Text Botschaft
knl.n n-gluvu Binflud suf die
Silverman/ Staudiengablihren— axustisch (ber gestal tungsbedingt: bei starker Stirung ug\um
Regula, erhiinng Tonband Funkstirungen stellungsbesinflussung als bai
Evaluation bei garinger Stirung signifikan
1968 stellungsbesinflussung als hed
keine Er.
Bither, vergleichende akustisch (ber gestaltungabedingt : tendenziell grifere Einstellung
Effects 1972 Autoweriaung Video Einsatz eines
Sprechers mit starkes signifikant negativer Einflul a
franztisischem Akzent
Bither/Wright, | vergleichende akustisch iber gestaltungsbedingt: bsi Personsn mit mittlerem und
Selfconfidence | Autowerbung Video Einsatz eines trausn griSere Einstellungsverl
1973 Sprechers mit starkesm Nichtabgelenkten, bei geringem
franzisischem Akzent geringere ungsver inderu
abgelenkten (keine Angaben zur .
Negativer Bffekt auf die Erinne
gaben zu Signifikanz)
Keating/ gegen die Ein- akustisch iber tungsbadingt bei zeitweiliger Stinung ug'\u
Latane, fihrung eines ™v Stirung des Uber- Einstellungsveriinderung als bei
Distorted Freiwilligsnheeres, tragungssignals des und bei stindiger Stirung signi
1972 Zensur von Pormo- TV-Gerlites Ver#nderung;
graphie keine Erinnerungsmessung
Holt/watts, keine Angaben visuell durch gestaltungsbedingt : signifikant griSere Einstellung
einen geschrie- weiBer Text auf der Abgelenkten;
1974 benen Text schwarzem Papier signifikant negativer Einflub a
innerung
Nelson/Duncan/ ltx‘bmq fUr Heim— akustisch (ber gestal kein signifikanter Einflu8 auf
Frc llen flr Tonband hmorvolle Sequenz der Einstellung gegeniiber dem P
Distractiaon Minner (produktbezogen) im und der Kaufabsicht;
1985 Werbespot. signifikant negativer Einflub a
innerung
Tabelle 2: EinfluB anweisungs- und gestaltungsbedingter Al

beeinflussender Botschaften
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Erinnerung
sverinderung dsr kaine keins positiver Ablenungseffekt
Angaben Angaben sich mx bei hoher
Erinnerung Quallenglmiadirdigkeit
sverinderung der
fikanter Unter-
Ex innarung
grdere Ein- nein nein Silversan und Regula fihren
geringer; das Exgebnis darmuf xuriick,
t klainere Ein- dal dis Versuchspersonen ainen
Nichtabgelenkten);
sverinderung bei ja nain kain signifikantes Ergeinis, da bei
Personan mit geringer Bindung an dis
uf die Erinnerung nicht beworbens Marke ein negetiver
Effekt auf dis Rinstsllungsveriindenmg
auftrat
hohen Selbstver- 3 nain
ndenung als bei
Selbstvertrausn
ng als bei Nicht-
Signifikanz) ;
rung (keine An-
ikant grdSere nain nain
N4
fikant kleinsre
sbesinflusamng nein nein in einer zweiten Msssung mwei Wochen
nach den Bxperiment war die Ein-
uf die Br- stellung der Abgelenktsn stirker su-
rickgegangen als dis der Nichtabgmlenk-
ten = kein positiver Effekt mshr vorhandan
die Verinderung nain ja
rodukt, dsm Spot
uf die Er- -

blenkung

auf die Wirkung




Autor (en) / Thema der n
Qualls(n) Botschatt (en) dex d
Pestingar/ gegen Studenten— akustisch (ber |passive visuelle: signify
Maccoby , verbindungen Tonfilm irrelevanter Film dar Abg
Registance statt Aufnatmen kein ne
1964 des Sprechers
Breitrose, nsuses Liindische akustisch (ber |passive visuslle: kein si
Effect 1965 Politik, Tonfila tar Pilm lungsbe
it des statt Aufnahmen signifyl
Br: Sprechers innerun
Haaland/ fir bzw. gegan die akustisch (ber |pasaive visuelle signifi
das Tonfila irrelevanter Pilm stellun
Resistance Wahlalters statt Aufnahmen signifl
1968 des Sprechers innerun
Venkatesan/ Bierwerbung akustisch passive visuslle: keins E
Haaland, Tonfilm Filn mit Werbeparo- signify
Divided 1968 dien statt Bier- innerun
Bither, vergleichende akustisch (bar |passive visuelle: tandenz
Effects 1972 Autowerbung Video irrelevante Auf- bei ger
nahmen statt zur Wer- signify
bung Af- auf die
nabean
Bither/Wright, | vergleichende akustisch (ber |passive visuslle: bei Per
Selfconfiden: Video irrelevante Auf- vartrau
1973 nalmen statt zur Wer- dnderun
bung passender Auf- mit ger
auf die
signify
innerun
Fosenblatt, gegan Tubsriculose— akustisch (ber | passive visuelle: bei mod
irrelevantas Dias Einstel
1966 suchungen durch statt learer Nichtab
Rintgenstrahlen duch s
Einflus
Shaso/Meador, Rassentrenmng akustisch (ber | passive visuslle: signify
Effect 1969 irrel Dias der Abg
signifi
innerun
/ Studd akustisch (ber |passive visualle: kein si
Brock, erhitung Tonband vier abavachselnd auf- kein si
1974 becbachten
MacCarn: 2wangssterilisation akustisch (ber | passive visuslle: bai hoh
Haslett, von Minnarn mit mshr d uppen be— gesetzt,
als zwei Kindern . jemils
1976 passiv-akustische bei pas
an- passive
hiiren stellun
(kaina .
kein si
Rule/Rehill, stiirkarer TV-Einsatz | visusll durch passive alustische: signifyl
in der Lehre geschrisbenen Geriusche Abgelen
1970 Text kein si
Regan/Cheng, Zihneputzen baw. akustisch (ber |passive akustische: signifyl
o4 icharhed Musik bai den
1973 nicht sinmvoll schaft;
signify
bei bei
si1 / Bevo Lk akustisch durch |passive akustische: signifil
Mazmanian, trolle durch 0 einsn 2w stallun
Effects 1975 A o kain si
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ant A Einstal
slenkten ;
Jativer Effekt auf die Erinnerung

Binstel

nur bei Personen mit hoher Bindung
an das Thema

gnifikantar Einflu8 auf die Einstel-
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kant negativer EinfluS auf die Ein-
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kant negativer Einflu8 auf die Ex-
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instellungemessung;
kant negativer EinfluS auf die Ex-
g an Produkt- und Markennamen

mSglicherweise Interferenzen durch
die Warbeparcdien

isll Einstel

inger Ablenkung;

kant negativer Einflul der Ableniung
Erinnerung

ja

lul.nlwtk.\t-m da bei
an dis
mmmm_uuu-
fekt auf die Einstellungsverinderung
suftrat

sonen mit mittlerem und hohem Selbst-
mumuuuntqzﬁhn lm
g als bei Ni
wummﬂmmm
Einstallungsver! il

ant negativer Einflu8 auf die Exr-

g

Ja

srater Ablankung ngxuuum gritere
und bei

galenkten;
tarks Ablenlang signifikant negativer
auf die Exrinnerung

kant griSere Einstsllungsbesinflussung
slenktan;

kant negativer EinfluS auf dies Er-

g

gnifikanter Einflu8 auf die Einstallung;
gnifikanter Einflu8 auf die Erinnerung

Jja

or Mm-mt-mut jeuils Pnnb-

siver visusller Ablenkung grisSere, bei
r akustischer Ablenung kleinere Ein-
gsver Snderung

Angaben zur Signifikanz)

gnifikanter Effekt auf die Erinnerung

Jja

anta Einstellungsverinderung bei den
ctan
gnifikanter Einflul auf die Erinnerung

ant negativer Effekt auf die Erinnerung
len Botschaften

ant negativer EinfluS auf die Ein—
1
mifikanter Einflu8 auf dis Erinnerung

nain

Tabelle 3: EinfluB passiver Ablenkung auf die Wirkung beeinflussender Botschaften
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Ein Versuch, durch eine humorvolle Sequenz in einem Funkspot
eine groBere Einstellungsverdnderung zu erreichen, schlug
fehl.l Die Erinnerung der Testpersonen an vier vorgebrachte
Kaufargumente war dabei umso geringer, je frither die Ablen-
kungssequenz im Spot plaziert wurde. Der Grund hierfiir kdnnte
sein, daB durch die humorvolle Sequenz ein anderes als das
Produktbeurteilungsschema aktiviert wurde. Die Auseinanderset-
zung mit den auf die Sequenz folgenden Botschaftsargumenten
erfolgte dadurch méglicherweise weniger intensiv.

Bei den bisher beschriebenen Formen der Ablenkung wird die
Aufmerksamkeit der Rezipienten nicht vom Ubertragungsmedium
weggefihrt. Die Aufnahme der Botschaft wird nicht verhindert,
sondern hochstens etwas erschwert. Da in beiden Ablenkungsklas-
sen u. U. nicht das eigentlich addquate Geddchtnisschema 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 groBeren Einstel-
lungsveradnderung fiihren. Es besteht jedoch die Gefahr, das
positive Gedanken zum Botschaftsinhalt verhindert werden bzw.
die momentanen Verarbeitungsresultate nicht ins LZG gelangen.
Ablenkungsarten aus beiden Klassen kénnen also sowohl positive
als auch negative Ablenkungseffekte haben.

Die Ablenkungsarten aus diesen beiden Klassen haben so gut
wie keine Ahnlichkeit mit realistischen Paralleltdtigkeiten.
Die Ergebnisse lassen sich daher kaum auf derartige Ablenkungs-

situationen iibertragen.

Passive Ablenkung

Unter passiver Ablenkung werden hier alle Tatigkeiten verstan-
den, die keine aktiven Handlungen erfordern. So ist z.B. das
bloB8e 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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kénnten auch in der Werbemittelgestaltung verwendet werden.
Sie werden jedoch aus zwei Griinden nicht der gestaltungsbeding-
ten Ablenkung zugeordnet. Erstens wurden die hier betrachteten
Reize mit hoher Wahrscheinlichkeit als nicht direkt zur Bot-
schaft gehdrig empfunden (vgl. Tabelle 3). Sie haben zudem
gréBere Ahnlichkeit mit ablenkenden Reizen, wie sie auch bei
Nebentdtigkeiten im Alltag auftreten kdnnen. Bei passiven
Ablenkungsstimuli scheint eine Unterteilung in visuelle und
akustische Ablenkungsarten sinnvoll. Zundchst soll hier die
passive visuelle Ablenkung angefiihrt werden.

Als passive visuelle Ablenkung wurden in vielen Studien Fil-e1
oder Dias2 gezeigt, die mit der verbalen Botschaft keine in-
haltliche Verbindung aufwiesen. Bei zwei anderen Studien muB-
ten die Probanden abwechselnd aufleuchtende Lichter beobach-
ten.3 In einigen Fdllen bestdtigten 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 1dBt 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 erfaBt.
GemdB dieser Ergebnisse wird passive visuelle Ablenkung tat-
sdachlich 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, Ss. 1 ff; Bither/
Wright, Self-Confidence 1973, S. 146 ff.

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

Vgl. Keating/Brock, Acceptance 1974, S. 301 ff; MacCann
Haslett, Distracting 1976, S. 81 ff.
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Autor (en) / Thema der bertragqung eingesetzte
Quelle(n) Botschaft (en) der Botschaft Ablenkungsarten Ergebnisse
Haaland/ fir bzw. gegen die akustisch {lber { Ausfilllen von signifikant negativer
Venkatesan, Herabsetzung des Tonfilm Multiple—Choice- verdndenumg;
Resitance Wahlalters Fragen und seman- signifikant negativer
1968 tischen Differentialen nerung
Venkatesan/ Bierwerbung akustisch tber | Ausfiillen von keine Einstellungsmess
Haaland, Tonfilm Multiple—Choice- signifikant negativer
Divided 1968 und seman— nerung
tischen Differentialen
Gardner, Werbung filr einen akustisch tber | Modellautobahn— kein signifikanter Eir
Effects 1966, Kinofilm Tonband rennen signifikant negativer
Distraction innerung
1970
Kiegler/Mathog, | vier Botschaften mit | akustisch {ber zweistellige Zahlen tendenziell grtere (.
Distraction verschiedenen Be- Tonband abschreiben stellungsbeeinflussun
1968 schriinkungen fiir hoher (geringer) Quel
Studenten kein signifikanter Eis
Vohs/Garett, fur den Klu Klux akustisch iber | Verlnderungen an geu— signifikant negativer
Resistance Klan Tonband metrischen Figuren, stellungsbeeinflussun
1968 Rechenaufgaben keine Exrinnenungsmess
Zimbardo/ Kirzung der ajustisch (ber | Addition der Buchsta- bei Kanzentration auf
Snyder/Gold/ Semesterferien Tonband staben zweier Zahlen, gridere Einstellungsh
Quwitz, entweder mit auf die Ableniang;
Botschaft oder auf bei vier verschiedena
1970 die Rechenaufgabe ge— Unterschiede, bei 10 |
lenkter Aufmerksamkeit bel Konzentration auf
Exgebnisse
Inako/Tarn— Kiirzung der akustisch tber | Addition der Buchsta- bei Konzentration auf
bull/Yandell, Semesterferien Tanband ben zweier Zahlen, aufgabe) signifikant ¢
Facilitative entweder mit auf die stellungsbeeinflussurx
1974 Botschaft oder auf signifikant negativer
die Rechenaufgabe ge— nerung
lenkter Aufmerksamkeit
Osterhouse/ Studiengeblihren— akustisch {ber | verbale Reaktion (Nen- tendenziell grtiBere E:
Brock, erhtihung Kopfhiirer nung der Zahl) auf und geringere Gegenar
Distraction vier abwechselnd auf- ten;
leuchtende kein signifikanter Ef:
Botschaftsargumente, |
L Bxperiment 1 der Beantwortung von |
—_— e o e — o —— — e — e e — _— | —— — — —
Bxperiment II Studiengebiihren— akustisch verbale Reaktion (Nem— signifikanter Einfluf
erhiiumng Kopfhtirer nung der Zahl) auf lenlamgsintensitit, o
vier abwechselnd auf- tation;
leuchtende Lichter kein signifikanter Ef
Botschaftsargumente,
der Beantwortung der |

Tabelle 4: EinfluB aktiver Ablenkung auf die Wirkung beeinflussen
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1 Erinnerungsmfen keine letrten von 3 Exparimenten
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Rechenaufgabe schlechtere
die Botschaft (Rechen- ja ja
grBere (kleinere) Ein—
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Instellungsbeeinflussung nein ja
rmentation der Abgelsnk-
fekt auf Exrinnerung an
signifikanter Einfluf bei
M11t1iple~-Choice-Fragen
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fekt auf Erimmerung an
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Nztor (en) / Tham der Ubartragung eingesstzte
Oualle(n) Botschaft (en) dar Botschaft Ablenamngsarten Ergebnisse
Keating/Brock, | Studiengsbithren— akustisch (ber | Reaktion auf vier ab- scwchl verbale als 2
Acceptance arhihung Tonband wechselnd aufleuch- fithrte zu signifikar
194 tende Lichter :
© verbale Reaktion verbale Ablenkung f£{
(Nennung der Zahl)
© manuelle Reaktion kein Einflu8 auf die
(Lichter auslischen)
© manuslle und
Reaktion
Petty/Mells/ Studiengeblthren— akustisch (ber | verbale Reaktion auf signifikant grtiere
Brock, Xopthitrer vier abwechselnd auf- variinderung bel schs
(eine leicht und leucht 1. gander Botschaft;
1976 eine schwer zu bei leicht (schwer)
widerlegende Bot- Reduzierung der Gege
Bxperimant I schaft stiitzenden
signifikant negative
- — - - — 4 - - — | perung nur bed hohe:
iment II Studiengeblihren— akustisch {ber | verbale Reaktion auf signifikant
Xopfhiirer vier abwechselnd auf- verlinderung bei schs
(eine leicht und leuchtende Buchstaben Botschaft
eine schwer zu bei leicht (schwer)
widerlegende Bot- Reduzierung der Gege
schaft stiitzenden t2
kein signifikanter
MacCann Zwangssterilisation akustisch {ber | aktive Ablenkung: teilweise geringere,
Haslett, von Minnern mit mehr | Tonband visuell bzw. akustisch Einstellungsbeeinfl
Distracting als zwei Kindern dargebotene 1, 2 oder tation gegeniber der
1976 3 Zahlen verbal nennen Angaben zur Signifik
oder aufschreiben; kein signifikanter E
sehr aktive Ablenkung: nerung
Zahlen (gruppen) nermnen
und aufschreiben

Tabelle 4: EinfluB aktiver Ablenkung auf die Wirkung beeinflusse;
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Passive visuelle Ablenkung ist auch in einer realen Radio-H&r-
situation denkbar, kommt allerdings wahrscheinlich nicht sehr
hdufig vor. Zu denken ist z.B. an das Betrachten eines Bildban-
des oder an den Blick aus dem Fenster auf das Geschehen auf
der StraBe.

Das Abspielen von Tonbandaufnahmen verschiedener Geridusche
diente in einer Studie als passive akustische Ablenkung von
einer zu lesenden Botschaft.l Bei Vorliegen der notwendigen
Rahmenbedingungen (vgl. Tabelle 3) zeigte sich ein positiver
Ablenkungseffekt, ohne daB die Erinnerung an den Botschaftsin-
halt beeintrdchtigt wurde.

In den anderen Studien, in denen akustische Stimuli als pas-
sive Ablenkung eingesetzt wurden, erfolgte die Botschaftsiiber-
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 gréBere,
bei der komplexeren und l&ngeren (119 Sekunden) Variante der
Botschaft dagegen eine geringere Meinungsbeeinflussung gegen-
iiber der nicht abgelenkten Kontrollgruppe.

Damit scheinen nur bei leicht verstdndlichen und kurzen Bot-
schaften positive Ablenkungseffekte moéglich zu sein. Durch
akustische Ablenkungsarten wird wahrscheinlich in erster Linie
die Informationsaufnahme gestdrt. Positive Ablenkungseffekte
durch Gerdusche oder die Unterhaltung mit anderen sind daher
in realen Werbesituationen kaum zu erwarten, da sich das In-
dividuum groBe Miihe geben muB8, die Botschaft iberhaupt 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 T&tigkeiten, bei denen
das Individuum auf bestimmte Reize durch aktive Handlungen
reagieren muB. Ablenkungsarten aus dieser Klasse sind in reali-
stischen HOrsituationen wohl die h&dufigsten.

Aktive Ablenkung wurde in einer groBen 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, hauptsdchlich positive Ablenkungseffekte.2

Hier soll nur auf die Experimente von Zimbardo et al. bzw.
Insko et al. ndher eingegangen werden.3 In diesen Untersuchun-
gen muBten die Versuchspersonen die Buchstabenzahl zweier
Worter 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 gegeniiber vor dem Experiment festgestell-
ten Werten.

Diese Ergebnisse zeigen, wie schon erwdhnt wurde, wie wichtig
das Interesse der Empfdnger fir die Botschaft bzw. filir die
Ablenkung ist. Gleichzeitig wird deutlich, daB negative Ablen-
kungseffekte u.U. nur dann ausbleiben, wenn das Individuum

! 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,.

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.

Vgl. Zimbardo/Snyder/Thomas/Gold/Gurwitz, Modifying 1970,
S. 669 ff; Insko/Turnbull/Yandell, Facilitative 1974, S.
308 ff.
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die Nebentdtigkeit nicht mehr so schnell oder gut ausfiihrt
wie vorher. Positive Ablenkungseffekte sind demnach im Rund-
funkbereich nur dann zu erwarten, wenn das Individuum ein
hohes Interesse fir die Botschaft aufbringt und nur vergleichs-
weise geringes Interesse fiir die Paralleltdtigkeit. In diesem
Fall wird das Individuum auch bereit sein, seine Paralleltatig-
keit zu unterbrechen bzw. eine Leistungsverminderung in Kauf

zu nehmen.

Nun ist aber nicht bei allen Nebent&dtigkeiten eine Leistungs-
reduzierung méglich oder vom Individuum gewiinscht. Dies gilt
insbesondere bei kontinuierlichen Paralleltidtigkeiten, wie
z. B. Autofahren, die i.d.R. nicht sofort unterbrochen oder
mit verringerter Leistung ausgefiihrt werden k&dnnen. Weiterhin
kann eine Unterbrechung einer Parallelté&dtigkeit auch aus situa-
tiven Grinden, z. B. Zeitdruck, unméglich sein. In diesen
Fdllen ist die Bedeutung des Interesses mdglicherweise nicht
mehr so groB8. Diese Vermutung fiihrt zur Formulierung der fol-
genden Hypothese.

H2: Wird eine Parallelt&dtigkeit ausgeiibt, die nicht unter-
brochen bzw. mit verminderter Leistung ausgefihrt werden
kann, hat das Interesse am Rundfunkspot geringeren Ein-
fluB auf die Werbewirkung, als wenn eine Paralleltdtig-
keit ausgeilibt wird, die unterbrochen bzw. bei der eine
Leistungsverschlechterung in Kauf genommen werden kann.

AbschlieBend ist festzuhalten, daB 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 Uber die Ablenkungsstdrke bzw. die Art und
Hohe des Einflusses von Paralleltatigkeiten aus einer Klas-
se machen.

Allerdings muB die pauschale Annahme, Ablenkungsarten, "die

eine vom Ubertragungsmedium wegfiilhrende Konzentration erforder
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ten"l, fiihrten 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 naher betrachtet werden, in denen Ablenkungsarten
aus verschiedenen Klassen gleichzeitig eingesetzt wurden.
Dies erlaubt méglicherweise einen Vergleich zwischen einzelnen
Ablenkungsklassen. Dabei beschrdnkt 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 Paralleltatigkeiten vergleichbar sind, wer-

den sie hier ausgeklammert.

21332 Einsatz mehrerer Ablenkungsarten in Experimenten

Haaland und Venkatesan2 verwendeten in einem Experiment neben
passiver visueller auch Ablenkung durch aktive Handlung und

eine Kombination beider Ablenkungsarten (vgl. Tabelle S5).

Allerdings erscheint es fraglich, ob sich die gemessenen Ein-
stellungsverdnderungen 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, kdénnten sich die Unterschiede auch aufgrund
einer unterschiedlichen Einschdtzung des Sprechers ergeben
haben. Fir diese Annahme spricht eine signifikant grdBere
Quellenabwertung in den Situationen ohne visuelle Ablenkung.

In einem weiteren Experiment wurden die gleichen Ablenkungsar-
ten noch einmal eingesetzt.3 Als visuelle Ablenkung wurde

! Mihlbacher, 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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Divided 1968

Fragebdgen
c) a und b gemeinsam

Autor (en) / Thema der Ubertragung eingesetzte

Quelle(n) Botschaft (en) der Botschaft Ablenkungsarten Ergebnisse
Haaland/ fir bzw. gegen die akustisch {ber | a) irrelevanter Film Einstellungsverande
Venkatesan, Herabsetzung des Tonfilm b) Ausfiillen von am groBten, gefolgt
Resistance Wahlalters Fragebogen | signifikant hthere
1968 c) a8 und b gemeinsam abgelenkten gegentit
Venkatesan/ Bierwerbung akustisch tlber | a) irrelevanter Film keine Einstellungsn
Haaland, Tonfilm b) Ausfilllen von Erinnerung an Produ

jeweils bei Nichtat
gefolgt von a, b ur

Vohs/Garett,
Resistance
1968

Flr den Klu Klux
Klan

akustisch iber

Verdnderungen an geo-
metrischen Figuren;
Rechenaufgaben

signifikant negatix
arten, zwischen ihr
Einstellungsbeeinf)
keine Erimmerungsme

Keating/
Brock,
Acceptance
1974

Studiengebiihren-
erhdhung

akustisch iber
Tonband

Reaktion auf vier ab-

wechselnd aufleuch-

tende Lichter

o Lichter nur be-
obachten

O verbale Reaktion

© manuelle Reaktion

© manuelle und ver-
bale Reaktion

signifikant groBere
durch verbale und n
durch verbale-manue
durch verbale Abler
Herabsetzung der Ge
kein signifikanter

MacCann
Haslett,
Distracting
1976

Zwangssterilisation
von Mdnnern mit
mehr als zwei
Kindern

akustisch Uber
Tonband

Reaktion auf jeweils

1, 2 oder 3 einge-

blendete Zahlen

0 passive Ablenkung:
visuell bzw.
akustisch darge-
botenen Zahlen-
(gruppen) beobach-
ten oder anhdren

© aktive Ablenkung:
visuell bzw.
akustisch darge-
botenen Zahlen-
(gruppen) verbal
nennen oder auf-
schreiben

o stark aktive Ab-
lenkung:
visuell dargebotene
Zahlen (gruppen)
verbal nennen und
aufschreiben

kein signifikanter
stellung der Nichts
ten als Ganzes;
aktive Ablenkung ft
tensitét zu signifi
einflussung und ge
stark aktive Ablenk
aktive und passive
Einstellungswerten,
bei der aktiven Ab)
geringer war;
zwischen verbaler u
Einstellungsuntersc
Unterschiede bei de
bei passiver und ak
Intensitét filhrten
Einstellungsbeeinf]
argumentation als a
keine signifikanten
Eri

Tabelle 5: EinfluB unterschiedlicher Ablenkungsarten auf die Wirkung

beeinfluBender Botschaften
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anstelle der Fernsehbilder eines Werbespots fiir Bier ein Film
mit Werbeparodien gezeigt (vgl. Tabelle 5).

Aufgrund moéglicher 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 moglich. Problema-
tisch erscheint eine solche Gegeniiberstellung auch, weil den
anderen beiden Gruppen wahrscheinlich das Produkt auch visuell
dargeboten wurde. Die hobheren Recallwerte fiir das Produkt
und den Markennamen bei den nicht visuell abgelenkten Proban-
den ist deshalb moglicherweise nicht (allein) auf den ablenken-
den Film zuriickzufihren. Sie kénnte sich (auch) aufgrund einer
besseren Behaltensleistung fiir Bilder ergeben haben.

Vergleichbar sind daher nur noch die Ergebnisse der Versuchs-
personen in der visuellen und der kombinierten Ablenkungssitua-
tion. Die Kombinaﬁion der beiden Ablenkungsarten fihrt zu
einer starken Erinnerungsminderung gegeniiber der rein visuel-
len Ablenkung. Dieses Ergebnis 1&8t sich jedoch damit erkla-
ren, daB sich durch die Kombination der beiden Ablenkungsarten
die Anzahl der ablenkenden Stimuli erhohte.

Aus diesen beiden Experimenten lassen sich keine ausreichenden
Schliisse ilber den EinfluB8 unterschiedlicher Ablenkungsarten
ziehen. Dies ist auf einen unsystematischen Einsatz der Ablen-
kungsarten zuriickzufiihren. 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, Aktivitdten, die eine
verbale Reaktion erforderten, behinderten die Gegenargumenta-
tion starker als visuelle oder manuelle Aktivitéten.1 Um diese

1 Vgl. Osterhouse/Brock, Distraction 1970, S. 356.
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These zu Uberprifen, wahlten Keating und Brockl folgenden
Versuchsaufbau. Vier mit Nummern versehene Lichter leuchteten
abwechselnd 10 bzw. 25 mal pro Minute auf. In Abhdngigkeit
von der Art der Reaktion auf diese Lichter lassen sich vier

Ablenkungsgruppen unterscheiden. Die Versuchspersonen muBten

o die Lichter nur beobachten (visuelle Ablenkung),

o die Nummer der aufleuchtenden Lichter nennen (verbale Ablen-
kung),

o das aufleuchtende Licht durch Fingerdruck 1l&schen (manuelle
Ablenkung),

o die Nummer nennen und das Licht 18schen (verbal-manuelle
Ablenkung),

Die Kontrollgruppe horte die Botschaft ohne Ablenkung.

Lediglich in Gruppen mit verbaler Reaktion konnte eine signifi-
kant verminderte Gegenargumentation festgestellt werden. Die
Probanden dieser Gruppe fihlten sich signifikant stdrker abge-
lenkt als alle anderen Versuchspersonen. Neben den verbalen
fiihrte aber auch die manuelle Aufgabe zu einer gr&B8eren Ein-
stellungsverdnderung. Offenbar wurde die Gegenargumentation
tatsachlich am stédrksten durch verbale Aufgaben gestdrt, doch
fihrten auch manuelle Aufgaben zu einem positiven Ablenkungs-
effekt.

Einen &dhnlichen Versuchsaufbau wie im beschriebenen Experiment
wdhlte MacCann Haslett( vgl. Tabelle S).2 Aufgrund der gefun-
denen Ergebnisse zieht er den SchluB8, die Annahme, verbale
Reaktionen wiirden die Gegenargumentation eher unterdriicken
und Einstellungsverdnderungen eher beglinstigen als andere
Ablenkungsarten, kdnne nicht bestdtigt 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 SchluBfolgerungen 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 Brocks betrug die Zahl der
Versuchspersonen nur zw6lf Personen pro Gruppe. SchluBfolgerun-
gen aus diesen beiden Experimenten auf das Ablenkungspotential
realistischer Paralleltatigkeiten zu ziehen, ist daher proble-

matisch.

AbschlieBend ist festzuhalten, daB positive Ablenkungseffekte
nur unter ganz bestimmten Rahmenbedingungen auftreten. Im
Marketingbereich ist ihre Erfillung nicht sehr wahrscheinlich.

Hier werden deshalb die folgenden Hypothesen formuliert:

H3a: Wird eine Paralleltatigkeit ausgeilibt, so ist die Erinne-
rung an die Inhalte eines Werbespots geringer als wenn
keine Paralleltatigkeit ausgeiibt wird.

H3b: Wird eine Paralleltadtigkeit ausgeiibt, so ist die Einstel-
lungsbeeinflussung in die vom Kommunikator gewiinschte
Richtung geringer als wenn keine Paralleltdtigkeit ausge-
bt wird.

Auch hier gilt die letzte Hypothese nur, sofern die Rahmenbe-
dingungen fir positive Ablenkungseffekte nicht erfiillt sind.

Die bisherigen Experimente zur Ablenkungshypothese lassen
aufgrund der unzureichenden Versuchsanordnungen bzw. der gerin-
gen Anzahl an Testpersonen nur sehr bedingt Schliisse dariliber
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 EinfluB
einzelner Klassen von Ablenkungsarten und lassen nur bedingt
SchluBfolgerungen ilber Kriterien zu, die die Ablenkungsstarke
realistischer Parallelt&dtigkeiten bestimmen.
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In den sozialpsychologischen Abhandlungen zur Ablenkungshypo-
these finden sich auBerdem keinerlei Anhaltspunkte fiir eine
theoretische Erkldrung des unterschiedlichen Einflusses der
Ablenkungsarten. Gerade solche Anhaltspunkte bieten die Theo-
rien zur Verarbeitung parallel auftretender Reize aus der
kognitiven Psychologie, auf die im ndchsten Abschnitt n3her
eingegangen wird.

22 Geddchtnispychologische Theorien zur Verarbeitung paral-
lel auftretender Reize

Im taglichen Leben wirkt stdndig eine groBe Reizanzahl gleich-
zeitig auf die Sinnesorgane ein. Da die (vollstdandige) Ver-
arbeitung aller Reize weder sinnvoll noch mdglich ist, wird
das Gedachtnis durch einen Selektionsmechanismus vor einer
Uberlastung geschijt:zt.1 Nur ein kleiner Teil der eintreffenden
Reize kann Aufmerksamkeit auf sich ziehen, nur fiir diese Reize
wird Verarbeitungskapazitdat bereit gestellt.2 Erst durch die
Fahigkeit, seine Aufmerksamkeit auf einige wenige Reize zu
beschranken, wird der Mensch z.B. in die Lage versetzt, einem
Gesprdch auch dann zuzuhdren, wenn im selben Raum noch andere
Gespréache stattfinden.3

Andererseits ist es h&dufig wiinschenswert und auch notwendig,
mehrere Vorgadnge gleichzeitig zu beachten oder zwei Tatigkei-
ten parallel auszufihren. Teilweise scheint dies ohne groBe
Mihe moéglich zu sein, teilweise nur unter groBen Schwierigkei-
ten.4 Daraus ergibt sich die Frage, inwieweit eine Teilung
der vorhandenen Verarbeitungsressourcen und damit der Aufmerk-

vgl. z.B. Wittling, Einfihrung 1976, S. 116 f; Kroeber-
Riel, Konsumentenverhalten 1984, S. 55 f.

vgl. S. 34 f.
Vvgl. Lindsay/Norman, Einfiihrung 1981, S. 223.

Vgl. Posner, Kognitive 1976, S. 208 ff.; Ortscheid, Generel-
le 1982, Ss. 1 ff.
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samkeit moglich ist.

Zur Beantwortung dieser Frage wurden in der Psychologie be-
reits eine groBe Anzahl von Experimenten durchgefuhrtl und
verschiedene Erklarungsansdtze entwickelt. Die Ansdtze lassen
sich hinsichtlich ihrer Grundannahmen in 3 Gruppen aufteilen.2
Diese Gruppen stellen gleichzeitig unterschiedliche Entwick-
lungsstufen dar, denn die Entstehung neuerer Ansdtze resultier-
te jeweils aus Unzuldnglichkeiten der Grundannahmen der "&l-
teren" Gruppe bei der Erklarung von Experimentergebnissen.
Da es bis heute keinen allgemeingiiltigen Erkl&drungsansatz
zur Aufmerksamkeitsteilung gibt,3 sollen hier auch die Grundge-
danken der frithen Theorien kurz aufgezeigt werden.

1 Vvgl. 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/Rdonneberg, 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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Die Filtertheorien entstanden Ende der 50'er und Anfang der
60' er Jahre und gehen auf sog. Shadowing-Experimente zurﬁck.l
Bei dieser Versuchsanordnung, die 1953 von Cherry2 zum ersten-
mal eingesetzt wurde, bekommen die Versuchspersonen iber die
Kandle eines Kopfhorers zwei unterschiedliche Texte dargeboten
- Jjedes Ohr einen anderen. Einen dieser Texte miissen sie be-
gleitend nachsprechen (shadowing), was ein hohes MaB an Konzen-
tration erfordert.3 In Cherrys Experiment konnten sich die
Versuchspersonen nur in sehr seltenen F&llen an den Inhalt
des "non-shadowed" Textes erinnern, bemerkten jedoch physika-
lische Verdnderungen (unterschiedliche Stimmen etc.).4 Eine
umfassende Erkldrung fir diese Ergebnisse lieferte 1958 Broad-
bents Filtertheorie.5

Nach dieser Theorie werden gleichzeitig auftretende Stimuli
zundchst parallel in einen Sensorischen Speicher aufgenommen.
Eine umfassende Verarbeitung der Stimuli erfordert viel Kapazi-
tdt. Da das informationsverarbeitende System jedoch nur be-
grenzt aufnahmefdhig ist, schiitzt es ein selektiver Filter
vor Uberlastung. Er sorgt dafiir, daB jeweils nur ein Stimu-
lus weiterverarbeitet wird, wdhrend 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, Einfiihrung 1981, S. 224 ff.

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

> 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, Stimmqualitat etc.).1
Die Selektion der Stimuli findet bei Broadbent also bereits
auf einer sehr frilhen Analyseebene statt.

Auf den Bereich der Rundfunkwerbung libertragen wiirde die Rich-
tigkeit der Filtertheorie folgendes bedeuten: Damit eine Per-
son wdhrend der Ausfihrung einer Tatigkeit auch einem Funkspot
zuhdren kann, miBte der Filter stdndig von einem Eingabekanal
auf den anderen umgeschaltet werden. Die verschiedenen Stimuli
wirden also nicht parallel, sondern sequentiell verarbeitet.
Nebentdtigkeiten, bei denen kontinuierlich auf wechselnde
Stimuli reagiert werden muB, wiirden demnach leichter zu Ablen-
kungseffekten fihren als Nebentdtigkeiten, bei denen eine

kurzzeitige Unterbrechung keine grdBeren Konsequenzen hat.

Aus der Theorie Broadbents wiirden sich auBerdem Konsequenzen
fiir den Fall ergeben, daB eine Person sich stark auf eiﬁe
Paralleltatigkeit konzentriert. Es kdnnten nur solche Reize
bewuBt werden, deren Aktivierungspotential aufgrund ihrer
physikalischen Eigenschaften so hoch ist, da8 sie die Aufmerk-

samkeit von der Paralleltdtigkeit abziehen kdnnten.

Die Bedeutung, die ein Werbereiz aufgrund der Interessen oder
des Wissens einer Person hat, wdre dagegen v&llig unwichtig.
Denn die Selektion des Reizes erfolgt ja bereits vor der Bedeu-
tungsanalyse. Die Hypothese H2 wirde damit nicht auf solche
Ablenkungssituationen zutreffen, in denen ein Individuum sich
willentlich auf eine Paralleltatigkeit konzentriert. Es er-
scheint jedoch als unwahrscheinlich, daB8 z.B. das Produktinter-

esse in einer Ablenkungssituation v6llig unwichtig ist.

Nachfolgende Experimente zeigten, daB eine Selektion der Reize

teilweise erst auf einer hdheren 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 fithrte zu zahlreichen
Modifizierungen der Theorie.2 Im Ansatz Treismans weist der
Filter Informationen z.B. nicht mehr vollstdndig zuriick, son-
dern schwdcht sie lediglich ab. Ihre Verarbeitung ist daher
u.U. noch miﬁglich.3 Die Abschwdchung der Informationen erfolgt
erst nach einer ganzen Reihe von Analyseschritten, die auch
eine semantische Analyse beinhalten.

Die von Treisman unterstellten Operationen sind so komplex,
daB es fraglich erscheint, ob noch ein Vorteil gegeniiber einer
vollstandigen Verarbeitung aller eintreffenden Stimuli be-
steht.4 Der Filter h&dtte demzufolge keinen Sinn, da er das
informationsverarbeitende System nicht vor Uberlastung schiit-
zen wiirde. Auch die anderen Modifikationen brachten keine
iiberzeugenden Fortschritte.S 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 Ansdtzen nicht mehr als
das Resultat eines Engpasses oder Filters angesehen. Die Ansat-
ze gehen vielmehr davon aus, daB fiir die Verarbeitung von
Informationen Kapazitdt (im Sinne kognitiver Verarbeitungsres-

sourcen) bendtigt wird, die nur begrenzt zur Verfiligung steht.6

1 vgl. z.B. Moray, Attention 1959, S. 56 ff.; Treisman, Contex-

tual 1960, S. 242 ff.; Treisman, Monitoring 1964, S. 449ff.

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.

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

Vgl. Ortscheid, Generelle 1982, S. 12; Miihlbacher, Selektive
1984, S. 64.

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

Vvgl. Eysenck, Attention 1982, S. 28; Wessells, Cognitive
1982, sS. 85.
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Aufmerksamkeit entspricht der Bereitstellung (eines Teils)
der Kapazitdt fiir die Reizverarbeitung. In Abh&ngigkeit davon,
ob in den Ansdtzen 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, daB die Allokation der Verarbeitungsressourcen durch

einen zentralen Verarbeitungsmechanismus erfolgt.1

Ist der Kapazitdtsbedarf einer Aufgabe gering, so kann die
noch vorhandene Restkapazitat fiir andere Aufgaben bereitge-
stellt werden. Aufmerksamkeit ist also gemd&B der Einprozessor-
theorien teilbar. Eine parallele Informationsverarbeitung
und Aufgabendurchfihrung kann ohne Interferenzen erfolgen,
solange die zur. Verfiigung stehende Kapazitdt nicht iberschrit-
ten wird.

Einige Ansdtze unterstellen eine konstante Kapazita't:snenge.2
Demgegeniiber geht Kahnemann davon aus, daB8 die Kapazitdtsmenge
mit dem Aktivierungsniveau variiert.3 Das Aktivierungsniveau
hdngt von verschiedenen Faktoren ab und kann auch durch die
Kapazitadtsanforderung der Aufgabe bestimmt werden. Steigender
Aufmerksamkeitsbedarf fihrt also u. U. 2zu einer Erhdhung der
Aktivierung und damit der Kapazitadtsmenge.

Mit der Annahme, Analyseprozesse auf einer hdheren Ebene be-
nétigten mehr Kapazitdt als Prozesse auf einer niedrigeren

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.

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

Vgl. Kahnemann, Attention 1973, S. 150.



118

Ebene,1 lassen sich die unterschiedlichen Ergebnisse der Sha-
dowing-Experimente erkldren. Ist das Nachsprechen des Textes
flir eine Versuchsperson relativ schwierig, so reichen die
restlichen Ressourcen nur noch fiir eine physikalische Analyse
der Ubrigen Stimuli aus. Ist das Nachsprechen des Textes dage-
gen relativ einfach, so kann die andere Nachricht auch seman-

tisch analysiert werden.2

GemdB vieler Einprozessortheorien ldB8t sich die vorhandene
Kapazitdt frei auf die konkurrierenden Tatigkeiten oder Aufga-
ben aufteilen.3 Aufgrund dieser Annahme miiBte es eigentlich
méglich sein, sich vollstandig auf eine Aufgabe zu konzentrie-
ren und alle anderen Reize "auszuschalten". Ein von Stroop
1935 durchgefiihrtes Experiment zeigt jedoch, daB8 dies nicht
der Fall ist. In diesem Versuch sollten die Probanden jeweils
so schnell wie mdglich 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 griner Farbe), so dauerte es signifikant langer,
die Druckfarbe zu benennen. Dieser ®“Stroop-Effekt® hielt auch
bei l&ngerem Training an.4 Auch in anderen Experimenten waren
die Versuchspersonen nicht dazu in der Lage, bestimmte Reize
zu ignorieren bzw. bestimmte Reaktionen zu unterdriicken, ob-
wohl sie dies eigentlich wollten.5 2ur Erklarung der Befunde
wurden Theorien entwickelt, bei denen zwischen automatischen

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

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

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

vgl. Stroop, Studies 1935, S. 643 ff.

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 ProzeB (bewuBte Aufmerksamkeit) kann wil-
lentlich gesteuert werden, unterliegt aber einer Kapazitédtsbe-
schrédnkung. Sobald diese Kapazité&dt tiberschritten wird, konnen
zwei oder mehr kontrollierte Prozesse nicht mehr parallel
ablaufen. BewuBte Aufmerksamkeit ist demnach nur begrenzt
teilbar.2 Automatische Prozesse sind dadurch gekennzeichnet,
daB sie ohne Absicht, ohne bewuBt 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 zundchst bewuBt und absichtlich
gesteuerter ProzeB l&duft nach hdufiger Wiederholung schlieB-
lich "wie von selbst". Ist dieser Zustand einmal erreicht,
ist es sehr schwierig, den ProzeB zu unterdriicken, zu veran-
dern oder ihn zu ignorieren.

Worte werden nun im tdglichen Leben i.a. hinsichtlich ihrer
Bedeutung analysiert, ganz gleich in welcher Farbe sie ge-
schrieben sind. Dieser EntschliisselungsprozeB ist normaler-
weise so oft wiederholt worden, daB er automatisch abl&auft.
Beim Stroop-Test "konnen" die Versuchspersonen deshalb nicht
umhin, das Wort zu lesen. Die Bedeutungsanalyse fiihrt jedoch
zu einem anderen Ergebnis als die Farbanalyse. Die Versuchsper-
son muB sich entscheiden, auf welches Analyseergebnis sie
reagieren soll. Da diese Entscheidung eine gewisse Zeit in
Anspruch nimmt, erhdht sich die Reaktionszeit der Probanden.
Automatische Prozesse kdnnen 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.
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terung fiihren, wenn nur eine Aufgabe durchgefiihrt werden soll,
da es durch die Ergebnisse der automatischen Prozesse mdg-
licherweise zu Stdrungen kommt.1 Durch die willentliche Konzen-
tration auf eine Reizquelle kodnnen ablenkende Einfliisse
durch Stimuli aus anderen Quellen nicht vollstdndig unterbun-
den werden.2 Aufgrund automatischer Analyseprozesse gelangen
sie u.U. ins BewuBtsein. Dies gilt insbesondere fiir Reize
mit emotionaler Bedeutung.3

Im Hinblick auf die Werbewirkung eines Rundfunkspots lassen
sich aus den Einprozessortheorien folgende Schliisse ziehen.
Da die vorbewuBte Reizanalyse (weitgehend) automatisch ab-
lduft, kann ein Rundfunkspot selbst bei Personen, die sich
willentlich auf eine Nebent&tigkeit konzentrieren, ins KZG
aufgenommen und dort bewuBt werden. Vorbedingung dafir ist,
daB8 Elemente der Werbebotschaft ein geniigend groBes Aktivie-
rungspotential haben.4 Das Aktivierungspotential eines Reizes
(z. B. aufgrund seiner emotionalen Bedeutung) ist damit auch
in Ablenkungssituationen ein wichtiger EinfluBfaktor fiir die
Werbewirkung. Da die Aktivierungsstdrke eines Reizes in erheb-
lichem MaBe von vorhandenen LZG-Inhalten abhdngt, wird auch
durch die Interessen einer Person bestimmt, ob ein Reiz in
das KZG gelangt. Je grdBer das Interesse einer Person fir
Elemente eines Werbespots ist, desto eher hat der Werbespot
eine Chance, auch in einer Ablenkungssituation ins BewuBtsein
zu gelangen.

Damit eine dauerhafte Verankerung des Inhalts der Werbebot-
schaft im L2ZG erfolgt, muB sich an das erste BewuBtwerden
des Spots noch eine weitergehende gedankliche Auseinanderset-
zung anschlieBen. 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 ygl. Mayer/Pobel, Erzeugung 1984, S. 236 f sowie S. 36 ff

dieser Arbeit.
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Botschaft erfolgt, hdngt zum einen sicherlich vom momentanen
Interesse des Individuums fir Teile des Werbespots, aber auch
von der Mdglichkeit ab, die Parallelt&dtigkeit zu unterbrechen
bzw. eine Leistungsverschlechterung in Kauf 2zu nehmen. Die

Einprozessortheorie steht damit im Einklang mit Hypothese2.

GemaB der Einprozessortheorie hédngt der Umfang der gedank-
lichen Auseinandersetzung auBer von diesen beiden Faktoren
auch vom Kapazitidtsbedarf der Paralleltidtigkeiten ab. Der
Kapazitdtsbedarf der Paralleltdtigkeit bestimmt, wieviel der
insgesamt zur Verfiigung stehenden Kapazitdt hdchstens fur
die Verarbeitung des Rundunkspots verbleibt.

Es erscheint logisch, daB mit zunehmender Anzahl der zu verar-
beitenden ablenkenden Stimuli auch der Kapazitdtsbedarf einer
Paralleltdtigkeit steigt. Ebenso werden ablenkende Reize mit
groBerem 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
begriinden.

In Abhdngigkeit von den Ausprdgungen der oben angefihrten
drei Faktoren (Interesse fir die Parallelt&dtigkeit, Unterbrech-
barkeit der Paralleltdtigkeit und Kapazitdtsbedarf der Paral-
leltatigkeit), ergeben sich unterschiedlich starke Ablenkungs-
effekte auf die Werbewirkung eines Rundfunkspots (vgl. Abbil-
dung 10).

1. Mdglichkeit:

Das momentane Interesse fiir Teile des Werbespots ist groSer
als das momentane Interesse fiir die Paralleltdtigkeit. Falls
die Paralleltatigkeit ohne groBen Aufwand unterbrochen werden
kann bzw. eine Leistungsverschlechterung méglich ist, wird
das Individuum der T&dtigkeit 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.
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Abbildung 10:

Der EinfluB verschiedener Faktoren auf die HOhe von Ablenkungseffekten
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2. Mdglichkeit:

Das momentane Interesse fir Teile des Werbespots ist groBer
als das momentane Interesse fiir die Parallelt&dtigkeit, aber
die Paralleltdtigkeit kann nicht unterbrochen werden bzw.
eine Leistungsverschlechterung ist nicht méglich. Aufgrund
seines Interesses filir die Werbebotschaft wird das Individuum
jedoch zumindest versuchen, die Werbebotschaft parallel zu
verarbeiten. Die durch einen der werblichen Reize hervorge-
rufene Aktivierung fiihrt méglicherweise zu einer Erh&hung
des Aktivierungsniveaus und damit der Verarbeitungskapazi-
tdt. Falls der Bedarf der Paralleltdtigkeit an Verarbeitungs-
kapazitdt sehr gering ist, reichen die bereitgestellten Res-
sourcen zur Durchfiihrung der Paralleltdtigkeit 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 Fadllen ist zu beachten, daB durch
den Werbespot nicht unbedingt das "Produktschema" aktiviert
worden sein muB. Die F&dlle sind also nicht mit einer intensi-
ven gedanklichen Auseinandersetzung mit der Werbeaussage bzw.
einer intensiven Produktbeurteilung gleichzusetzen. Damit
ist nur bei groBem Interesse der Person an dem beworbenen

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

3. Mdglichkeit:

Diese Moglichkeit unterscheidet sich vom zweiten Fall dadurch,
daB die Verarbeitungskapazitdt zur Verarbeitung (des interes-
sierenden Teils) des Werbespots und gleichzeitigen Ausfiihrung
der Paralleltdtigkeit nicht ausreicht. Da das Interesse der
Empfanger 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 {librigen Rahmenbedingungen erfiillt sind.
Solange der Kapazitdtsbedarf bzw. die Ablenkungsstdrke noch
nicht zu hoch sind, liegen die Recallwerte wahrscheinlich
nur wenig unter den Werten in einer Situation ohne Ablenkung.

Mit steigender Ablenkungsstdrke nehmen die negativen Ablen-
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kungseffekte dann mdéglicherweise zu.

4. Mdglichkeit:

Das momentane Interesse fiir die Werbebotschaft ist geringer
als das momentane Interesse an der Parallelt&dtigkeit. In die-
sem Fall wird das Individuum seine Nebentdtigkeit auch dann
nicht unterbrechen, wenn dies moglich wdre. Aufgrund des gerin-
gen Interesses fiir die Werbebotschaft ist auch nur mit einer
oberflachlichen Verarbeitung des Werbespots zu rechnen. Auch
eine Steigerung der Gesamtkapazitdt erscheint unwahrschein-
lich, da eine ErhShung des Aktivierungsniveaus nicht zu erwar-
ten ist. Aufgrund des geringen Interesses und der geringeren
Gesamtkapazitdt ist eher als in den vorgehenden Fidllen mit
schlechten Recallwerten zu rechnen.

5. Moglichkeit:

Dieser Fall unterscheidet sich von dem vorhergehenden dadurch,
daB aufgrund der sehr starken Ablenkung mit ganz erheblichen
negativen Ablenkungseffekten zu rechnen ist.

Es kann zusammenfassend festgehalten werden, daB8 ein Rundfunk-
spot, der iber ein hohes Aktivierungspotential verfiligt, gemds
der Einprozessortheorie trotz Ablenkung bewuBt werden kann.
Ob allerdings eine gedankliche Auseinandersetzung mit ihm
erfolgt, so daB eine dauerhafte Speicherung im L2ZG zu erwarten
ist, hdangt 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 14Bt sich folgende Hypothese formulieren:

H4: Wird eine Parallelt&dtigkeiten ausgeiibt, die nicht unter-
brochen bzw. bei der eine Leistungsverschlechterung

nicht in Kauf genommen werden kann, hat das Aktivierungs-

1 Zum Zusammenhang zwischen Aktivierungspotential und Erinne-

rungswerten vgl. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten 1984,
S. 80 ff.
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potential eines Rundfunkspots geringeren EinfluB auf
die Werbewirkung als wenn Paralleltatigkeiten ausgeiibt
werden, die unterbrochen bzw. bei denen eine Leistungs-
verschlechterung in Kauf genommen werden kann.

Die Unterstellung automatischer Prozesse macht eine Reihe
von Befunden verstadndlich, die durch die urspriinglichen Einpro-
zessortheorien nicht hinreichend erklart werden kt‘mnen.1 Trotz-
dem kdnnen mit dieser Annahme noch nicht alle Ergebnisse von
Doppelaufgabenexperimenten erkléart werden.2 Dies zeigt das
folgende Beispiel.3

Versuchspersonen miissen jeweils eine von zwei unterschied-
lichen sog. Hauptaufgaben (A und B) zusammen mit einer Neben-
aufgabe (C) ausfiihren. (Die Bezeichnung Hauptaufgabe bedeutet,
daB8 die Probanden eine bestimmte Leistung bei der Ausfiihrung
der Aufgabe nicht unterschreiten diirfen). Angenommen die Lei-
stung in der Nebenaufgabe (C) sei bei der Ausfihrung mit A
geringer als bei Ausfiihrung mit B. GemdB8 der Einprozessor-
theorie wiirde alsc Aufgabe A mehr Kapazitdt bendtigen als
Aufgabe B. Wdre nun eine zweite Nebenaufgabe (D) wieder je-
weils zusammen mit den Hauptaufgaben auszufihren, miBte dem-
nach wieder die Leistung zusammen mit Aufgabe A geringer sein
als mit Aufgabe B. Es existieren jedoch zahlreiche gegensatz-
liche Untersuchungsergebnisse, nach denen die Aufgabe B zu
schlechteren Resultaten fiihrt als die Aufgabe A (vgl. Abbil-

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.

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

Vgl. Navon/Gopher, Economy 1979, S. 232; Eysenck, Attention
1982, S. 44.



dung 11).1

Leistung in Aufgabe
Cc, D

2 S
A B

Hauptaufgaben mit
konstanter Leistung

e— — —eo Aufgabe CA bzw. CB
¢————e Aufgabe DA bzw. DB

Abbildung 11: Hypothetisches Ergebnis eines Doppelaufgaben-

experiments

Die Unzuldnglichkeiten der Einprozessortheorie fiihrten zur
dritten Gruppe von Theorien zur selektiven Aufmerksamkeit,

den Multiprozessor- bzw. Multiressourcentheorien.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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223 Multiprozessortheorie
2231 Grundlegende Annahmen

Die auf einen Ansatz von Navon und Gopher1 zurickgehenden
Multiprozessortheorien riicken von der These eines einzigen
zentralen Prozessors ab, der iiber die gesamte vorhandene Kapa-
zitdt verfligt. Sie gehen vielmehr von der Existenz mehrerer
Prozessoren2 mit einer begrenzten Verarbeitungskapazitéat aus.3
Bestimmte Arten von Aufgaben beanspruchen jeweils vorrangig
Ressourcen bestimmter Prozessoren. Reicht die Aufmerksamkeits-
kapazitdt eines Prozessors zur Bewdltigung einer Aufgabe nicht
aus, kann moglicherweise auf die Ressourcen eines anderen
Prozessors zurickgegriffen werden. Navon und Gopher vermuten
jedoch, daB dies nicht fir alle T&atigkeiten gilt, es also
Tatigkeiten mit einem ganz spezifischen Bedarf gibt. Dariiber
hinaus kénnen "unspezifische" Ressourcen wahrscheinlich nur

mit geringerer Effizienz eingesetzt werden.4

Aufgaben, die Ressourcen unterschiedlicher Prozessoren bean-
spruchen, werden nach der Multiprozessortheorie ohne nennens-
werte Leistungsverschlechterung parallel ausgefﬁhrt.5 Die

einzelnen Prozessoren kdnnen auBerdem parallele Verarbeitungs-

vgl. Navon/Gopher, Economy 1979, S. 234 ff.

Navon und Gopher bzw. Wickens sprechen von "mechanisms",
"processing structure", "reservoirs", "resource pools" oder
auch "commodities". Vgl. Navon/Gopher, Economy 1979, S.
233, 251 und 334; Wickens, Structure 1980, S. 240, 242;
Wickens, Processing 1984, S. 65, 78 und 79. Hier soll aus
Grinden der Anschaulichkeit von Prozessoren gesprochen wer-
den. Vgl. Lindsay/Norman, Einfiihrung 1981, S. 450.

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, Processing 1984,
S. 63 ff.

vgl. Navon/Gopher, Economy 1979, S. 239 f; Wickens, Struc-
ture 1980, S. 244.

Vgl. Wickens, Structure 1980, S. 241; Wickens, Processing
1984, S. 78.
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prozesse durchfiihren, solange ihre spezifischen Ressourcen
dazu ausreichen. Wie nach der Einprozessortheorie ist also
auch nach der Multiprozessortheorie die simultane Durchfiihrung
zweler Tadtigkeiten immer dann méglich, wenn ein bestimmter
(spezifischer) Kapazitatsbedarf nicht iiberschritten wird.

Ergebnisse wie im oben beschriebenen Beispiel lassen sich
mit Hilfe der Multiprozessortheorie leicht erkldren. Jeweils
eine Hauptaufgabe und eine Nebenaufgabe (hier A und C bzw.
B und D) bendtigen Ressourcen von den gleichen Prozessoren.
Die Kapazitdt eines bzw. mehrerer der beanspruchten Prozesso-
ren reicht jedoch zu einer parallelen Verarbeitung nicht aus.

Interferenzen zwischen zwei Aufgaben ergeben sich nach der
Multiprozessortheorie hauptsdchlich aus ihrer Ahnlichkeit
hinsichtlich ihres Ressourcenbedarfs (spezifischer Kapazi-
tatsbedarf). Erst in zweiter Linie ist ihr absoluter Kapazi-
tatsbedarf von Bedeutung.l Dies 1&a8t sich leicht verdeut-
lichen, wenn die Ressourcen hinsichtlich ihrer "Aufgabenzuge-
hérigkeit" in Gruppen aufgeteilt werden. Geht man von der
gleichzeitigen Ausfihrung zweier T&dtigkeiten aus, so lassen
sich die insgesamt vorhandenen Ressourcen einer Person in

vier Gruppen einteilen:

o Gruppe I: Ressourcen, die zur Durchfiihrung der Aufgabe
X, aber nicht zur Durchfiilhrung der Aufgabe y eingesetzt

werden konnen,

o Gruppe II: Ressourcen, die zur Durchfithrung der Aufgabe
y, aber nicht zur Durchfihrung der Aufgabe x eingesetzt

werden konnen,

o Gruppe III: Ressourcen, die zur Durchfithrung beider Aufga-

ben eingesetzt werden konnen,

—

Vgl. Allport/Antonis/Reynolds, Division 1972, S. 226; Mc-
Leod, Dual 1977, S. 652.
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o Gruppe IV: Ressourcen, die fiir die Durchfiihrung der beiden

Aufgaben irrelevant sind.1

Geringe Interferenzen zwischen zwei Aufgaben sind immer dann
zu erwarten, wenn die Durchfiihrung einer oder beider Aufgaben
ohne den Einsatz von Ressourcen der Gruppe III mdéglich ist.
Sind sich die Aufgaben x und y &hnlich, so wird auch ein gro-
Ber Teil der relevanten Ressourcen (also der Gruppen I, II
und III) zur Durchfihrung beider Aufgaben eingesetzt werden
kénnen. In der Abbildung 12a wird dies durch die relativ groBe

Fldche fir die Gruppe III verdeutlicht. Die Wahrscheinlich-

iv Iv
a) Ahnliche Aufgaben b) Undhnliche Aufgaben
Abbildung 12: Ressourcenaufteilung bei &dhnlichen und un-

ahnichen Aufgaben
In Anlehnung an: Eysenck, Attention 1982, S. 42.

1 Vgl. Eysenck, Attention 1982, S. 42; sowie Neisser, Kogni-
tion 1979, S. 84 f.
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keit, daB bei der Durchfilhrung der beiden Aufgaben auf Res-
sourcen der Gruppe III =zurlickgegriffen werden muB8, ist sehr
hoch. Bei &hnlichen Aufgaben ist damit auch die M&glichkeit
sehr groB8, daB Interferenzen zwischen den Aufgaben entstehen.
Diese Interferenzen kdnnen gering sein, wenn die Ressourcen
der Gruppe III zur gemeinsamen Durchfilhrung der Aufgaben weit-
gehend ausreichen, aber auch groB8, wenn die Ressourcen nicht

ausreichen.

Bei undhnlichen Aufgaben kann nur ein kleiner Teil der Res-
sourcen sowohl fiir die Aufgabe x als auch die Aufgabe y ge-
nutzt werden. Der Anteil der Ressourcen, die zur Durchfiihrung
nur einer Aufgabe eingesetzt werden kann, ist gréBer. In der
Abbildung 12b wird dies durch die relativ kleine Fl&ache fir
die Gruppe III verdeutlicht. Bei undhnlichen Aufgaben ist
die Wahrscheinlichkeit, daB auf Ressourcen der Gruppe III
zurlickgegriffen werden muB, eher gering. Bei undhnlichen Aufga-
ben ist daher die Gefahr, daB Interferenzen bei der Ausfiihrung

der beiden Tatigkeiten auftreten, relativ gering.

Mit der Multiprozessortheorie lassen sich auch Ubungseffekte
erkldren, die in Doppelaufgabenexperimenten zu Leistungsverbes-
serungen fithren. Bei einer separaten Ausfiihrung von zwei Aufga-
ben wird méglicherweise h&dufig auf Ressourcen der Gruppe III
zuriickgegriffen, selbst wenn die Ressourcen der Gruppen I
und II ausreichen wiirden. Miissen die beiden T&tigkeiten nun
(in einem Experiment) erstmalig zusammen ausgefiihrt werden,
so liegt es nahe, daB die Versuchspersonen auf die gewohnten
Ressourcen zurilickzugreifen versuchen. Im Laufe der Zeit sind
sie dann méglicherweise dazu in der Lage, die Ressourcen der
Gruppen I und II besser zu nutzen. Die Interferenzen zwischen
den Aufgaben wiirden dann mit zunehmender Ubung solange abneh-
men, bis die Ressourcen der Gruppe I bzw. II vollstdndig ausge-
schopft sind.

Der Effekt einer zunehmenden Leistungsverbesserung 1&B8t sich
auBerdem auch mit Hilfe der Annahme erkldren, daB mit zunehmen-

der Ubung immer weniger Ressourcen bendtigt werden. Entweder
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reicht dann die Kapazitdt von Prozessoren des Typs I bzw.
Typs II oder der Gesamtkapazitdtsbedarf von Prozessoren des
Typs III ist so gering, daB eine parallele Verarbeitung még-
lich ist. Dies konnte auch auf automatische Prozesse zutref-
fen. Untersuchungsergebnisse, nach denen automatische Pro-
zessel keine Verarbeitungsressourcen bendtigen, sind daher
méglicherweise auf ein unzureichendes Versuchsdesign zurlickzu-

fijhren.2

Auch fiir die Durchfiilhrung von Paralleltdtigkeiten beim Radio-
héren gilt, daB ihr Kapazitadtsbedarf und damit auch ihre Ablen-
kungsstdrke mit zunehmender Ubung zuriickgeht. So sind die
gegenseitigen Interferenzen zwischen der Fahrleistung und
der Verarbeitung eines Rundfunkspots bei langjdhrigen Auto-

fahrern sicher geringer als bei Fiihrerscheinneulingen.

Fir 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 ilber den EinfluB des Interesses und
der Unterbrechbarkeit bzw. Leistungsverminderungsméglichkeit

bei der Parallelt&dtigkeit entsprechen sich.

Hinsichtlich des Kapazitdtsbedarfs ergibt sich dagegen ein
etwas differenzierteres Bild. GemdB der Multiprozessortheorie
wird die gedankliche Auseinandersetzung mit dem Inhalt eines
Rundfunkspots in folgenden Fdllen erschwert:

1. Die Paralleltdtigkeit ist von ihrer Art her eigentlich
anderen Prozessoren zuzuordnen als die Verarbeitung eines
Rundfunkspots. Zur Durchfiihrung der T&atigkeit wird aber

soviel Aufmerksamkeit beansprucht, daB die Kapazitdt eines

1 ygl. s. 119 f.

2 Vvgl. Navon/Gopher, Economy 1979, S. 250, Moscovitch/Klein,
Material-Specific 1980, S. 600.

3

vgl. S. 120 f.
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oder mehrerer der eigentlichen Prozessoren nicht mehr aus-
reicht. Da dann zur Erledigung der T&dtigkeit noch andere
Prozessoren benétigt werden, steigt die Wahrscheinlichkeit,
daB sich Interferenzen mit der Verarbeitung des Rundfunk-
spots ergeben.

2. Die Paralleltatigkeit ist von ihrem spezifischen Kapazit&ts-
bedarf her der Verarbeitung eines Rundfunkspots &hnlich.
Zur Durchfithrung der Paralleltatigkeit wird daher Aufmerk-
samkeit von denselben Prozessoren beansprucht wie zur Ver-
arbeitung des Inhalts des Rundfunkspots. Da die Kapazitéit
der Prozessoren begrenzt ist, reicht schon ein relativ
geringer Grad an Aufmerksamkeitsbindung durch die Neben-
tatigkeit, um die Verarbeitung der werblichen Reize zu
behindern.

Die Intensitdt der gedanklichen Auseinandersetzung hdngt nach
der Multiprozessortheorie folglich nicht nur vom absoluten
Kapazitdtsbedarf der Paralleltatigkeit ab, sondern in erster
Linie von der Ahnlichkeit der Paralleltdtigkeit hinsichtlich
ihres spezifischen Ressourcenbedarfs mit dem Ressourcenbedarf

bei der Verarbeitung eines Rundfunkspots.

Aussagen iiber diese Ahnlichkeit bzw. iliber den Ressourcenbedarf
sind nur bei Kenntnis der beteiligten Prozessoren moglich.
Dazu muB zundchst bekannt sein, fiir welche Verarbeitungspro-
zesse eigene Prozessoren existieren. Dariliber geben vor allem
entsprechende Analysen unterschiedlicher Doppelaufgabenex-
perimente AufschluB.l Diese Analysen legen den SchluB nahe,
daB eigenstdandige Prozessoren méglicherweise fir 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. fir
die Reizverarbeitung in einer der beiden Gronhitnhalften.l

Im folgenden werden einige der Experimente beschrieben, die
jeweils fir die Annahme spezifischer Prozessoren sprechen.
Gleichzeitig wird darauf eingegangen, welche dieser Prozesso-
ren jeweils bei der Verarbeitung von Rundfunkspots bzw. durch

verschiedene Paralleltdtigkeiten beansprucht werden.

2232 Annahmen bezfiglich der Aufgabenbereiche mdglicher 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
umfaBt die Analyseprozesse, die zur Entschlisselung des Reizes
fihren. Prozesse, die der gedanklichen Auseinandersetzung
mit dem Stimulus, seiner Erhaltung im KZG oder der Uberfiih-
rung in das LZG dienen, bilden die zweite Stufe. Als dritte
Stufe sind noch die auf die Ausfihrung von Bewegungsfolgen
ausgerichteten Teilprozesse zu nennen.

Die Annahme, daB fiir die ersten beiden Stufen im Verarbeitungs-
prozeB andere Prozessoren Ressourcen bereitstellen als fir
die letzte Stufe, stiitzt 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 miissen

1 Vvgl. 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 Kapazitidt, da es bei ihnen auf
eine genaue Bewegungssteuerung ankommt.1 So waren Versuchs-
personen z.B. dazu in der Lage, gleichzeitig mit der Ausfiih-
rung von Tracking-Aufgaben Reize zu identifizieren oder 2z&hl-
bzw. Rechenaufgaben zu bewdltigen, ohne daB sich die erwarte-
ten Interferenzen zeigten.2 Sollten Tracking—-Aufgaben jedoch
mit anderen Reaktionssteuerungsaufgaben durchgefiihrt werden,
ergaben sich groBe 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, lieBen sich
ohne groBere Interferenzen zusammen mit solchen Aufgaben durch-
fihren, die in der letzten Stufe die stdrkste Aufmerksamkeit
benstigen. Aufgaben, die in denselben Stufen der Informati-
onsverarbeitung besonders viel Ressourcen erfordern, konnten
dagegen nicht ohne Schwierigkeiten gemeinsam ausgefiihrt wer-

1 vgl. Gopher/Navon, Performance 1980, S. 173.

2 ygl. Trumbo/Noble/Swink, Secondary 1967, S. 232 ff;
Wright/Holloway/Aldrich, Attending 1974, S. 454 ff; 1Is-
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.

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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H6rt 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 Aufmerksamkeitskapazitat
erfordern. GemdB8 der Annahme der Multiprozessortheorie lenken
daher solche Tdtigkeiten bei der Verarbeitung eines Rundfunk-
spots am starksten ab, die vorrangig Ressourcen in den ersten
beiden Stufen des Verarbeitungsprozesses bendtigen. Zu diesen
(im folgenden Typ 1 genannten) Paralleltdtigkeiten gehdren
z.B. Lesen, Zuhdren bei €inem Gespridch oder das Ldsen von
Rechenaufgaben. Das gleiche gilt fir Aufgaben, bei denen eine
Information (durch Memorieren) eine Zeitlang (im KZG) auf-

rechterhalten werden soll (Auswendiglernen etc.).

Paralleltdtigkeiten, die die stdrkste Aufmerksamkeit am Ende
des Informationsverarbeitungsprozesses beanspruchen, hédtten
dagegen hinsichtlich der Verarbeitung eines Rundfunkspots
eine geringere ablenkende Wirkung. Zu diesen Paralleltdtigkei-
ten (vom Typ 2) zahlen z.B. Zeichnen, Autofahren, Biigeln,
Spilen etc. Eine geringe Ablenkung ist insbesondere dann zu
erwarten, wenn die Ausfiihrung der Bewegungsfolgen (fast) auto-
matisch vor sich geht.

Die Stdrke der jeweiligen Ablenkung h&dngt neben dem spezifi-
schen Kapazitdtsbedarf der Aufgabe auch von ihrem absoluten
Kapazitatsbedarf ab. So wird eine einfache Aufgabe weniger

1 Vgl. Shulman/Briggs, Studies 1971, S.1 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 iliber das AusmaB8 der Ablenkungseffekte von
Paralleltdtigkeiten mit unterschiedlichem verarbeitungsstufen-
spezifischen Kapazitdtsbedarf formulieren.

Da Parallelt&dtigkeiten vom Typ 1 zu grdBeren Interferenzen
mit der Verarbeitung eines Rundfunkspots fiihren, werden sie
auch die Erinnerung an den Botschaftsinhalt stdrker beeintrdch-
tigen als Parallelt&dtigkeiten vom Typ 2. Falls eine Werbebot-
schaft keine ausgepridgte 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-
stellungsverdnderung zu erwarten als durch den Typ 2.

Sind alle Rahmenbedingungen fiir positive Ablenkungseffekte
erfiillt, so sind aufgrund des kurvilinearen Zusammenhangs
zwischen Ablenkungsstdarke und positiven Ablenkungseffekten
Aussagen hinsichtlich einer gréBeren Einstellungsveranderung
nur schwer méglich. Gegenargumente werden durch Paralleltatig-
keiten vom Typ 1 wahrscheinlich bereits bei vergleichsweise
geringem absoluten Kapazit&dtsbedarf unterdriickt. Bei Parallel-
tdtigkeiten vom Typ 2 sind positive Ablenkungseffekte bei
einem grdBeren absoluten Kapazitdtsbedarf zu erwarten, dafir
wird die optimale Ablenkungsstdrke auch nicht so leicht {iber-
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 Paralleltatigkeit, die einen hohen Kapazitatsbedarf
in den ersten beiden Stufen und einen geringen in der
letzten Stufe des Verarbeitungsprozesses hat, filihrt
zu einer geringeren Erinnerung an Inhalte eines Rundfunk-
spots als eine Paralleltdtigkeit, die bei gleichem abso-
luten Kapazitédtsbedarf in erster Linie Ressourcen zur

Reaktionssteuerung bendtigt.
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HSb: Eine Parallelt&dtigkeit, die einen hohen Kapazité&dtsbedarf
in den ersten beiden Stufen und einen geringen in der
letzten Stufe des Verarbeitungsprozesses hat, fihrt
zu einer geringeren Einstellungsbeeinflussung in die
vom Kommunikator gewiinschte Richtung als eine Parallel-
tatigkeit, die bei gleichem absoluten Kapazitdtsbedarf
in erster Linie Ressourcen zur Reaktionssteuerung beno-
tigt.

23322 Modalspezifische Prozessoren

Die deutlichsten Beweise fiir 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.l 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 muBte.2

Da beim HOren eines Radiospots (von Erwachsenen) i.a. keine
Antwortreaktionen (wie z.B. das Nachsingen oder Nachsprechen
des Spots) zu erwarten sind, soll hier nicht ndher auf die

Reaktionsmodalitidt eingegangen werden.

In vielen Studien zeigten sich groBe Interferenzen zwischen
Aufgaben, wenn bei beiden visuelle oder bei beiden akustische
Reize verarbeitet werden sollten. Wurde eine Aufgabe so verédn-
dert, daB zwar ihr absoluter Ressourcenbedarf in etwa gleich

: 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 diirfte, sie jedoch eine andere Sinnesmodalité&t
beanspruchte, so gingen die Interferenzen zuriick.l

Schon aus Eigenbeobachtungen kann man entnehmen, daB das Ver-
stehen akustisch iibermittelter Informationen durch andere
Gerduschquellen beeintrdchtigt wird. Die Aufnahme der Informa-
tionen eines Radiospots in das KZG wird durch akustische Reize
also wahrscheinlich mehr gestdrt als durch visuelle. Dies
gilt allerdings nur, solange die Aufnahme der visuellen Reize
die Kapazitdt des eigentlichen Prozessors nicht iiberfordert.
Erfordert die Aufnahme des visuellen Materials groBe Aufmerk-
samkeit (z.B. bei schlechten Lichtverhdltnissen, schnell wech-
selnden Stimuli oder schnellen Bewegungen der Reize), so muB
méglicherweise auf Ressourcen zusédtzlicher Prozessoren zu-
riickgegriffen werden.2 In diesem Fall kann es auch zu gréBeren
Interferenzen mit der Verarbeitung eines Radiospots kommen.
Dennoch sollen hier die folgenden Hypothesen aufgestellt wer-
den.

H6a: Eine Paralleltatigkeit, bei der auf akustische Reize
reagiert werden muB, filhrt zu einer geringeren Erinne-
rung an Inhalte eines Rundfunkspots als eine Parallel-
tdtigkeit mit gleich hohem absolutem Kapazit&tsbedarf,
bei der ausschlieBlich auf visuelle Reize reagiert wer-
den muB.

H6b: Eine Paralleltdtigkeit, bei der auf akustische Reize
reagiert werden muB, fiihrt zu einer geringeren Einstel-
lungsbeeinflussung in die vom Kommunikator gewiinschte

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.

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 Veranderung der
Modalit&dt keine Leistungsunterschiede zeigten.
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Richtung als eine Paralleltdtigkeit mit gleich hohem
absoluten Kapazitdtsbedarf, bei der ausschlieBlich auf

visuelle Reize reagiert werden muB.

22323 Kodierungsspezifische Prozessoren

Bereits in Kapitel 1122 wurde dargestellt, daB8 Informationen
im KZG in unterschiedlicher Form kodiert werden k&nnen. M&g-
licherweise erhalten Informationen in Abhdngigkeit von ihrer
Kodierungsform Verarbeitungsressourcen von verschiedenen Pro-

1
zessoren.

Baddeley et.al.2 lieBen zwei verschiedene Hauptaufgaben je-
weils zusammen mit einer Tracking-Aufgabe durchfiihren. Bei
der visuellen Aufgabe wurde den Versuchspersonen kurz ein
GroBbuchstabe in Druckschrift gezeigt. Nach der Darbietung
sollten die Probanden Angaben iiber das Vorhandensein bestimm-
ter Winkel machen. Bei der verbalen Aufgabe muBten die Ver-
suchspersonen nach kurzfristiger Darbietung eines Satzes fiir
jedes darin enthaltene Wort angeben, ob es sich um ein Sub-
stantiv bzw. einen Artikel gehandelt hatte. Wdhrend die verba-
le Aufgabe keinen signifikanten EinfluB auf die Tracking-Aufga-
be hatte, fihrte die visuelle Aufgabe zu einer Leistungsver-
schlechterung.3 Da bei Tracking—-Aufgaben auf visuelle Reize
reagiert werden muB, fiihrte die zus&dtzliche visuelle Aufgabe
wie erwartet zu Interferenzen. Auch in anderen Experimenten
zeigten sich unterschiedliche Leistungen bei Nebenaufgaben,
in Abhdngigkeit 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.
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be visuell, akustisch oder semantisch kodiert werden muBte.1
Fir die Rundfunkwerbung ergeben sich aus den Ausfiihrungen
folgende Implikationen. Die sprachlichen Bestandteile eines
Rundfunkspots werden verbal kodiert. GemdB der Annahme kode-
spezifischer Interferenzen wird ihre Verarbeitung daher am
stdrksten durch solche Aufgaben gestért, die ebenfalls eine
verbale Komponente haben. Dazu gehdren z.B. Tatigkeiten wie
Lesen oder Schreiben, aber auch Gespridche mit anderen Menschen
oder das Nachdenken iiber einen Sachverhalt.

Falls die Ablenkung durch eine "verbale" Nebentdtigkeit sehr
groB8 ist, kann méglicherweise nur noch der echoartig kodier-
bare Teil des Spots gespeichert werden. Dazu gehdren z.B.
die Klangfarbe der Stimmen, Reime, alle Gerdusche und beson-
ders die Musik. So diirfte es z.B. leichter sein, widhrend einer
Unterhaltung eine in einem Radiospot vorkommende Melodie =zu

verarbeiten als den sprachlichen Inhalt.

Paralleltdtigkeiten, bei denen die eintreffenden Reize in
erster Linie visuell und/oder kindsthetisch bzw. taktil ko-
diert werden (k&nnen), lassen demgegeniiber eine geringere
Ablenkung vom Textteil erwarten. Dies gilt z.B. fiir alle moto-
rischen Tatigkeiten, die ohne grdBeres Nachdenken erfolgen
oder fiir das Betrachten von Bildern oder Vorgdngen, solange
es keine intensive gedankliche Auseinandersetzung hervorruft
sowie fiir Tdtigkeiten wie Zeichnen. Die Verarbeitung der nicht-
verbalen Bestandteile wird méglicherweise durch anderes echo-
artig kodiertes Material stdrker gestdrt als die Verarbeitung
der verbalen Bestandteile. Es ist z.B. anzunehmen, daB die
Verarbeitung der gesprochenen Werbebotschaft leichter f&llt
als die der Werbemusik, wenn man gleichzeitig jemanden musizie-
ren hdrt. Allerdings sind bei echoartig kodierbarem Material

bereits Interferenzen aufgrund der Hypothese H6 zu rechnen.

1 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 Paralleltatigkeiten
auf die Einstellungsverdnderung lassen sich nur bedingt Schlis-
se ziehen. Da sowohl sprachliche als auch nicht sprachliche
Bestandteile eines Radiospots EinfluB auf die Einstellung
gegeniiber dem beworbenen Produkt haben, sind konkrete Aussagen
hinsichtlich zu erwartender Ablenkungseffekte auf die Einstel-
lungsverdnderung nur sehr schwer mdglich. Bei Werbespots,
in denen sachliche Argumente ilberwiegen, konnten Parallel-
tdtigkeiten mit verbaler Komponente einen grdBeren EinfluB
auf die Einstellungsveranderung haben als nichtverbale Paral-
leltdtigkeiten. Demgegeniiber kdnnte der EinfluB der zuletzt
genannten ablenkenden T&dtigkeiten bei stark emotionalisieren-
den Werbespots grdBer sein. Hier soll nur die folgende Hypo-
these formuliert werden.

H7: Die Erinnerung an den Textinhalt eines Rundfunkspots
wird durch eine Paralleltdtigkeit mit verbaler Komponen-
te stdrker beeinfluBt als die Erinnerung an nicht-sprach-

liche Bestandteile des Rundfunkspots.

22324 Hemisphdrenspezifische Prozessoren

Die Annahme kodespezifischer Prozessoren mit eigenen Ressour-
cen wird durch neurophysiologische Erkenntnisse erhértet.l
GemdB dieser Erkenntnisse sind die beiden GroBhirnh&lften
des Menschen in einem gewissen Umfang auf unterschiedliche

. . s s 2 . . s .
Funktionen spezialisiert.” 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, Einfiihrung 1981, S. 320 und 340; Wessells, Cogni-
tive 1982, S. 267.
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merkt, da alle eintreffenden Informationen zwischen den Hemi-
sphdren iber Nervenverbindungen ausgetauscht werden. Die wich-
tigste dieser Verbindungen, das Corpus callosum besteht aus
iiber 200 Millionen Nervenfasern.1 Doch selbst bei sogenannten
Split-brain-Patienten, bei denen das Corpus callosum zur Be-
grenzung epileptischer Anf&dlle durchtrennt wurde, zeigten
sich keine auffdlligen Verdnderungen im Verhalten.2 Dies
ist dadurch zu erkldren, daB normalerweise beide Gehirnhdlften
auch unabhdngig voneinander iiber die gleichen Informationen
verfligen.

So ist z.B. beim Auge zwar das jeweils linke visuelle Feld
mit der rechten Gehirnhdlfte verbunden und das jeweils rechte
visuelle Feld mit der linken H&lfte (vgl. Abbildung 13).4
Durch Kopf- und Augenbewegungen stehen den beiden Hemisphdren
jedoch weitgehend die gleichen visuellen Informationen zur
Verfiigung.

Zur Erforschung der F&dhigkeiten jeder H&dlfte wurden spezielle
Versuchsanordnungen entwickelt, bei denen jeweils nur eine
Hemisphdre sensorische Informationen erh'ailt.5 Wird einem
rechtshiandigen 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

Vgl. Haub, Bedeutung 1980, S. 8; Miihlbacher, Selektive 1984,
S. 95.

Vgl. Gazzinga, Split 1967, S. 24; Gazzinga, Split 1972,
S. 29; Haub, Bedeutung 1980, S. 8; Beaumont, Split 1981,
S. 190.

Vgl. Ravizza/Belmore, Auditory 1978, S.481; Glass/ Holy-
oak/Santa, Cognition 1979, S.290; Haub, Bedeutung 1980;
Lindsay/Norman, Einfiihrung 1981, S.346; Wessells, Cognitive
1984, S.95,

Vgl. Lindsay/Norman, Einfiihrung 1981, S. 24 und 337.

Vgl. Lindsay/Norman, Einfiihrung 1981, S. 340.



CORPUS
CALLOSUM

VISUAL INPUT to bisected brain was limited to one hemisphere by
presenting information only in one visual field. The right and
left fields of view are projected, via the optic chiasm, to the
left and right hemispheres of the brain respectively. If a person
fixes 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 patient
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 Hemisph&ren
Quelle: Gazzaniga, Split 1967, S. 25.
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der Patient, nichts gesehen bzw. gefihlt 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, da8
bei Rechtshdndern die rechte Gehirnhdlfte i.d.R. unfdhig ist,
Sprache zu produzieren. Hinsichtlich der Spracherkennung und
Sprachverarbeitung verfiigt die rechte Hemisphdre jedoch iber
(wenn auch begrenzte) Féhigkeiten.2

Der Uberlegenheit der linken Hemisphdre bei der Verarbeitung
von verbalem Material stehen tiiberlegene F&ahigkeiten der rech-
ten Hemisphdre bei rdumlich-visuellen Aufgaben gegeniiber.
Insbesondere ihre rdumlich-manipulativen Leistungen sind deut-
lich hb’her.3 In verschiedenen Experimenten nicht nur mit
Split- brain-Patienten, sondern auch mit normalen Versuchsper-
sonen4 konnten noch weitere hemisphdrische Asymmetrien festge-
stellt werden. Allerdings sind die Unterschiede im allgemeinen
nicht sehr deutlich ausgepragt.5 Einen Uberblick iber festge-
stellte Asymmetrien gibt Tabelle 6.

Vgl. Gazzinga, Split 1967, S. 24 f; Sperry, Hemisphere 1968,
S. 725; Geschwind, Language 1976, S. 243 f; Lindsay/Norman,
Einfihrung 1981, S. 340 ff.

Vgl. Glass/Holyoak/Santa, Cognition 1979, S. 301 f; Beau-
mont, Split 1981, S. 196 f; Wessells, Cognitive 1982, S.
270; Ellis/Shepard, Recognition 1974, S. 1035 ff.

Vgl. Levy/Trevarthen/Sperry, Perception 1972, S. 61 ff;
Gazzinga/Le Doux, Integrated 1978, S. 63 ff; Haub, Bedeutung
1980, S. 26 ff,

Vgl. zu Uberblicken {iber Versuchsanordnungen, mit deren
Hilfe die Uberlegenheit einer Hemisphdre auch bei normalen
Versuchspersonen nachgewiesen werden kann: Haub, Bedeutung
1980, S. 47 ff; Hansen, Hemispheral 1981, S. 162 ff.

Haub, Bedeutung 1980, S. 25 f; Lindsay/Norman, Einfiihrung
1980, S. 350.



Zustdndigkeit der linken Hemisphidre fiir
bzw. Uberlegenheit bei

Zustindigkeit der rechten Hemisphdre fiir
bzw. Uberlegenheit bei

visuelle(n) Stimuli

- Wahrnehmungen im rechten Gesichtsfeld

- Erkennen von Buchstaben und Wértern

- Erkennen der grammatikalischen Struktur
von Sitzen

Zeitvergleiche zwischen direkt aufein-
anderfolgenden Lichtreizen

0

visuelle(n) Stimuli

Wahrnehmungen im linken Gesichtsfeld
Erkennen von auf dem Kopf stehenden ver-
balen Stimuli

\‘iederkennen von Cesichtern

- Bild- und Mustererkennung

Herausfinden aus Labyrinthen

Erkennen zweidimensionaler Punktmuster
Lingenbeurteilung

- Stereoskonische Tiefenwahrnehmung
Binokulare Disparitédt

- Diskriminierung von Farbtdnen

Fehlende Teile ergédnzen

)

'

akustische(n) Stimuli

- Sprachwahrnehmung

- Erkennen sinnloser Silben

- Unterscheidung der Tonh8he einzelner
Ténen bei Musikern

- Melodienerkennung bei Musikern

- Sprache riickwérts erkennen

akustische(n) Stimuli

- Umweltger&usche wahrnehmen

- Nonverbale Laute wahrnehmen

~ Unterscheidung der Tonh&he einzelner T&ne
bei Nichtmusikern

- Melodienerkennung bei Nichtmusikern

taktile(n) Stimuli

Gefiihl der rechten Hand

Reize auf der rechten Kbrperhdlfte wahr-
nehmen

2eitvergleiche zwischen direkt aufein-
anderfolgenden Beriihrungsreizen

taktile(n) Stimuli

- Gefihl der linken Hand

- Reize auf der linken K8rperhilfte wahr-
nehmen

- Punktmuster erkennen

Nichtvisuelle Lokalisation

motorische(n) Reaktionen

- Sprachproduktion

- Prosodie und Rhythmus beim Sprechen
- Tonh&he beim Sprechen

- Schreiben

- Motorik der rechten Hand

- Gelibte Bewegungen

- Freie Handbewegungen beim Sprechen

motorische(n) Reaktionen

- Rhythmus beim Singen

- Tonh&he beim Singen

- Motorik der linken Hand

- Teile zu einem Ganzen zusammenfiigen

Sonstiges

- Geruch vom linken Nasenloch
- Arithmetische F&higkeiten
- Abstrakte Analogien

Sonstiges

- Geruch vom rechten Nasenloch

Zeitliche Integration

- Negativere Emotionen

- Verstédndnis flir Widersinniges oder Doppel-
deutiges (in Witzen)

- Mentale Rotation von Figuren

Ridumliches Vorstellungsverm&gen

Tabelle 6: Hemisphdrische 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; Miihlbacher,
Selektive 1984, S. 97; Zimmer, Zwei 1984, S. 45 ff.



146

Einige Experimente zeigen, daB8 hemisphdrische Dominanzen nicht
auf einer generellen F&dhigkeit zur Verarbeitung bestimmter
Reizarten durch die Gehirnhdlften beruhen.1 Verschiedene For-
scher gehen deshalb davon aus, daB sich die Leistungsunter-
schiede zwischen den Hemisphdren aufgrund unterschiedlicher
Verarbeitungsstile ergeben.2 Die linke Hemisphédre 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 miissen, ist die linke Hemisphidre
fir die Verarbeitung von verbal kodiertem Material geradezu
prddestiniert. Die Arbeitsweise der rechten Hemisphdre ist
dagegen bei einer akustischen oder visuellen Kodierung von
Vorteil.4

Die Uberlegenheit der rechten Hemisphdre ergibt sich dabei
teilweise aufgrund der Versuche der linken Hemisphdre, jede
Art von Reizen sprachlich zu kodieren. Bei Reizen, die sich
nicht oder nur sehr schwer verbal kodieren lassen, stdrt dies
die eigentlich vorhandene Fahigkeit, die Reize zu verarbei-
ten.5 Tatsdchlich zeigte sich in einem Experiment die linke
Hemisphdre sowohl bei der Verarbeitung von Woértern als auch
von Bildern immer dann Uberlegen, wenn eine verbale Kodie-
rungsform vorgegeben wurde. Rechtshemisphdrische Dominanz
ergab sich dagegen beim gleichen Versuchsmaterial, wenn eine

Vgl. Dee/Hannay, Asymmetry 1973, S. 241 ff; Levy/ Trevar-
then, Metacontrol 1976, S. 299; Haub, Bedeutung 1980, S.
45.

Vgl. Glass/Holyoak/Santa, Cognition 1979, S. 299; Haub,
Bedeutung 1980, S. 44 ff.

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.

Vgl. Glass/Hoyoak/Santa, Cognition 1979, S. 31l1.

Vgl. Gazzinga, Rede 1986.
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visuelle Kodierung vorgenommen werden sollte.l

Verschiedene Forscher gehen davon aus, daB jede Hemisphédre
iiber eigene Verarbeitungsressourcen verfugt.2 Auch diese An-
nahme wird durch die Ergebnisse einiger Doppelaufgabenexperi-
mente bestdtigt. So kommt es zwischen Aufgaben, die vorrangig
derselben Hemisphdre zuzurechnen sind, zu stdrkeren Interferen-
zen als zwischen Aufgaben mit unterschiedlicher Hemisphdren-
beanspruchung.3 Rechtshdndige Versuchspersonen konnten z.B.
ein Holzstick ldnger mit der linken als mit der rechten Hand
balancieren, wdhrend 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 r&dumlich-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 ausgewdhlt, daB ein Teil (Gesichter) besser
von der rechten Hemisphdre, der andere Teil (Worte) besser
von der linken Hemisphdre verarbeitet werden konnte. Die Re-
cognitionwerte waren relativ hoch, wenn gleichzeitig Gesichter
und Worte dargeboten wurden. In diesem Fall konnte jede Hemi-
sphdre einen Teil des Materials verarbeiten. Wurden dagegen

Vgl. Seamon/Gazzinga, Coding 1973, S. 249, sowie Haub, Bedeu-
tung 1980, S. 45.

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 £,

Vgl. Kinsbourne/Hicks, Functional 1978, S. 358 f;
Moscovitch/Klein, Material-specific 1980, S. 591 ff.

Vgl. Kinsbourne/Cooke, Generalized 1971, S. 341 ff.
Vgl. Mc Farland/Ashton, Developmental 1975, S. 447 ff; Mc

Farland/Ashton, Influence 1978, S. 735 ff; Wickens/Mount-
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
Hemisphdre verarbeitet werden muBten.1

Bevor aus der Annahme hemisphdrenspezifischer Verarbeitungs-
ressourcen Schlisse fir die Verarbeitung eines Rundfunkspots
bei gleichzeitiger Parallelbeschdaftigung gezogen werden, sei
noch darauf hingewiesen, daB die Spezialisierung der Gehirn-
hdlften bei Linkshdndern und bei Frauen wahrscheinlich weniger
stark ausgeprdgt ist. Eine Dominanz der linken Gehirnhdlfte
bei der Sprachproduktion wurde z.B. bei 96% von 140 untersuch-
ten rechtshdndigen Patienten und 70% von 122 untersuchten
Links- bzw. "Beidhandern" festgestellt.2 Der Spezialisierungs-
grad ;ariiert auBerdem zwischen einzelnen Individuen betrdcht-
lich.

Die Aussagen iiber Unterschiede zwischen den Hemisphdren stiit-
zen sich auf Experimentergebnisse mit relativ einfachen Infor-
mationsverarbeitungsaufgaben.4 Komplexe Aufgaben sind mog-
licherweise nur durch ein intensives Zusammenwirken beider
Gehirnhdlften zu bewdltigen. Die anschlieBenden Ausfiihrungen
iber die Ablenkungseffekte einzelner Parallelt&dtigkeiten sind
daher in hohem MaBe spekulativ. Lediglich die Annahmen, die
sich auch aus der Existenz kodespezifischer Ressourcen erge-
ben, konnen als relativ gesichert gelten. Die Ausfiihrungen
sollen jedoch aufzeigen, daB eine stédrkere Beriicksichtigung
der schnell zunehmenden Ergebnisse der Hemisphdrenforschung
u.U. auch zu einem besseren Verstdndnis von Ablenkungseffek-
ten in der Werbewirkungsforschung fihren kann.

vgl. Moscovitch/Klein, Material-specific 1980, S. 592 ff.
vgl. Glass/Holyoak/Santa, Cognition 1979, S. 309 und 322;
Haub, Bedeutung 1980, S. 59 und 127; Katz, Point 1983, S.
65.

Vgl. Glass/Holyoak/Santa, Cognition 1979, S. 306 ff.

Vgl. Lindsay/Norman, Einfiihrung 1981, S. 350.
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Die sprachlichen Informationen in einem Werbespot werden
vorwiegend von der linken Hemisphdre verarbeitet. Hinsichtlich
Paralleltadtigkeiten mit verbaler Komponente ergeben sich die
gleichen Annahmen wie aus der Existenz kodespezifischer Prozes-
soren.

Die rechte Hand wird ebenfalls von der linken Hemisphdre ge-
steuert. Deshalb ist bei allen Tatigkeiten, bei denen die
rechte Hand benutzt wird, mit zusdtzlichen Ablenkungseffekten
zu rechnen. Eine Ausnahme bilden wahrscheinlich solche Tatig-
keiten, die weitgehend automatisch ablaufen. Unter der Vor-
aussetzung eines eigentlich gleich hohen absoluten Ressour-
cenbedarfs wdre damit Schreiben ablenkender als Lesen.

Inwieweit T&tigkeiten, die aufgrund der Reizkodierung eher
die rechte Hemisphdre beanspruchen, zugleich aber die Benut-
zung der rechten Hand erfordern, von sprachlichen Informati-
onen ablenken, ist schwer zu sagen. Dies hdngt wahrscheinlich
in hohem MaBe von ihrem absoluten Ressourcenbedarf ab. Dieser
wird z.B. bei T&tigkeiten, die groBe Prdzision erfordern und/
oder bisher selten durchgefithrt wurden, relativ groB8 sein.
Eine T&atigkeit wie Spiilen 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 stédrker abge-
lenkt als eine technische Zeichnerin mit langjdhriger Berufser-
fahrung.

Hinsichtlich der Verarbeitung musikalischer Reize haben sich
unterschiedliche Resultate in den Versuchen der Hemisphdrenfor-
schung gezeigt (Vgl. Tabelle 6). Dies 1&8t sich dadurch er-
kldren, daB ein Musiker (in einem Experiment) eine Melodie
moéglicherweise 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, daB der iiberwiegen-

1 Vgl. Glass/Holyoak/Santa, Cognition 1979, S.299.
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de Teil der Zuhdrer Werbemusik auf diese Weise verarbeitet.1
Selbst bei Musikern ist eine ganzheitliche Verarbeitung zumin-
dest nicht ausgeschlossen. Deshalb kann davon ausgegangen
werden, daB die Musik in einem Werbespot ebenso wie die ande-
ren nonverbalen Gestaltungselemente in der rechten Hemisphére
verarbeitet werden. Verbale Aufgaben werden daher von diesen
Elementen weniger ablenken als Aufgaben, die der rechten Hemi-
sphdre zuzuordnen sind. Demnach wiirden nicht nur Parallelt&atig-
keiten, bei denen eintreffende Reize akustisch kodiert werden
(wie gemdB der Annahme kodespezifischer Ressourcen zu erwarten
gewesen wére), sondern auch Paralleltadtigkeiten, bei denen
die eintreffenden Reize in erster Linie visuell und/oder kin-
dsthetisch bzw. taktil kodiert werden, die Verarbeitung der
non-verbalen Bestandteile eines Rundfunkspots erschweren.
Die Hypothese H7 muB deshalb durch eine weitere Hypothese
ergadnzt werden:

H8: Die Erinnerung an die nicht-sprachlichen Bestandteile
eines Rundfunkspots wird durch Paralleltdtigkeiten ohne
verbale Komponente stdrker beeinflluBt als die Erinne-
rung an den Textinhalt.

23 Zusammenfassung der Hypothesen

Im vorangegangenen Kapitel wurde zundchst dargestellt, welche
Effekte die Ausiibung von Paralleltdtigkeiten auf die Werbewir-
kung von Rundfunkspots haben kann. Die Art und die Hohe der
Ablenkungseffekte hdngt von verschiedenen Bestimmungsfaktoren
ab (vgl. Abbildung 14).

Als wichtigste ablenkungsspezifische Bestimmungsfaktoren fir
die Art und Hohe der Ablenkungseffekte sind folgende Faktoren

ZUu 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. Leistungsverringerungsmdglichkeit
der Paralleltdtigkeit,

o modalspezifischer Kapazitdtsbedarf (also die Art des Reizma-
terials (akustisch, taktil, olfaktorisch))
o verarbeitungsstufenspezifischer Kapazitidtsbedarf

o kodespezifischer bzw. hemisphdrenspezifischer Kapazit&dtsbe-
darf (echoartig, bildartig, semantisch).

Uber die Richtung und Stédrke des Einflusses dieser Faktoren
wurden Hypothesen aufgestellt, die im folgenden noch einmal
zusammenfassend angefiihrt werden:

Hla:

Hlb:

H2:

H3a:

Je groBer die Anzahl bzw. je hdher das Aktivierungs-
potential der Reize ist, die zur Durchfiihrung einer
Paralleltdtigkeit verarbeitet werden miissen, desto gerin-
ger wird die Erinnerung an die Inhalte eines Rundfunk-
spots.

Je groBer die Anzahl bzw. je hoéher das Aktivierungs-
potential der Reize ist, die zur Durchfiihrung einer
Paralleltdtigkeit verarbeitet werden miissen, desto gerin-
ger wird die Einstellungsbeeinflussung in die vom Kommu-
nikator gewilinschte Richtung.

(Diese Hypothese gilt nur unter der Voraussetzung, daB
die.Rahmenbedingungen fiir positive Ablenkungseffekte
nicht erfiillt sind.)

Wird eine Parallelt&dtigkeit ausgeilibt, die nicht unterbro-
chen bzw. mit verminderter Leistung ausgefiihrt werden
kann, hat das Interesse am Rundfunkspot geringeren Ein-
fluB auf die Werbewirkung, als wenn eine Paralleltdtig-
keit ausgeiibt wird, die unterbrochen bzw. bei der eine

Leistungsverschlechterung in Kauf genommen werden kann.

Wird eine Parallelt&dtigkeit ausgeilibt, so ist die Erinne-
rung an die Inhalte eines Werbespots geringer als wenn
keine Paralleltdtigkeit ausgeiibt wird.
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H4:

HSa:

HSb:

Hé6a:
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Wird eine Paralleltatigkeit ausgeilibt, so ist die Ein-
stellungsbeeinflussung in die vom Kommunikator gewiinsch-
te Richtung geringer als wenn keine Paralleltatigkeit
ausgeiibt wird.

(Diese Hypothese gilt nur unter der Voraussetzung, daB
die Rahmenbedingungen fir positive Ablenkungseffekte
nicht erfiillt sind.)

Wird eine Paralleltatigkeit ausgelibt, die nicht unter-
brochen bzw. bei der eine Leistungsverschlechterung
nicht in Kauf genommen werden kann, hat das Aktivierungs-
potential eines Rundfunkspots geringeren EinfluB auf
die Werbewirkung als wenn eine Parallelt&dtigkeit ausge-
iibt wird, die unterbrochen bzw. bei der eine Leistungs-
verschlechterung in Kauf genommen werden kann.

Eine Paralleltdtigkeit, die einen hohen Kapazitédtsbe-
darf in den ersten beiden Stufen und einen geringen
in der letzten Stufe des Verarbeitungsprozesses hat,
fiihrt zu einer geringeren Erinnerung an Inhalte eines
Rundfunkspots als eine Paralleltdtigkeit, die bei gleich
hohem absoluten Kapazitdtsbedarf in erster Linie Res-
sourcen zur Reaktionssteuerung benétigt.

Eine Paralleltdtigkeit, die einen hohen Kapazitdtsbe-
darf in den ersten beiden Stufen und einen geringen
in der letzten Stufe des Verarbeitungsprozesses hat,
fihrt zu einer geringeren Einstellungsbeeinflussung
in die vom Kommunikator gewiinschte Richtung als eine
Paralleltatigkeit, die bei gleich hohem absoluten Kapazi-
tatsbedarf in erster Linie Ressourcen zur Reaktions-
steuerung bendétigt.

Eine Paralleltdtigkeit, bei der auf akustische Reize
reagiert werden muB, fiihrt zu einer geringeren Erin-
nerung an Inhalte eines Rundfunkspots als eine Paral-
leltdatigkeit mit gleich hohem absoluten Kapazitatsbe-
darf, bei der ausschlieBlich auf visuelle Reize reagiert
werden muB.
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Eine Paralleltdtigkeit, bei der auf akustische Reize
reagiert werden muB, fiihrt zu einer geringeren Einstel-
lungsbeeinflussung in die vom Kommunikator gewiinschte
Richtung als eine Paralleltdtigkeit mit gleich hohem
absolutem Kapazitdtsbedarf, bei der ausschlieBlich auf
visuelle Reize reagiert werden muB.

Die EBrinnerung an den Textinhalt eines Rundfunkspots
wird durch eine Paralleltdtigkeit mit verbaler Kompo-
nente stdrker beeinfluBt als die Erinnerung an nicht-

sprachliche Bestandteile des Rundfunkspots.

Die Erinnerung an die nicht-sprachlichen Bestandteile
eines Rundfunkspots wird durch Paralleltdtigkeiten ohne
verbale Komponenten stadrker beeinfluBt als die Erinne-
rung an den Textinhalt des Rundfunkspots.

Die Hypothesen beruhen teilweise auf noch nicht ausreichend

empirisch iiberpriiften psychologischen Theorien. Ihre empi-

rische Uberpriifung dient daher gleichzeitig der Kldrung der

Frage, ob die Ergebnisse von Doppelaufgabenexperimenten auf

Werbesituationen ilibertragen werden konnen.



C Empirische Untersuchung
1 Anlage und Durchfilhrung des Experiments
11 Anmerkung zur grundsadtzlichen Vorgehensweise

Wie im theoretischen Teil dargelegt wurde,1 kénnen 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-
fluB von Parallelt&dtigkeiten auf die Werbewirkung prédzise
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.

Wéhrend fir die Messung der Informationsaufnahme durch das
Auge apparative MeBgerdte zur Verfiigung stehen, mit denen
der Umfang der Reizaufnahme sehr genau festgestellt werden
kann,2 existieren vergleichbare Gerdte fiir die Reizaufnahme
durch das Ohr bisher nicht. Bei physiologischen MeBmethoden,
die wie das Elektroenzephalogramm teilweise auch Hinweise
iiber das AusmaB der kognitiven Auseinandersetzung geben, er-
gibt sich beim Einsatz in Ablenkungsituationen die Frage,
ob das MeBergebnis auf die Paralleltdtigkeit oder auf das
Werbemittel zuriickzufihren ist. Als einzige mdgliche Erhebungs-
methode zur Erfassung der Ablenkungseffekte ergibt sich daher
die Befragung.

In der vorliegenden empirischen Studie sollen die im theo-
retischen Teil abgeleiteten Hypothesen iiber mégliche Bestim-
mungsfaktoren der Art und H6he von Ablenkungseffekten auf
die Werbewirkung uberprift werden. Um auf die Realitdt iber-
tragbare Aussagen machen zu kdnnen, war die Wirklichkeitsndhe
ablenkender Tdtigkeiten ein wichtiges Auswahlkriterium fir

die Experimentanlage. Die ausgewdhlten T&dtigkeiten sollten

1 yg1. s. 69 ff.

2 Vgl. Bernhard, Bedeutung 1977, S. 169.
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typischen Paralleltatigkeiten stdrker gleichen als die bisher
in Experimenten eingesetzten Ablenkungsarten.

Aus dieser Anforderung ergeben sich jedoch Probleme hinsicht-
lich einer validen Uberpriifung der Hypothesen H5a, H5b, H6a
und H6b. Bis heute gibt es noch kein geeignetes unabh&dngiges
MeBkriterium, daB einen Vergleich sowohl des absoluten als
auch des jeweiligen spezifischen Kapazitdtsbedarfs zweier
realistischer Parallelt&dtigkeiten mdglich machen wijrde.1 Zur
validen Uberpriifung der Hypothesen miiBten deshalb jeweils
zwel Tatigkeiten eingesetzt werden, die sich sehr &hnlich
sind und sich nur durch ihren verarbeitungsstufen- bzw. modal-
spezifischen Kapazitdtsbedarf unterscheiden.

Eine empirische Stiitzung bzw. Widerlegung der Hypothesen Hé6a
und H6b ist nur durch den Einsatz solcher Aufgaben zu erbrin-
gen, die sich ausschlieBlich durch die Art der zu verarbei-
tenden Reize (akustisch bzw. visuell) unterscheiden.2 Realisti-
sche Paralleltdtigkeiten, die diesen Anspruch erfiillen, diirfte
es jedoch kaum geben. Der Einsatz wirklichkeitsfremder Aufga-
ben wiirde wiederum gegeniiber den Doppelaufgabenexperimenten
nur zu einem geringen Erkenntnisgewinn fiihren. Der Verzicht
auf eine empirische Priifung der Hypothesen H6a und H6b wird
auBerdem dadurch erleichtert, daB8 bei akustischen Reizen die
Informationsaufnahme bereits aus physikalischen Griinden unmdg-

lich sein kann.

Im Hinblick auf die Hypothesen HS5a und HS5b erschien es sinn-
voll, zumindest zu priifen, ob der Einsatz von Paralleltatigkei-
ten mit unterschiedlichem verarbeitungsspezifischen Kapazitats-
bedarf unabhdngig von ihrem absoluten Kapazitdtsbedarf zu
hypothesenkonformen Ergebnissen fihrt. Statt der urspriingli-
chen wurden deshalb die folgenden Arbeitshypothesen formu-

1 Vgl. zu verschiedenen MeBverfahren: 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 Paralleltadtigkeit, die einen hohen Kapazitdtsbedarf
in den ersten beiden Stufen und einen geringen in der
letzten Stufe des Verarbeitungsprozesses hat, fihrt
zu einer geringeren Erinnerung an Inhalte eines Rundfunk-
spots als eine Paralleltatigkeit, die in erster Linie

Ressourcen zur Reaktionssteuerung bendtigt.

HVb: Eine Paralleltdtikgeit, die einen hohen Kapazitdtsbedarf
in den ersten beiden Stufen und einen geringen in der
letzten Stufe des Verarbeitungsprozesses hat, fihrt
zu einer geringeren Einstellungsbeeinflussung als eine
Paralleltatigkeit, die in erster Linie Ressourcen zur

Reaktionssteuerung bendtigt.

12 Auswahl des Testmaterials
121 Auswahl der ablenkenden Tatigkeiten

Neben der Realitdtsndhe und dem verarbeitungsstufenspezifi-
schen Kapazitdtsbedarf wurden bei der Auswahl der Parallelta-
tigkeiten noch weitere Kriterien berilicksichtigt. So muBte
bei einer Tatigkeit die Zahl der eintreffenden Reize bzw.
deren Aktivierungspotential und damit der Kapazité&dtsbedarf
variierbar sein. Um die Hypothese H2 ilberpriifen zu k&nnen,
wurde eine Paralleltatigkeit bendtigt, die unterbrochen werden
kann und eine, die kontinuierliche Reaktionen erfordert. Bei
einer Tatigkeit sollte die Reizkodierung in erster Linie ver-
bal erfolgen, bei einer anderen hauptsadachlich nicht-sprach-
lich.

Gleichzeitig sollten die T&tigkeiten in einem Experiment mit
vertretbarem Aufwand realistisch nachvollzogen werden k&nnen.
Dabei muBte auch beriicksichtigt werden, daB die Durchfiihrung
bestimmter Tadtigkeiten méglicherweise nicht mit den Vorstel-
lungen potentieller Versuchspersonen von einem wissenschaftli-
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chen Experiment vereinbar sein kdnnte. Da die Gesamtdauer
des Versuchs (40-50 Minuten aufgrund der Fragebogenlé&dnge)
eine relativ hohe Motivation der Versuchspersonen voraussetz-
te, konnten einige Tatigkeiten nicht eingesetzt werden. So
wdren 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
schédlen miissen." Weiterhin sollten die verbleibenden Hypothe-
sen mit méglichst wenig Parallelt&dtigkeiten iiberpriift werden,
um die Anzahl der Versuchsgruppen (und damit von Fehlern auf-
grund einer méglichen Heterogenitdt der Gruppen) so klein
wie moglich zu halten. Anhand der Kriterien wurden schlieBlich
Autofahren und Lesen als ablenkende T&tigkeiten ausgewdhlt.

Autofahren ist sicherlich eine hdufige Paralleltdtigkeit beim
Radiohéren.1 Weiterhin ist es in einem Laborexperiment mit
Hilfe eines Fahrsimulatorsz.relativ leicht operationalisier-
bar. Der Fahrsimulator lieB weiterhin keine Zweifel der Ver-
suchspersonen an der "Wissenschaftlichkeit" aufkommen. Autofah-
ren bendtigt wahrscheinlich ebenso wie Tracking-Aufgaben im
Rahmen des Informationsverarbeitungsprozesses in erster Linie
Aufmerksamkeitskapazitdt von den Prozessoren, die fir die
Reaktionssteuerung zustdndig sind. Ein groBer 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 dirfte demnach

1 Bei einer Gesamtfahrleistung von 321 Milliarden km im Jahre
1979 (vgl. Axel Springer Verlag (Hrsg.) KfzZ-Markt 1979,
S.52) und ca. 58% Fahrern, die beim Autofahren h&dufig Radio
héren (vgl. Steffenhagen/Tolle, Gewohnheiten 1984, S.8)
kann davon ausgegangen werden, daB8 Autofahren eine relativ
hdufige Paralleltdtigkeit ist.

2 Vgl. zur Beschreibung des Fahrsimulators S. 171 ff.

3

Vgl. Vester, Denken 1981, S.48.
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iberwiegend bildartig erfolgen. Hinsichtlich der Hemisphdrenbe-
anspruchung lassen sich nicht so klare Aussagen machen. Es
148t sich nicht feststellen, ob die rechte Hemisphdre (rdumli-
ches Vorstellungsvermdgen, Wahrnehmung nicht-verbalen Materi-
als etc.) oder die linke Hemisphdre (Analyse zeitlicher Abl&u-
fe, Wahrnehmungen im rechten Gesichtsfeld etc.) starker bela-
stet wird. Autofahren ist weiterhin eine T&dtigkeit, die norma-
lerweise nicht plétzlich unterbrochen werden kann und bei
der in der Regel fir ein Werbeprogramm im Radio keine Lei-
stungsverschlechterung in Kauf genommen wird. Die Anzahl der
eintreffenden Reize ist in Abhdngigkeit von der jeweiligen
Verkehrssituation sehr unterschiedlich. So treffen bei einer
Fahrt auf einer wenig befahrenen LandstraBe nur wenig Reize
ein, bei einer Stadtfahrt im Berufsverkehr muB das Individuum
dagegen auf sehr viele Reize reagieren.

1 und kann

Auch Lesen ist eine realistische Paralleltatigkeit
in einem Laborexperiment ohne Probleme eingesetzt werden.
Lesen beansprucht in denselben Phasen des Verarbeitungsprozes-
ses Ressourcen wie das Zuhdren bei einem Rundfunkspot, da
nur sehr begrenzt Reaktionssteuerungsprozesse durchzufiihren
sind. Bei den eintreffenden Reizen handelt es sich um ver-
bales Material (sofern nicht Zeitschriften nur durchgebldt-
tert werden). Die Kodierung diirfte daher verbal erfolgen.
Durch Lesen wird die linke Hemisphdre i.d.R. stdrker bean-
sprucht. (Eine Ausnahme bilden z.B. Lagebeschreibungen etc.,
zu deren Verstdndnis rdumliches Vorstellungsvermdgen notwendig
ist). SchlieBlich ist Lesen eine Tadtigkeit, 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 MaBe von der
Lesegeschwindigkeit abhdngig, doch dirften die sich daraus
ergebenden Unterschiede nicht so stark sein wie beim Autofah-

ren.

In der Befragung der Aachener Bevdlkerung gaben 32% der
Befragten an, beim Lesen hdufig Radio zu hoéren.
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122 Auswahl der Werbespots und des Musikprogramms

Die eingesetzten Spots wurden aus 150 zur Verfiigung stehenden
Rundfunkspots ausgewdhlt. Die Erinnerung an einen Spot hédngt
u.a. davon ab, ob und wie oft er bereits gehdrt wurde. In
die engere Wahl kamen deshalb nur solche Werbespots, die von
Sendern ausgestrahlt worden waren, die im Einzugsgebiet der
Testpersonen kaum gehért werden. Da die Markenbekanntheit
die Produktbeurteilung beeinfluBt, wurden Spots fiir Produkte
bzw. Einkaufsstdtten bevorzugt, die im Untersuchungsraum
(Aachen) vermutlich relativ unbekannt sind. Um den méglichér—
weise unterschiedlichen EinfluB der Ablenkungsarten auf Musik,
Gerdusche und Textteile eines Rundfunkspots zu testen, muBten
jeweils zwei dieser Gestaltungselemente zumindest in einem
Spot enthalten sein. Da auch der EinfluB des Interesses unter-
sucht werden sollte, wurden Werbespots fiir Produkte mit wahr-
scheinlich sehr unterschiedlichem Produktinteresse ausgewdhlt.
Die Wahl fiel auf folgende drei Werbespots:

o Werbung fiir M6bel Heck,
o Werbung fir Sonax M0S-2-01
o Werbung fiir Weihenstephan Bier.l

Das Radioprogramm wurde extra fiir diesen Zweck vom Hessischen
Rundfunk auf einer Musikcassette zusammengestellt. Es handelte
sich um Titel mit deutschsprachigen Texten und ein Instrumen-
talstiick. Die Werbespots wurden in das Musikprogramm als Block
eingebettet, dessen Anfang und Ende dieselbe Tonfolge begrenz-

te.

13 Experimentaufbau
131 Manipulation bzw. Operationalisierung der unabhidngigen
Variablen

Aus den zu iliberpriifenden Hypothesen ergeben sich die folgenden

unabhdngigen Variablen (mit den Auspradgungen)

1 zZum Inhalt der Werbespots siehe Anhang, s. 161 f.
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o Ausfiihrung einer Paralleltatigkeit (ja/nein),
Zahl bzw. Aktivierungspotential der ablenkenden Stimuli
(hoch/niedrig),

o Unterbrechbarkeit bzw. Leistungsverringerungsmdglichkeit
der Paralleltédtigkeit (ja/nein),

o verarbeitungsstufenspezifischer Kapazit&dtsbedarf (hoch in
den ersten Stufen/hoch in der letzten Stufe),

o kodespezifischer bzw. hemisphdrenspezifischer Kapazitdtsbe-
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 hdngt 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 fiir solche Produkte
bzw. Einkaufsstdtten auszuwdhlen, denen wahrscheinlich ein
recht unterschiedliches Interesse entgegengebracht wird. Da
die Erfassung des Interesses fiir alle jeweils in einem Werbe-
spot enthaltenen Gestaltungselemente den Fragebogen stark
verldngert hdtte, erfolgte eine Beschrdnkung auf die Erfassung
des Produkt- bzw. Einkaufsstédtteninteresses.

Das Produkt- bzw. Einkaufsstdtteninteresse wurde mit Hilfe
der folgenden Frage erfasst:

"Im folgenden geht es um Ihr Interesse an Informationen iiber
einige Dinge. Kreuzen Sie bitte an, wie sehr Sie sich fiir
die jeweiligen Informationen interessieren.

"Fir Informationen {iber Schmierdlspray (M&belgeschdfte, Bier)

interessiere ich mich
1 2 3 4 5 6 17
gar nicht O 0O 0O 0O O O O sehr."

Das Aktivierungspotential eines Werbespots h&dngt neben den
Gestaltungselementen ebenfalls von den LZG-Inhalten der Rezipi-
enten ab. Auch hier ergibt sich daher das Problem, daB 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 wdre zwar modglich 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 beriicksichtigen, aus for-
schungsdkonomischen Griinden 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 Erwinschtheit der Stimuli) des Werbemittels. Diese Voraus-
setzung muB beim Musterzuordnungsverfahren nicht berilicksich-
tigt werden. Da beide Verfahren bisher nur zur Messung der
Aktivierungsstidrke von Anzeigen verwendet wurden, nicht je-
doch fir 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 AnschluB 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 Sté&rke
der Wirkung von Rundfunkwerbung. Rundfunkwerbung kann beim
Zuhdrer 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 gefallt.

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 paBt. Einem 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 fiir den ersten Werbespot an,

die Zahl 2 fir den zweiten Werbespot und

die Zahl 3 fiir den dritten Werbespot.

Dabei k&nnen Sie natiirlich 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 anhdren kénnen."”

1 2 3 1 2 3 1 2 3

(@) (0] (0] o (0] (0] (0] (0] (0]
1 2 3 1 2 3
o] (0] (@) 0o 0o (@)

Den Probanden wurden die drei Werbespots noch einmal iber
Kopfhdrer vorgespielt. Nachdem sie zu jedem Rundfunkspot das
Muster zugeordnet hatten, das nach ihrer Meinung am besten
zur Eindringlichkeit der Wirkung des Spots paBte, muBten sie
die Muster nach ihrer Eindringlichkeit ordnen:
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"Bitte ordnen Sie jetzt die Muster nach Ihre Eindringlichkeit
bzw. Intensitdt 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 Ubrigen 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 AnschluB daran wurde den Probanden das
Aktivierungsprofil vorgelegt:

"Beurteilen Sie die gehdrten Werbespots hinsichtlich ihrer
Eindringlichkeit nun mit Hilfe der folgenden Eigenschaftswdr-
ter.

Werbespot 1 ist im ganzen gesehen

1 2 3 4 5 6 7
wenig sehr
schoén (6] 0 (0] [0) (o] (0] (o) schoén
wenig sehr
originell 0] o o] (0] o] (0] (o] originell
wenig sehr
ungewbhnlich O (o] o] (o] o] 0] o) ungewshnlich
wenig sehr
dynamisch 0] (0] 0 (0] (0] o] (o) dynamisch
wenig sehr
ermiidend o o o o o o o ermiidend
wenig sehr
ansprechend (0] (0] 0] (0] (o] 0] (0] ansprechend
wenig sehr
alltaglich (0] [0} (0] (0] (0] [0} (0] alltaglich
wenig sehr
unruhig 0 (@) 0 (o) (o] 0] 0 unruhig
wenig sehr
lebendig (o] o (o] (o] (o] (0] (¢} lebendig
wenig sehr
iiberladen (o] o] (0] (0] 0 (o] (0] iberladen
wenig sehr
angenehm (0] 0 o (0] (] (0] (0] angenehm
wenig sehr
sympathisch 0] (6] (o) 0o o) (0] [0) sympathisch
wenig sehr
harmonisch (6] (o) (o] ) (o] o (0] harmonisch
wenig sehr
durch- (e} (0] o] (0] 0] 0] (0] durch-

schnittlich schnittlich
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Bei der Auswahl der Items wurde zum einen beriicksichtigt,
daB in verschiedenen Experimenten mit der Frage nach der "In-
tensitdt" 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 fir ein
Individuum abhdngt, wurden auBerdem Items zur Erfassung dieser
beiden Dimensionen ausgewéhlt.l

Durch Faktorenanalysen wurden fir 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 gréB8er 0,5 und
auf keinem der anderen beiden Faktoren hoher als 0,4 war.
Lediglich beim Item "iiberladen" beim Bierspot wurde eine Aus-
nahme gemacht, um mindestens zwei Items zur Bildung der neuen
Skala heranziehen zu k&nnen.

Die Bildung der neuen Skala erfolgte, indem fiir jeden Faktor
der Mittelwert der Items gebildet wurde und aus den sich je
Person ergebenden drei Werten erneut der Durchschnitt gebildet
wurde.2 Fir jede Person ergab sich aus dem Aktivierungsprofil
also ein zwischen eins und sieben liegender Wert fiir das Ak-
tivierungspotential.

Die Manipulation der iibrigen unabhdngigen Variablen erfolgte
mit Hilfe drei verschiedener Ablenkungs- und einer Kontroll-
gruppe. Mittels eines Fahrsimulators wurden zwei Ablenkungssi-
tuationen wdhrend einer Autofahrt nachgestellt. Der Fahrsimula-
tor bestand aus der vorderen Hdlfte eines VW-Kidfers, 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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Items Mobel Schmierdl Bier

Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor

1 2 3 1 2 3 1 2 3

schén 0,72 0,27 0,22 0,74 0,06 0,24 0,82 0,30 0,04
originell 0,60 0,35 0,34 0,70 -0,00 0,41 0,63 0,42 -0,21
abstoBend 0,60 -0,07 0,13 0,34 0,58 0,19 0,42 0,46 0,35
ungewdhnlich 0,18 0,41 0,24 0,51 -0,17 0,37 0,25 0,24 -0,44
dynamisch 0,29 0,73 0,17 0,63 -0,31 0,27 0,61 0,31 -0,38
ermiidend 0,52 0,11 0,17 0,41 0,35 0,29 0,40 0,53 0,15
ansprechend 0,74 0,34 0,20 0,77 0,07 0,22 0,75 0,33 -0,06
alltaglich 0,20 0,16 0,62 0,16 0,07 0,57 0,07 0,67 -0,14
unruhig 0,42 -0,67 -0,07 -0,18 0,69 -0,08 -0,05 -0,09 0,67
lebendig 0,24 0,72 0,12 0,74 -0,18 0,19 0,66 0,23 -0,31
uberladen 0,47 -0,25 0,09 0,05 0,61 0,05 0,17 0,08 0,48
angenehm 0,85 0,11 0,11 0,81 0,20 0,04 0,86 0,21 0,10
sympathisch 0,81 0,24 0,12 0,87 0,14 0,15 0,86 0,22 0,06
harmonisch 0,65 0,14 0,09 0,70 0,20 0,02 0,73 -0,08 0,15
durchschnittlich 0,12 0,15 0,69 0,12 0,06 0,65 0,18 0,63 -0,13
Eigenwerte 5,49 1,78 0,66 5,79 1,54 0,77 6,01 1,42 0,90
Anteile an der
Gesamtvarianz 69,2 % 22,5 % 8,3 % 71,5 % 19,0 % 9,5 % 72,2 % 17,0 % 10,8 &

991
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Mébel Schmierdl Bier Faktor I
angenehm sympathisch angenehm emotionale
sympathisch angenehm sympathisch Disposition
ansprechend ansprechend schoén
schon schon ansprechend
harmonisch lebendig harmonisch
originell harmonisch lebendig
abstoBend originell dynamisch
ermidend dynamisch
ungewShnlich
dynamisch unruhig unruhig intensive
lebendig iberladen (iberladen) Dimension
abstoBend
durchschnittlich durchschnittlich alltdglich kognitive
alltaglich alltéglich 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 Gefédlle
simuliert. Dabei entsprach die Perspektive auf dem Monitor
der in einer realen Verkehrssituation. Die Strecke, die die
Versuchspersonen zuriicklegten, war insoweit vorgegeben, als
sie nicht in eine QuerstraBe 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 muB8ten und damit
der Kapazitdtsbedarf variiert. Ein Programm simulierte die
Fahrstrecke ohne Verkehrsgeschehen. In der Version mit Ver-
kehrsgeschehen wurde Gegenverkehr und Verkehr von links oder
rechts aus gleichberechtigten QuerstraBen an verschiedenen
Kreuzungen nachgestellt. Die Probanden konnten ein langsam
fahrendes Fahrzeug iberholen, sofern es nicht links abbiegen
wollte. Dies konnte an Blinkzeichen erkannt werden. Dariiber
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hinaus muBten verschiedene Ampeln beachtet und vor einem plétz-
lich umfallenden Baum gebremst werden. Die Reaktionszeit wurde
ebenso wie alle Fehler, die wdhrend der Fahrt gemacht wurden,
nach Fahrtende auf dem Monitor angezeigt. Der Fahrsimulator
war so eingestellt, daB seine Bedienung der eines Wagens mit
Automatikgetriebe entsprach.

In der dritten Ablenkungssituation lasen die Versuchspersonen
einen Text iber einen Spaziergang im Watt.1 In der Kontroll-
situation hoérten die Versuchspersonen das Radioprogramm ohne
eine Paralleltatigkeit auszufiihren.

132 Operationalisierung der abhdngigen Variablen

Aufgrund der Hypothesen und der grunds&dtzlichen Uberlegungen
zur Vorgehensweise ergeben sich die folgenden abhdngigen Varia-
blen:

o Erinnerung an die Inhalte eines Werbespots (Textinhalt und
nicht-sprachliche Bestandteile)
o Einstellung gegeniiber dem beworbenen Objekt

Die Erinnerung an die Inhalte der Rundfunkspots wurde vierfach
erfragt. Zundchst sollten die Probanden in einem ungestiitzten
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, fir die geworben wurde; Slogans: ob
Musik oder Gerdusche vorgekommen sind: Teile des Textes etc.)"

Die teilweise sehr ausfihrlichen Antworten wurden danach ausge-
wertet, wieviele von je neun Details je Rundfunkspots genannt
wurden (z.B. M&bel Heck, Mobelschlager, Wohnraumplanung, Klop-
fen etc. beim Werbespot fir Mobel Heck). Insgesamt konnten
demnach bis zu 27 Details erinnert werden.

1 Zum Inhalt des Textes siehe Anhang, S. 231
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Weiterhin erfolgten zwei gestiitzte Erinnerungstests. Im ersten
wurde die Erinnerung an Produkte bzw. Geschdfte, Marken und
Branchen abgefragt (im folgenden "gestiitzter Produktrecall"
genannt) und im zweiten verschiedene Slogans ("gestiitzter

Sloganrecall").

Kreuzen Sie bitte in der folgenden Liste die Produkte, Marken,
Geschdfte etc, an, fiir die Ihrer Meinung nach in dem vorhin

gehdrten Radioprogramm geworben wurde.1

O Lowenbrau O Bier

O Mbbelhaus O MOS 2

O Eppelborn O Speisedl

O Brauerei O Reformhaus

O Miller O Heck

O Sonax O Weinkellerei
O Frankenbrunnen O Mobel

O Schmiersl O Aseol

O Elsédsser O Mineralwasser
O GTX 2 O Weihenstephan
O Teppiche 0 Livio

"Kreuzer. Sie bitte an, welche der folgenden Slogans bzw. Sidtze
Sie Ihrer Meinung nach in dem vorhin gesendeten Radioprogramm
gehort haben!"

Sonax MOS 2-81 - das Universalgenie!

Flir mich die gréB8te und schdnste Wohnschau!

Es lohnt sich, zu Elsdsser zu gehen!

Mbbel Heck - da, wo die blauen Fahnen wehen!
Frankenbrunnen - so geschmacklich rund!

Schén ist Weihenstephan, schdnes Weihenstephan! -
Und die Tirangel ist mucksmiuschenstill!
Schmaustage am Samstag und Sonntag in Eppelborn
LowenweiBe bringt was!

Hirschquelle, unverwechselbar der Geschmack!

Und die Schrauben sind sofort wieder locker!

Und ganz ehrlich - das gilt auch fiir Mébelschlager!
Pflegende Naturkosmetik aus dem Reformhaus Rudolfi!
Denn mit Weihenstephan fingt Bier an.

Hess hat die Mobel, die Sie suchen!

Sonax MOS 2-01 - 16st Ihre Probleme!

M&bel Heck, reinschauen und probesitzen!

ASEOL - GTX 2 - und Ihr Wagen springt sofort ant!

[cleNeNoNoNeoNoNoNoRoloNoRoNoNoNoNoNe]

Richtige Items sind jeweils fett gedruckt.
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Sowohl der ungestiitzte Recalltest als auch die gestiitzten
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 dirfte dies aufgrund der Schwierigkeit,
nicht-verbale Reize verbal zu beschreiben, weniger h&dufig
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 wadhrend des Experiments gehdrt hatten. Es handelte
sich also um einen akustischen Recognitiontest:

Sie hodren jetzt iber Kopfhdrer Teile von Werbesendungen.
Kreuzen Sie bitte jeweils an, ob Sie den Satz, die Musik oder
das Gerdusch in dem vorhin gesendeten Radioprogramm gehodrt
haben."

"Schmausen Sie mit, lachen Sie mit. Auf den Schmaustagen
am Samstag und Sonntag in Eppelborn"

Gerdusch: (Klopfen)

"Was hdlt schlank und rank, was sprudelt und zischt?"

"Sonax MOS 2-01, das Universalgenie!®

Tonfolge

"Hess hat die Mdbel, die Sie suchen!"

"Sie drehen an eingerosteten Schrauben?"

"Schén ist Weihenstephan, schénes Weihenstephan, schoénes
Weihenstephan....”

"Ja, der Herr Baumann. Kommen's nur herein. Wo brennt's
denn?"

Gerdusch: (Auto anlassen)

"Wenn Sie schlafen, dann sehen Sie bekannterweise nichts.
Aber am Tage soll ein Schlafzimmer auch gemiitlich sein."
"LowenweiBe macht SpaB, LowenweiBe bringt was."

"Aha, aha, aha."

"Im schénen Frankenlande sprudeln Quellen frisch und klar,
wer sie kennt, sagt unvergleichlich, wunderbar."”

"Da wo die blauen Fahnen wehen!®

"Haben Sie ein Nummernkonto in der Schweiz? Haben Sie ein
Aktienpaket in Denver?"

Gerdusch: "Psst, psst®”

"Schmecken Sie die frischen Erbsen, Mohrchen und Tomaten?"
"Man muB8 heute wohl mit vielen Gefahren leben..."

"Und ganz ehrlich, das gilt auch fiir Mdbelschlager."”

®"Und die Tiirangel ist mucksmduschenstill."”

Tonfolge

"An sich ist es uns gleich, wie alt Ihr seid, Hauptsach'
ihr macht's a gutes Bier."

"Denn mit Weihenstephan fdngt Bier an."

OO0 O O0OO0OO0OO0OO0OO0O O

OO0 O0O0Oo

O 0O00O0OO0OO0OO0O0
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O "Waren Sie heute schon in Ihrem Zeitungsgesch&dft? Haben
Sie das Plakat mit den Gliickszahlen gesehen?"

Gerdusch: (Pfeifen)

"B L vll

"Achtung Bauherren, hier spricht der Fachmann.""

[eNeNe)

Die Einstellung gegeniiber den beiden Produkten bzw. der Ein-
kaufsstdtte wurde mit Hilfe einer 7-stufigen Itemskala gemes-
sen. Fir die Erfassung der Einstellung gegeniiber dem M&belge-
schaft lautete die Frage z.B.:

"Wir wirden gerne von Ihnen wissen, welche Vorstellungen Sie
sich von einem M&belhaus mit dem Namen "MObel Heck" machen.
Deshalb steht jeweils links ein Eigenschaftswort. Kreuzen
Sie bitte an, inwieweit der Begriff auf das Geschdft zutreffen
koénnte."

trifft trifft
nicht zu zZu

1 2 3 4 5 6 7
Mobel Heck ist
natirlich (0] 0] o) 0] 0] 0] [0)
modern (o} (0] (0} 0} (0] o} [0}
fortschrittlich (o] (0] o] (6] (0] (o] (o]
attraktiv (o] 0o o] (] (o] 0] (0]
hochwertig 0 o) o) 0 (0] 0] 0
zuverldssig (o] (0] (0] (0] (o) (o) (0]
dsthetisch (o] o] 0] (o] (0] 0] (o]
liberzeugend (o) (6] (o] [0) (0] (0] (o]
ansprechend (] (0] (0] o] (0] 0] (0]
ideenreich o) 0] (o] (o] o] (0] 0]
glaubwirdig (o) (] (0] 0 (o] (0] (0]
frisch (0] 0 0 o) (0] 0] (0]

Die Items wurden mit Hilfe von Faktorenanalysen weiter verdich-
tet. Die Items muBten 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
zurickgegriffen, bei denen aufgrund der Ergebnisse einer vor-
liegenden E‘aktorenanalysel eine hohe Ladung auf einer der
beiden Dimensionen erwartet werden konnte.

1 vgl. Konert, Vermittlung 1984, S. 30.
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Items Mobel Schmierdl Bier

Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor

1 2 3 1 2 3 1 2 3

natirlich 0,06 0,63 0,30 0,66 0,05 0,17 0,47 0,11 0,42
modern 0,82 0,10 0,18 0,31 0,25 0,69 0,15 0,91 0,18
fortschrittlich 0,82 0,19 0,19 0,18 0,52 0,69 0,16 0,91 0,10
attraktiv 0,67 0,32 0,32 0,81 0,16 0,18 0,57 0,37 0,34
hochwertig 0,27 0,22 0,71 0,06 0,76 0,23 0,41 0,13 0,51
zuverldssig 0,17 0,20 0,77 0,11 0,90 0,11 0,85 0,22 0,07
asthetisch 0,29 0,61 0,33 0,83 0,10 0,01 0,76 0,23 0,17
iiberzeugend 0,34 0,43 0,49 0,42 0,56 0,30 0,56 0,27 0,49
ansprechend 0,53 0,45 0,42 0,68 0,23 0,30 0,38 0,37 0,62
ideenreich 0,66 0,30 0,22 0,68 0,12 0,34 0,36 0,63 0,16
glaubwiirdig 0,23 0,50 0,50 0,51 0,44 0,27 0,73 0,13 0,33
frisch 0,45 0,68 0,05 0,65 0,13 0,10 0,06 0,07 0,72
Eigenwerte 5,90 1,02 0,57 5,46 1,61 0,50 5,60 1,35 09,75
Anteile an der
Gesamtvarianz 78,8 % 13,6 % 7,6 % 72,1 % 21,2 % 6,6 % 72,7 % 17,6 % 9,7 %

LT
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Da damit zu rechnen war, daB sich die aus den Items ergebenden
Faktoren bei den einzelnen Produkten unterscheiden, erfolgte
fir jedes Produkt bzw. das Geschdft eine eigene Faktorenana-
lyse. Die Faktorenanalysen wurde unabhdngig von der Experi-
mentgruppe ilber alle Versuchspersonen durchgefihrt, die vor
dem Experiment noch nichts von dem Produkt/Geschdft gehdrt
hatten. Die Schatzung der Kommunalitdten erfolgte mit Hilfe
des SPSS-Programms PA2 durch Iterationsverfahren.1 Um einen
méglicherweise neben den aus theoretischen Griinden zu erwarten-
den zwel 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 AufschluB {iber das Ergebnis der Faktorenana-
lysen, aus der die in Tabelle 10 dargestellte Faktorstruktur

ermittelt wurde.

M&bel Schmierdl Bier Faktor
modern modern modern Modernitat
fortschrittlich (fortschrittlich) fortschrittlich
attraktiv ideenreich
ideenreich
hochwertig zuverlédssig zuverldssig Qualitats-
zuverldssig hochwertig asthetisch empfinden
glaubwiirdig
attraktiv
natiirlich dsthetisch ansprechend Sympathie
asthetisch attraktiv frisch
ansprechend
ideenreich
natirlich
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
Faktorladuhg auf dem entsprechenden Faktor groBer 0,5 und
auf keinem der anderen beiden Faktoren hdher als 0,4 war.
Lediglich beim Item "fortschrittlich" beim Schmier&lspray
wurde eine Ausnahme gemacht, um mindestens zwei Items zur

Bildung der neuen Skala heranziehen zu kd&nnen.

Anhand der Faktorstruktur wurden fir jedes Produkt bzw. die
Einkaufsstdtte drei neue Skalen gebildet, indém fir jede Per-
son die Mittelwerte der entsprechenden Itemwerte errechnet
wurden.l So ergaben sich z.B. fiir "Mtbel Heck" folgende Ska-

len:

O Modernitdt als Mittelwert der Items modern, fortschrittlich,

attraktiv und ideenreich,

o Qualitatsempfinden als Mittelwert der Items hochwertig und

zuverléassig,
o Sympathie als Mittelwert der Items natirlich und &dsthetisch.

Die drei neu gebildeten Skalen wurden zur Uberpriifung der
Hypothesen zur Einstellungsbeeinflussung herangezogen.

133 Kontrolle von Stérvariablen

In einigen Untersuchungen wurde nachgewiesen, daB die Position
eines Fernsehwerbespots innerhalb einer Serie von mehreren
Spots EinfluB auf die Werbewirkung hat.2 So ergaben sich die
hdchsten Erinnerungs- und Einstellungswerte jeweils beim er-

sten und die niedrigsten bei den mittleren Spots.

1 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 ausgeprdgte Reihenfolgeeffekte bei nur drei Rund-
funkspots nicht zu erwarten, aber trotzdem wurden die Spots
systematisch rotiert, um mdgliche Fehler auszuschlieBen. Je-
weils ein Drittel der Probanden in jeder Versuchsgruppe hdrte

die Spots in einer anderen Reihenfolge (vgl. Tabelle 11).

Experiment-
gruppe I 11

Fahrsimulation Fahrsimulation ITI Kontroll- .
Spotfolge einfache Strecke| schwierige Strecke L.esen gruppe L
1, 2, 3 30 Vpn 30 Vpn 30 Vpn 30 vpn 120
2, 3,1 30 Vpn 30 Vpn 30 Vpn 30 Vpn 120
3, 1, 2 30 Vvpn 30 Vpn 30 vpn 30 Vpn 120
) 90 90 90 90 360

Tabelle 11: Reihenfolge der Testspots

Die Versuchspersonen wurden iiber den 2Zweck des Experiments
méglichst lange im Unklaren gelassen, um eine unnatiirliche
Konzentration auf die Spots zu vermeiden. In der "Verkehrssi-
tuation" erhielten die Versuchspersonen den Hinweis, bei dem
Experiment handele es sich um ein Experiment iber den Zusammen-
hang zwischen Musikhdren und Autofahren. Dariiberhinaus wurde
den Versuchspersonen ein sog. Reaktionszeittest-Zertifikat
fuir ihre Teilnahme am Versuch versprochen. Dadurch sollte
der Eindruck erweckt werden, es ginge in erster Linie um die
Fahrleistung. So wurde sichergestellt, daB8 die Autofahrt nicht

unterbrochen wurde, um dem Werbespots zuzuhdren.

In der Lesesituation wurde den Versuchspersonen gesagt, es
handele sich um ein Experiment iiber den Zusammenhang zwischen
Musik hoéren und Lesen. Wie aus Bemerkungen der Versuchsperso-

nen entnommen werden konnte, nahmen die meisten an, im Fragebo-
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gen wirde auch der Inhalt des Textes abgefragt. Die Versuchs-
personen der vierten Gruppe wurden gebeten, sich das Radiopro-
gramm gut anzuhbren. Damit sollte die Aufmerksamkeit auf das
Programm, aber nicht UbermaBig auf die Werbespots gelenkt

werden.

Um Carry-Over-Effekte auszuschlieBen, konnte jede Versuchsper-
son nur in einer der Ablenkungsituationen oder der Kontrollsi-
tuation eingesetzt werden. Die Einstellung gegeniiber einem
Produkt oder Geschdft hiangt davon ab, ob es dem Befragten
bereits bekannt ist. Deshalb wurde dies durch eine Frage iiber-
prift. War das Produkt den Versuchspersonen bereits bekannt,
wurde die entsprechende Frage fiir diese Versuchspersonen nicht
ausgewertet. Ebenso wurde iiberpriift, ob die Versuchspersonen
den Werbespot schon einmal gehdrt 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, muBten Autofahrer sein. Diejenigen Versuchsper-
sonen, die den ablenkenden Text lesen sollten, muBten hinrei-
chend gut deutschsprachige Texte lesen und verstehen konnen.
Deshalb konnten nur solche deutschsprachigen Personen am Expe-
riment teilnehmen, die einen Fiihrerschein besaBen. AuBerdem
muBten alle Teilnehmer das Rundfunkprogramm gut hdéren und

verstehen kdnnen.

An dem Experiment nahmen insgesamt 372 Personen teil. Die
Daten von 360 Personen (pro Gruppe 90) konnten ausgewertet
werden. Die Mehrzahl der Versuchsabbriiche (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.

Experiment- 1 2 3 4
gruppe Fahr- Fahr-
simu- simu-
lation lation Leser Kontroll- Gesamt-

demo— schwierige| einfache gruppe stich-
graphische Variable Strecke Strecke probe
Manner 58,9 % 61,1 % 65,6 % 56,7 % 60,6 %
Frauen 41,1 % 38,9 % 34,4 % 43,3 % 39,4 %
Erwerbstadtig 52,2 % 44,9 % 23,3 ¢ 50,0 % 42,6 %
Nicht erwerbs-

tatig 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./mittl.

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 berufstatig

gewesen 23,3 % 30,0 & 50,0 % 30,3 ¢ 33,4 %
bis 19 Jahre 7,8 % 9,0 % 12,2 % 12,4 % 10,3 ¢

20-29 Jahre 46,7 % 50,6 % 72,2 % 41,6 % 52,8 %

30-39 Jahre 17,8 % 23,6 § 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 dlter 4,4 % 1,17 % 2,2 % 3,4 % 2,8 %
Rechtshdnder 98,9 % 96,6 % 98,9 % 95,6 % 97,5 %
Linkshédnder 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 {liberpriifen, ob die Verteilung der demographischen Varia-
blen in den vier Gruppen signifikante Unterschiede aufweist,
wurden Chi-Quadrat-Tests durchgefiihrt. Es ergaben sich folgen-

de empirische und kritische ( = 0,05) Chi-Quadrat-Werte.
.2

Geschlecht: X'= 1,63 (x= 7,815)

Erwerbstatigkeit: X = 25,74 (X2 = 12,592)

Berufsstand: X’= 22,69 (X, = 21,026)

Alter: X*= 36,01 (X = 24,996)

Héndigkeit: X*= 3,101 (X = 7,815)

Die Verteilung der Variablen Erwerbstdtigkeit, Berufsstand
und Alter unterscheidet sich demnach zwischen den vier Grup-

pen.

Weiterhin wurde mit Hilfe von Chi-Quadrat-Tests gepriift, ob
die Verteilung der Variablen in der Gesamtstichprobe mit der
Struktur der PKW-Flihrerscheinbesitzer bzw. der Personen iiber
14 Jahren, die in einem Haushalt mit PKW leben, ibereinstimmt
(vgl. Tabelle 13).

Es ergaben sich folgende empirische und kritischen Chi-Qua-
drat-Werte fiir den Vergleich zwischen Gesamtstichprobe und

a) PKW-Fihrerscheinbesitzer b) Personen iiber 14 Jahre
mit PKW im Haushalt

Geschlecht: x? = 0,21 .Xl = 6,51
Erwerbstitigkeit: x? = 120,79 X' = 70,29
Berufsstand: ——— _X’ = 14,76
Alter: XJ = 113,57 xX?* = 117,39
Kritischer Wert:

Geschlecht: X = 3,84

Erwerbstdtigkeit: Xg = 5,99

Berufsstand: Xg = 9,49

Alter: Xo = 11,07
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Grund- .
gesamtheit | Fihrerschein- Personen ab 14

dem hiscohs besitzer Jahren mit PKW
Vzrgggiz 1s im Haushalt
Mé@nner 59 % 51 %
Frauen 41 % 49 %
Erwerbstdtig 64 % 55
Nicht erwerbstdtig 28 % 29

In Ausbildung 8 % 16 %
Arbeiter 22 %
Einf./mittl. Angestellte/

Beamte 27 %
Leitende Angestellte/

Beamte 19 %
Selbst./Freie Berufe/

Landwirte 10
Nie berufstdtig gewesen 22 %
bis 19 Jahre 5 % 14 %

20-29 Jahre 23 % 19 %

30-39 Jahre 20 % 17 %

40-49 Jahre 23 % 21 %

50-59 Jahre 15 & 16 %

60 Jahre und &dlter 14 % 13 %

Tabelle 13: Qualitative Zusammensetzung der Fiihrerscheinbe-
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 Fihrerscheinbesitzer (Ausnahme:
Geschlecht) und der Personen iiber 14 Jahren, die in einem
Haushalt mit PKW leben. Zur Prifung der inneren und &uBeren
Validitdat wurden deshalb im Rahmen der Datenauswertung Varianz-
analysen durchgefihrt, um festzustellen, ob signifikante Wech-
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Signifikanzniveau der Wechselwirkungen
zwischen der Art der Ablenkung und

abhdngige Geschlecht |ETWerbs- serufg- Alter
vVariable tatigrelt loruppe
X = ¥ = xX= & =

Mobelgeschift 0,435 0,122 | 0,319 0,080

Schmierdlspray 0,293 0,080 0,371 0,159
Bier 0,640 0,148 0,887 0,825
stutzter
roduktrecal
Mobelgeschift 0,787 0,145 0,535 0,525
Schmierd&lspray 0,768 0,181 0,603 0,240
Bier 0,932 0,489 0,148 0,880

loganrecall

Mtbelgeschidft 0,980 0,343 0,814 0,393
Schmierdlspray 0,245 0,697 0,285 0,791
Bier 0,547 0,348 | 0,093 0,312

kustischer Re
cognitiontest

Motbelgeschaft 0,856 0,325 0,691 0,124
Schmier&lspray 0,647 0,450 0,594 0,414
Bier 0,248 0,159 0,376 0,139

e e

Mobelgeschéft 0,447 0,355 0,376 0,635
Schmierdlspray 0,267 G,486 0,281 0,686
Bier 0,447 0,690 0,281 0,425

ualitdts-
mpfinden

Mobelgeschidft 0,351 0,715 0,623 0,586
Schmierdlspray 0,221 0,661 | 0,145 0,482
Bier 0,740 0,656 0,589 0,247

Mobelgeschdft 0,735 0,623 0,318 0,251
Schmierdlspray 0,495 0,284 0,136 0,699
Bier 0,176 0,445 0,450 0,345

Tabelle 14: Signifikanzniveau der Wechselwirkungen zwischen
der Art der Ablenkung und demographischen Variab-

len



181

selwirkungen zwischen dem EinfluB der demographischen Variab-
len und der Art der Paralleltdtigkeit bestehen. Tabelle 14
gibt einen Uberblick iiber die Signifikanzniveaus der jeweili-
gen Wechselwirkungen. Da sich nur dreimal signifikante Interak-
tionseffekte zeigen, wurde auf eine nach den Ausprédgungen
der demographischen Variablen getrennte Datenauswertung ver-
zichtet.

Zu beachten ist, daB an dem Experiment nur freiwillige Testper-
sonen teilnahmen. Freiwillige Versuchspersonen unterscheiden
sich teilweise in ihrem Verhalten von der Gesamtbevdlkerung,
so daB 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, daB der Untersuchungsraum im Sendebreich des WDR liegt,
so daB ein Teil der Befragten nicht an regelmdaBige Werbeein-
blendungen im Rundfunk gewohnt ist.

14 Ablauf des Experiments

Das Experiment wurde im WS 1985/86 in Aachen durchgefiihrt.
Aufgrund des Platzbedarfs des Fahrsimulators konnten die Versu-
che mit den einzelnen Ablenkungsgruppen nicht in den gleichen
Raumlichkeiten durchgefihrt werden. Dadurch kénnte die interne
Validitat des Experiments beeintrachtigt sein. Andererseits
sind auch in der Realitat die situationsspezifischen Bedingun-
gen wahrend einer Autofahrt und wdhrend des Lesens im allgemei-
nen sehr unterschiedlich.

Die Versuche mit dem Pahrsimulator wurden in den Geschdftsrdu-
men eines Auto- und eines Rundfunkhdndlers durchgefiihrt. Pas-
santen oder Kunden, die sich bereit erkldrten, an dem Versuch
teilzunehmen, wurden gebeten, in dem Fahrsimulator Platz =zu
nehmen. Danach wurde der Sitz entsprechend der KdrpergrdBe

der Versuchspersonen eingestellt. Es folgte eine Unterrich-

Vgl. Meyer-Hentschel, Aktivierungswirkung 1983, S. 176.
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tung der Probanden {iber die Funktionsweise des Fahrsimulators
(Bremse, Gas, Automatikwagen etc.). Danach setzte die Versuchs-
person einen Kopfhdrer auf, iiber den das Musikprogramm ablief.
Dadurch wurde verhindert, daB8 potentielle Probanden das Musik-
programm zufdllig mithdrten. Zum anderen wurden die Versuchs-
personen von zusdtzlich ablenkenden Gerduschen abgeschirmt.
Sobald die Versuchsperson angab, Musik zu hoéren, 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 anderen auch eine Eingew&h-
nungsphase eingehalten werden. Daher muBten die Testpersonen
in der schwierigen Fahrsituation zundchst zweimal die einfa-
che Strecke befahren. Erst dann wurde die schwierige Strecke

simuliert und auf dieser Fahrt hdrten sie die Spots.

Die Testpersonen in der einfachen Ablenkungssituation fuhren
zundchst die schwierige und dann zweimal die einfache Strecke.
Thnen wurden die Spots wdhrend der ersten Fahrt auf der einfa-
chen Strecke eingeblendet. Da die Versuchspersonen unterschied-
lich schnell fuhren, muBten die Spots teilweise bereits vor
dem Ende des zweiten Titels eingeblendet werden. Da es sich
bei diesem Titel um ein relativ ruhiges Instrumentalstiick
handelte, konnte dies ohne Schwierigkeiten und unauffdllig
geschehen. An die Einblendung der Spots schloB sich in Abhan-
gigkeit von der Fahrtzeit noch mindestens ein weiterer Titel
an. Ein Teil der Probanden horte, bedingt durch eine besonders
langsame Fahrweise noch Teile eines weiteren Titels. Anschlie-
Bend wurden die Versuchspersonen gebeten, an einem Tisch neben
dem Fahrsimulator Platz zu nehmen und den Fragbogen auszufil-
len. Sobald sie dies erledigt hatten, erhielten sie ein Zerti-
fikat iiber 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 R&umen
der VHS Aachen und des Amts fiir Wirtschaftsfdrderung der Stadt
Aachen statt. Bei den Versuchspersonen handelte es sich um
Passanten, die auf der Strasse angesprochen wurden und die

sich bereit erkldrten, 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, ilber die das Musikprogramm ilibertragen wurde. Der
Versuchsleiter saB 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 AnschluB 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 anzuhodren, wurde die Musik-Cassette abgespielt. Nach dem
Ende des dritten Titels wurde der Cassettenrecorder ausge-
schaltet.
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2 Ergebnisse
2]l Priifung der Hypothesen zum Einflu8 von Ablenkung auf die
Erinnerung

Zur Priifung der Hypothesen zur Erinnerung wurden mehrere n-fa-
che Varianzanalysen mittels der SPSS-Version 8 auf einer Cyber
175 durchgefiithrt. Als abh&dngige Variablen dienten jeweils
die verschiedenen ErinnerungsmaBe fiir die einzelnen Rundfunk-

spots.

211 Hypothesen Hla, H3a und HVa

Die Prifung der Hypothesen Hla, H3a und HVa erfolgte anhand
von 12 einfachen Varianzanalysen (ONEWAY) mit der Art der
Ablenkung als unabhdngiger Variablen. Weiterhin wurde durch
entsprechende Student—Newman—Keuls—Tests1 analysiert, ob signi-
fikante2 Erinnerungsunterschiede zwischen den einzelnen Expe-
rimentgruppen bestehen. Tabelle 15 und 16 zeigen die Mittelwer-
te der oben genannten ErinnerungsmaBe bzw. die Ergebnisse
der Varianzanalysen.

Hypothese Hla:

"Je grdBer die Anzahl bzw. je hoher das Aktivierungspotential
der Reize ist, die zur Durchfithrung einer Parallelt&dtigkeit
verarbeitet werden miissen, 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 < 0,05 und als schwach signifikant
Ergebnisse mit 0,05 < a <0,1 bezeichnet.
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unabhdngige Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3 |Kontroll-
i variable (schwere (einfache (Leser) gruppe
abhéngig Strecke) Strecke)
variable
Mtbel 0,24 |a 0,33.]a 0,44 |a 1,95
max.= 9 4 3 4 6
§ N 90 90 88 88
h Schmiersl 0,09 |a 0,18 | a 0,37 |a 2,51
B~ max.= 9 2 3 4 6
87 N 90 88 89 88
gg Bier 0,15 |a 0,22 |a 0,17 | a 1,10
max.= 9 3 3 2 5
N 85 78 82 83
Moébel 0,43 |e 0,98 | b 1,09 | b 2,44
= max.= 3 3 3 3 3
~ N 90 90 88 88
g E Schmiersl | 0,26 |a 0,48 | a 0,42 | a 1,65
I5] max.= 3 2 3 3 3
23 N 90 &8 89 88
§§ Bier 0,40 |a 0,73 | a 0,69 [a 2,19
max.= 3 3 3 3 3
N 85 78 82 83
Mobel 0,18 | ¢ 0,50 | d 0,30 | c 1,27
max.= 2 1 2 3 6
3 N 90 90 81 79
E; ; Schmierdl 0,16 | a 0,28 a 0,25 | a 1,17
Gl max.= 2 2 2 2 2
7 y N 90 88 89 88
[}
(37 Bier 0,22 |a 0,26 | a 0,24 | a 1,07
max.= 2 2 2 2 2
N 85 78 82 83
Mobel 0,70 | ¢ 1,02 | b 0,94 ]| a 1,84
o) max.= 3 3 3 3 3
E N 90 90 88 88
8 Schmier8l 0,52 | ¢ 0,87 a 0,49 | c 2,03
1] max.= 3 3 3 3 3
a N 90 88 89 88
+
9 Bier 0,69 ] a 0,85 a 0,67 ] a 1,42
=5 max.= 2 2 2 2 2
N 85 78 82 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 Priifung der
Hypothesen Hla, H3a und HVa



BAH pun ecH ‘elH usasayjodAy aep bBunjynad

-1aqQ anz uasATeuezZUBTIRA USYOERJUTS I8p osstugebig :97 aTToqel

Summe der Mittlere Signi-
Abweichungs- Quadrat- fikanz
abhédngige Variable Quelle der Varianz af quadrate summen F-Wert wvon F

Mbbel zwischen den Gruppen 3 174,55 58,18

in den Gruppen 352 282,16 0,80  12»38 . 0,000
Schmierdl | zwischen den Gruppen 3 353,17 117,72

in den Gruppen 351 349,13 0,99 118,35 0,000
Bier zwischen den Gruppen 3 52,29 17,43

in den Gruppen 324 165,14 0,51 34.20 D080
Mtbel zwischen den Gruppen 3 194,07 64,69 67,16 0.000

in den Gruppen 352 339,04 0,96 ! !
Schmier&l | zwischen den Gruppen 3 108,37 36,12 63.15 0,000

in den Gruppen 351 200,77 57,20 ! !
Bier zwischen den Gruppen 3 161,95 53,98 o

in den Gruppen 324 268,04 DHESINC =L RO
M&bel zwischen den Gruppen 3 64,33 21,44

in den Gruppen 352 101,43 0,29 74,42 0,000
Schmierdl gwischen den Gruppen 3 59,51 19,84 66,49 0,000

in den Gruppen 351 104,72 0,30
Bier zwischen den Gruppen 3 42,91 14,30

in den Gruppen 324 114,31 0,35 40,51 0,000
M&bel zwischen den Gruppen 3 65,22 21,74

in den Gruppen 352 267,34 Nl St
Schmierdl | zwischen den Gruppen 3 138,59 46,20 77.50 0.000

in den Gruppen 351 209,83 0,60 ' !
Bier zwischen den Gruppen 3 30,70 10,23

in den Gruppen 324 206,55 0,64 Uiz el

98T
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Zur Uberpriifung der Hypothese Hla wurden die Erinnerungsmit-
telwerte der Gruppe 1 und der Gruppe 2 miteinander verglichen.
Bei vier ErinnerungsmaBen1 liegen die Mittelwerte der Gruppe
1 signifikant unter denen der Gruppe 2. Auch in den ibrigen
8 Fdllen ergeben sich jeweils in der Gruppe mit der ho&heren
Anzahl bzw. dem stdrkeren Aktivierungspotential der Stimuli
geringere Erinnerungswerte (vgl. Tabelle 15). Insgesamt erlau-
ben die Ergebnisse es nicht, die Hypothese Hla abzulehnen.
Vielmehr ist davon auszugehen, daB mit steigender Anzahl bzw.
steigendem Aktivierungspotential der Reize, die zur Durch-
fiihrung einer Paralleltatigkeit verarbeitet. werden miissen,

die Erinnerung an Inhalte eines Rundfunkspots geringer wird.

Hypothese H3a:

"Wird eine Paralleltatigkeit ausgeiibt, so ist die Erinnerung
an die Inhalte eines Rundfunkspots geringer als wenn keine
Parallelt&dtigkeit ausgeilibt wird."

Der Vergleich der Erinnerungsmittelwerte der Kontrollgruppe
mit denen der ibrigen Gruppen bestatigt 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 1l5a-c). Die Ausiibung
einer Paralleltdtigkeit fihrt demnach zu einer geringeren
Erinnerung an die Inhalte eines Rundfunkspots, als sie sich

in einer Situation ohne Ablenkung ergeben wiirde.

Hypothese HVa:

"Eine Paralleltdtigkeit, die einen hohen Kapazit&dtsbedarf
in den ersten beiden Stufen und einen geringen in der letzten
Stufe des Verarbeitungsprozesses hat, fiihrt zu einer geringe-
ren Erinnerung an Inhalte eines Rundfunkspots als eine Paral-
leltidtigkeit, die in erster Linie Ressourcen zur Reaktions-
steuerung bendtigt.”

1 Alle mit b oder d bzw. c oder e gekennzeichneten Mittelwerte

in Tabelle 15.
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Erinnerungs-‘
mittelwerte
2,51
2,0
1,5
1,0
0,5
0,1
- L
Gruppe Gruppe Gruppe Gruppe
1 2 3 4
Ergebnisse des Recalltests
————— gestlitzte Erinnerung an Marke,
Produktgattung und Branche
- - - - - gestiitzte Erinnerung an zwei Slogans
. . . -« Ergebnisse des akustischen
Recognitiontests
Abbildung 15a: Erinnerungsmittelwerte des M&belgeschdfts-

spots
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fErinnerungs-
mittelwerte

2,6
gestiitzter

2.4 Produktrecall

2,2
akustischer

20 Recognitiontest

1,8

16 ungestiitzter Recall

1,4

1.2 gestiitzter
Sloganrecall

1,0

0,8

0,6

0,4

0,2

Gruppe Gruppe Gruppe Gruppe
1 2 3 4

Abbildung 15b: Erinnerungsmittelwerte des Schmierdlsprayspots

gf{;ﬁ“msi ; gestiitzter
+  Produktrecall
2,0 !
1,8 .’
'
1,6 :
! akustischer
1,4 ] ? Recognitiontest
c
1,2 Do
‘ ) ungestiitzter Recall
1.0 ! ,' gestiitzter Sloganrecall
0,8
0,6
0,4
0,2
Gruppe Gruppe Gruppe Gruppe
1 2 3 4

Abbildung 15c: Erinnerungsmittelwerte des Bierspots
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Zur Uberprifung 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 hauptsdchlich in den
ersten beiden Stufen des Verarbeitungsprozesses beansprucht
werden, beim Autofahren dagegen eher in der letzten, hidtten
die Mittelwerte der Gruppe 3 gemdB der Hypothese HVa geringer
als die der Gruppe 1 und 2 sein miissen. Signifikante hypothe-
senkonforme Ergebnisse ergeben sich zweimal beim Vergleich
der Leser zu den Fahrern der einfachen Strecke.1 Demgegeniiber
liegt einer der gestiitzten 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
die Erinnerungswerte der Fahrer der schwierigen Strecke unter
und die der Fahrer der einfachen Strecke lber den Werten der

Leser. Damit muB die Hypothese HVa abgelehnt werden.

Fir die unterschiedlichen Tendenzen bei den Gruppenunterschie-
den kann es verschiedene Ursachen geben. Es besteht die M&g-
lichkeit, daB der in den ersten beiden Stufen des Verarbei-
tungsprozesses bendtigte Kapazitdtsbedarf zwar geringer ist
als der in der letzten Stufe, aber trotzdem genauso groB8 oder
gréBer als der zum Lesen bendtigte Bedarf in den ersten bei-
den Stufen. In diesem Fall wiirden die hdheren Erinnerungs-
mittelwerte der Leser gegeniiber den Fahrern der schwierigen
Strecke der urspriinglichen Hypothese H5a nicht widersprechen.

Das Ergebnis wdre.dann mit dem gr&éB8eren absoluten Kapazitdtsbe-
darf beim Fahren der schwierigen Strecke im Vergleich zum
Lesen zu erkldren. Allerdings ko&nnte das Ergebnis ebensogut
auf einen geringeren absoluten Kapazitdtsbedarf beim Fahren
der einfachen Strecke gegeniiber dem Lesen zuriickzufihren sein.
In diesem Fall k&énnte aus den hdheren Mittelwerten der Fahrer

1 Alle mit ¢ bzw d gekennzeichneten Mittelwerte in Tabelle 15.

2 Der mit e gekennzeichnete Mittelwert in Tabelle 15.
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der einfachen Strecke keine Bestdtigung der Hypothese H5a
abgeleitet werden. Hinsichtlich der Bestdtigung oder Ablehnung

der Hypothese HSa kénnen damit keine Aussagen gemacht werden.

Eine weitere Ursache kénnte ein zu hoher Kapazitdtsbedarf
in der letzten Stufe bei Gruppe 1 sein. Falls die Verarbei-
tungsressourcen des fiir die Reaktionssteuerung zustadndigen
Prozessors nicht mehr ausreichten, muBte mdglicherweise auf
zusdtzliche Prozessoren (mit geringerer Effizienz) zuriickge-
griffen werden. Dadurch kdnnten sich grdBere Interferenzen
mit der Verarbeitung des Rundfunkspots ergeben haben.

Es besteht schlieBlich auch die Mdglichkeit, daB8 das Ergebnis
durch andere EinfluBfaktoren iliberdeckt wird. Da das Lesen
des Textes unterbrochen werden konnte, ist mit tendenziell
hoheren Erinnerungswerten zu rechnen als bei Parallelté&tigkei-

ten, die nicht unterbrochen werden kdnnen.

Ein Vergleich der Mittelwerte der drei Ablenkungsgruppen
zeigt, daB sich die mittlere Zahl der im ungestiitzten Recall-
test wiedergegebenen Einzelheiten bei den Gruppen 1-3 nicht
signifikant unterscheidet. Moglicherweise wurde generell durch
die Ablenkung die kognitive Auseinandersetzung soweit herabge-
setzt, daB sich nur schwache Gedadchtnisspuren bilden konnten,
die fiir eine ungestiitzte Wiedergabe der meisten Einzelhei-
ten nicht ausreichten. Durch die gestiitzten Erinnerungstests
und den Recognitiontest kdnnen dagegen Unterschiede in den
Gedédchtnisspuren noch aufgedeckt werden, da zum Wiedererkennen
der Einzelheiten der Spots eine geringere Assoziationsstédrke
ausreicht.1

Auch bei den Erinnerungsmittelwerten fiir den Bierspot erge-
ben sich keine signifikanten Unterschiede. Dies ist moglicher-
weise darauf zuriickzufihren, da8 er als einziger Musik ent-
hdlt. Ob diese Vermutung zutrifft, soll mit der Uberpriifung

1 Vgl. zum Zusammenhang zwischen Assoziationsstdrke und Kennt-

nissen Steffenhagen, Markenbekanntheit 1976, S. 720 ff.
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der Hypothesen H7 und H8 ndher analysiert werden.

212 Hypothesen H7 und H8

Hypothese H7:

Die Erinnerung an den Textinhalt eines Rundfunkspots wird
durch eine Parallelt&dtigkeit mit verbaler Komponente starker
verringert als die Erinnerung an nicht-sprachliche Bestandtei-
le des Rundfunkspots.

Hypothese H8:

Die Erinnerung an die nicht-sprachlichen Bestandteile eines
Rundfunkspots wird durch eine Parallelt&dtigkeit ohne verbale
Komponente stdrker verringert als die Erinnerung an den Textin-
halt des Rundfunkspots.

Um die beiden Hypothesen zu iliberpriifen, wurden fiir die Spots
jeweils getrennte Mittelwerte fiir die im akustischen Recogni-
tiontest wiedererkannten Text- und non-verbalen Ausschnitte
bzw. den gesungenen Ausschnitt errechnet (vgl. Tabelle 17).

Gruppe Gruppe Gruppe Gruppe
1 2 3 4
Text 1 (Da, wo die blauen ...) 0,30 0,43 0,34 0,84
Text 2 (Und ganz ehrlich ...) 0,30 0,42 0,44 0,72
Gerdusch (Klopfen) 0,10 0,17 0,17 0,28
chmierdlspr

Text 1 (Sonax MOS 2 ...) 0,34 0,50 0,29 0,80
Text 2 (Und die Tiirangel ...) 0,11 0,27 0,14 0,79
Gerdusch (Pfeifen) ' 0,07 0,11 0,06 0,45
gesprochener Text 0,26 0,40 0,32 0,76
gesungener Text 0,43 0,45 0,35 0,66

Tabelle 17: Mittlere Zahl der wiedererkannten verbalen und
non-verbalen bzw. gesungenen Ausschnitte aus

den Werbespots im akustischen Recognitiontest
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Spotausschnitt X -Werte

Text 1 (Da, wo die blauen Fahnen wehen)

versus 17,84

Gerdusch (Dreimaliges Klopfen)

Text 2 (Und ganz ehrlich, das gilt auch fiir MSbelschlager)

versus 6,01

Gerdusch (Dreimaliges Klopfen)

Text 1 (Sonax MOS-2-01, das Universalgenie)

versus 37,99

Gerdusch ("Psst, Psst")

Text 2 (Und die Tiirangel ist mucksmiduschen still)

versus 13,00

Gerdusch ("Psst, Psst")

gesprochener Text (Denn mit Weihenstephan fdngt Bier an)

versus 6,89

gesungener Text (Schon ist Weihenstephan, schénes Weihenstephan,

schénes Weihenstephan)
Kritischer _x’—Wert bei einem Signifikanzniveau von = 0,10 6,25

a= 0,05 7,82
a= 0,01 11,34

€61
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Die Erinnerungsmittelwerte an die Textausschnitte liegen iber
denen an die non-verbalen Ausschnitte. Dabei ist allerdings
zu bericksichtigen, daB aufgrund der Werbespotgestaltung die
Textausschnitte jeweils deutlich l&nger waren als die non-ver-
balen Ausschnitte. Dadurch ergibt sich ein Vorteil fiir die

Erinnerung an die Textausschnitte.

GemdB diesen Hypothesen waren Wechselwirkungen zwischen der
eingesetzten Paralleltdtigkeit und der Art des Werbespotaus-
schnitts zu erwarten. Um die Signifikanz dieser Wechselwirkun-
gen zu testen, wurden Chi—Quadrat-Tests1 durchgefihrt. Die
Ergebnisse der Tests sind in Tabelle 18 wiedergegeben. Beim
Vergleich des Einflusses der Parallelté&dtigkeiten auf die Erin-
nerung an den zweiten Textausschnitt des Mdbelspots mit dem
EinfluB8 auf die Erinnerung an den non-verbalen Ausschnitt
des Mobelspots, ergibt sich kein signifikanter Chi-Quadrat-
Wert. Auch der Unterschied zwischen dem EinfluB8 der Ablenkung
auf den gesprochenen und dem EinfluB auf den gesungenen Text
beim Bierspot ist nur schwach signifikant. Demgegeniiber sind
alle anderen Wechselwirkungen hoch signifikant.

Um die Richtung des Einflusses der Paralleltdtigkeiten besser
sichtbar zu machen, wurden die Mittelwerte je Ablenkungsgruppe
und Spotausschnitt ins Verh&dltnis zum jeweiligen Mittelwert
der Kontrollgruppe dgesetzt. 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, daB
die Erinnerung an den Textausschnitt weniger beeintrdchtigt

wurde als die Erinnerung an den non-verbalen Ausschnitt.2

Vgl. zum Test der Wechselwirkungen bei dreidimensionalen
Kontingenztafeln Hartung, Statistik 1984, S. 477 ff.

Da beim Bierspot beide Ausschnitte eine verbale Komponente
enthalten, sollen zunidchst nur die Ergebnisse fiir die beiden
anderen Spots betrachtet werden.
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Abbildung 16: Unterschiede zwischen dem EinfluB von Parallel-
titigkeiten auf die Erinnerung an verbale bzw.

non-verbale Ausschnitte von Werbespots
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GemdB der Hypothese H8 waren solche Werte beim M&bel- und
beim Schmierdlsprayspot bei den Gruppen 1 und 2 zu erwarten.
Negative Werte in der Abbildung zeigen, daB die Erinnerung
an den Textausschnitt stdrker beeintrdchtigt wurde als die
Erinnerung an den anderen Ausschnitt. Sie waren gemdB8 Hypothe-
se H7 bei Gruppe 3 zu erwarten.

Hypothesenkonforme Ergebnisse zeigen sich bei Gruppe 3 ledig-
lich bei der Differenz zwischen der Erinnerung an den Text
1 und an das Gerdusch beim MSbelspot. Auch die Hypothese H7
wird nicht eindeutig bestatigt, da bei Gruppe 2 ein gr&Berer
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 {iberlegenheit bzw.
groBte Unterlegenheit der Erinnerung an den Textausschnitt
gegeniiber der Erinnerung an den non-verbalen Ausschnitt. Bei
der Differenz zwischen der Erinnerung an den Textauschnitt
2 und an das Gerdusch beim Schmierdlspray ergibt sich dagegen
eine zwar nicht stark ausgepragte, aber gegenldufige Tendenz:
Der Wert bei Gruppe 3 liegt iUber den beiden anderen.

Aus der Signifikanz der Wechselwirkungen l&8t sich demnach
keine Bestdtigung der Hypothesen H7 und H8 ableiten. Sie sind
vielmehr abzulehnen. Aus den Ergebnissen der Chi-Quadrat-Tests
148t sich demnach nur schlieBen, daB unterschiedliche Parallel-
tdtigkeiten die Erinnerung an verbale und an nicht-verbale
Teile eines Rundfunkspots unterschiedlich stark beintr&dchti-
gen kénnen. Die Ergebnisse lassen jedoch keinen SchluB dariiber
zu, ob eine Paralleltdtigkeit die Erinnerung an verbale oder
non-verbale Teile stidrker beeintrdchtigen wird.

Beim Bierspot zeigt sich bei allen drei Ablenkungsgruppen
eine deutlich geringere Beeintrdchtigung des gesungenen Aus-
schnitts gegeniiber dem gesprochenen (vgl. Abbildung 17). Da
bei beiden Ausschnitten die M&glichkeit einer verbalen Kodie-
rung besteht, eignet sich das Ergebnis nicht zur direkten
Priifung der Hypothesen H7 und H8.



197

A

Prozentpunkte

8

0 = = —
i 2 3 4 Gruppen

-12

-16

-20
-24

-28

-32

-36

Abbildung 17: Unterschiede zwischen dem EinfluB von Parallel-
tdigkeiten auf die Erinnerung an gesprochene

bzw. gesungene Ausschnitte eines Werbespots

Die Ergebnisse sprechen jedoch fiir die Existenz kodespezi-
fischer Ressourcen: Der gesungene Ausschnitt kann nicht nur
verbal, sondern auch akustisch kodiert werden. Durch eine
Paralleltdtigkeit 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 mdéglich. Diesen Uberlegungen

entsprechend ergibt sich bei Gruppe 3 ein negativer Wert.
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Auch bei den beiden anderen Gruppen ist die Beeintrdchtigung
des gesprochenen Ausschnitts durch die Paralleltdtigkeit groé-
Ber 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 m&glich.
Die negativen Werte bei den Gruppen 1 und 2 sind also durch
den Vorteil einer dualen Kodierungsméglichkeit erkl&rbar.
Dieser Vorteil tritt bei einer starken Ablenkung (schwierige
Strecke) besonders deutlich hervor.

Nach den bisherigen Erkenntnissen der Hemisphdrenforschung
erfolgt die Verarbeitung von Musik durch Nichtmusiker iiberwie-
gend in der rechten Gehirnh&dlfte. Da diese Hemisphdre auch
bei der Fahrt mit dem Fahrsimulator hauptsdchlich beansprucht
wird, miiBten die entsprechenden Paralleltdtigkeiten eine Beein-
trdchtigung der Verarbeitung der akustisch kodierten Reize
des gesungenen Werbespotausschnitts zur Folge gehabt haben.
Bei einer relativ geringen Beeintrachtigung besteht zwar noch
die Moglichkeit einer dualen Kodierung, so daB das Vorhanden-
sein der negativen Werte bei Gruppe 1 und 2 noch mit den hier
aus den Erkenntnissen der Hemisphdrenforschung entwickelten
Annahmen in Einklang zu bringen ist. Da die Beeintrachtigung
durch das Fahren der schwierigen Strecke jedoch groBer als
durch das Fahren der einfachen Strecke gewesen sein miBte,
wdre bei Gruppe 1 ein geringerer Vorteil der Erinnerung an
den gesungenen Ausschnitt 2zu erwarten gewesen. Das Ergebnis
spricht damit gegen die aus der Annahme hemispharenspezifi-
scher Ressourcen abgeleitete Hypothese HS8.

213 Hypothese H2

Hypothese H2:

"Wird eine Parallelt&dtigkeit ausgeiibt, die nicht unterbrochen
bzw. mit verminderter Leistung ausgefiihrt werden kann, hat
das Interesse am Rundfunkspot geringeren EinfluB8 auf die Werbe-
wirkung als wenn eine Paralleltdtigkeit ausgetibt wird, die
unterbrochen bzw. bei der eine Leistungsverschlechterung in
Kauf genommen werden kann."
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Summe

der Ab- Mittlere Signi-
weichungs= Quadrat- fikanz
abhidngige Variable Quelle der Varianz df quadrate summen F-Wert von F
Mébelgeschift Ablenkung 3 168,63 56,21 69,88 0,001
Interesse 6 5,67 0,94 1,17 0,319
Interaktionseffekt 18 12,66 0,70 0,87 0,611
erkldrte Varianz 27 192,87 7,14 8,88 0,001
Resrvarianz 328 263,83 0,80
Total 355 456,70 1,29
Schmier&lspray Ablenkung 3 351,12 117,04 123,03 0,001
Interesse 6 10,18 1,70 1,78 0,102
Interaktionseffekt 15 25,01 1,67 1,75 0,040
erklirte varianz 24 388,35 16,18 17,01 0,001
Restvarianz 330 313,94 0,95
Total 354 702,29 1,98
Bier Ablenkung 3 51,88 17,28 37,57 0,001
Interesse [ 10,87 1,81 3,94 0,001
Interaktionseffekt 18 16,21 0,90 1,96 0,012
erklirte Varianz 27 79,37 2,94 6,39 0,001
Restvarianz 300 138,07
Total 327 217,44
MBbelgeschift Ablenkung 3 185,30 61,98 62,91 0,001
Interesse 6 7,23 1,21 1,22 0,294
Interaktionseffekt 18 8,65 0,48 0,49 0,962
erklirte Varianz 27 209,96 7,78 7.89 0,001
Restvarianz 328 323,16 0,98
Total 355 533,12 1,50
Schmierdlspray Ablenkung 3 110,38 36,79 66,28 0,001
Interesse 6 5,88 0,98 1,76 0,106
Interaktionseffekt 15 11.72 0,78 1,41 0,141
erklirte Varianz 24 125,96 5,25 9,45 0,001
Restvarianz 330 183,18 0,56
Total 354 309,14 0,87
Bier Ablenkung 3 158,04 52,68 66,25 0,001
Interesse 6 7,52 1,25 1,58 0,154
Interaktionseffekt 18 21,97 1,22 1,53 0,077
erklirte Varianz 27 191,44 7,09 8,92 0,001
Restvarianz 300 238,55 0,79
Total 327 429,99 1,31
M8belgeschift Ablenkung 3 60,39 20,13 70,19 0,001
Interesse 6 12,93 -0,49 =-1,70 0,120
Interaktionseffekt 18 4,44 0,25 0,86 0,628
erklirte varianz 27 71,69 2,66 9,26 0,001

661
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Total 355 165,76 0,47

Schmierdlspray Ablenkung 3 59,62 19,87 70,26 0,001
Interesse 6 2,47 0,41 1,45 0,194
Interaktionseffekt 15 8,9 0,59 2,10 0,010
erklirte Varianz 24 70,89 2,95 10,44 0,001
Restvarianz 330 93,35 0,28
Total 354 164,24 0,46

Bier 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
erklirte Varianz 27 53,36 1,98 5,7 0,001
Restvarianz 300 103,86 0,35
Total 327 157,22 0,48

M&belgeschift 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
erklidrte Varianz 27 82,27 3,05 3,99 0,001
Restvarianz 328 250,29 0,76
Total 355 332,56 0,94

Schmierdlspray Ablenkung 3 130,89 43,63 77,02 0,001
Interesse 6 5,66 0,94 1,66 0,129
Interaktionseffekt 15 16,64 1,11 1,96 0,018
erklirte Varianz 24 160,89 6,70 11,83 0,001
Restvarianz 330 186,93 0,57
Total 354 347,82 0,98

Bier Ablenkung 3 29,85 9,95 15,12 0,001
Interesse 6 4,30 0,72 1,09 0,369
Interaktionseffekt 18 4,84 0,27 0,41 0,986
erkldrte Varianz 27 39,84 1,48 2,74 0,001
Restvarianz 300 197,41 0,66
Total 327 237,25 0,73

Tabelle 19: Ergebnisse der 2-fachen Varianzanalysen

zur Uberpriifung der Hypothese H2
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Zur Priifung der Hypothese H2 wurden 12 zweifache Varianzana-
lysen mit der Art der Ablenkung und dem Produkt- bzw. Ein-
kaufsstdtteninteresse als unabhdngiger Variablen durchgefiihrt.
Tabelle 19 zeigt die Ergebnisse der Varianzanalysen. GemdsB
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 Fé&llen (bzw. in einem Fall):
Dreimal beim Schmier&lspray und zweimal beim Bierspot. Die
Hypothese H2 wird damit nicht bestdtigt.

Vollig unerwartet sind die Ergebnisse der Varianzanalysen
insbesondere auch deshalb, weil sich bis auf 2zwei Ausnahmen
kein signifikanter EinfluB des Interesses auf die Erinnerung
zeigt. Um leichter AufschluB iiber mdgliche Ursachen fiir dieses
Resultat zu erhalten, wurden filir jede Experimentgruppe ein-
zelne Varianz und Trendanalysen mit dem Produkt- bzw. Einkaufs-
stdtteninteresse als unabhdngiger Variable und den Erinnerungs-
maBen als abhdngigen Variablen durchgefihrt (vgl. Tabelle
20). Dadurch sollte iiberpriift werden, ob zwischen den ein-
zelnen Gruppen Unterschiede vorliegen hinsichtlich der Anzahl
der ErinnerungsmaBe, bei denen mit steigendem Produkt- bzw.
Einkaufsstiatteninteresse auch die Erinnerung steigt. Nur bei
einem Viertel der ErinnerungsmaBe 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 liegt
die Anzahl der ErinnerungsmaBe, bei denen mit steigendem Pro-
dukt- bzw. Geschédftsstdtteninteresse auch die Erinnerung
steigt (dreimal), zwar hoher 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
bestatigt.
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abhdngige Variable

Signifikanzniveau der F-Werte bei

Quelle der Varianz Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3 Gruppe 4
M&belgeschidft Interesse 0,923 0,869 0,266 0,353
linearer Term 0,941 0,234 0,930 0,584
Schmierdlspray Interesse 0,412 0,067 0,492 0,070
linearer Term 0,849 0,017 0,773 0,072
Bier Interesse 0,007 0,189 0,966 0,013
linearer Term 0,007 0,043 0,950 0,008
Mbbelgeschift Interesse b,681 0,762 0,625 0,614
linearer Term 0,433 0,977 0,446 0,982
Schmiertlspray Interesse 0,278 0,317 0,067 0,201
linearer Term 0,648 0,076 0,178 0,351
Bier Interesse 0,560 0,028 0,266 0,266
linearer Term 0,712 0,014 0,038 0,155
Mbbelgeschidft Interesse 0,599 0,346 0,187 0,532
linearer Term 0,771 0,424 0,026 0,741
Schmier8lspray Interesse 0,758 0,002 0,003 0,697
linearer Term 0,678 0,043 0,002 0,363
Bier Interesse 0,837 0,201 0,760 0,091
linearer Term 0,950 0,017 0,506 0,006
M8belgeschift Interesse 0,814 0,455 0,963 0,045
linearer Term 0,202 0,068 0,660 0,878
Schmierdlspray Interesse 0,018 0,671 0,032 0,061
linearer Term 0,126 0,507 0,386 0,013
Bier Interesse 0,613 0,701 0,869 0,791
linearer Term 0,217 0,280 0,470 0,221

20zt
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Die Trendanalysen zeigen jedoch auch, daB8 dies nicht im Sinne
der Filtertheorie dahingehend interpretiert werden darf, daB8
das Interesse einer Person in Ablenkungssituationen unwichtig
sei, da eine iiber die Analyse der physikalischen Eigenschaften
hinausgehende Bedeutungsanalyse durch Ablenkung verhindert
wijrde.l Dagegen spricht, daB sich auch in der Kontrollgruppe
nur viermal ein (fast) signifikanter linearer Trend zeigte.

Ein Grund fir das Ergebnis konnte vielmehr darin bestehen,
daB durch die aufgrund der Fragebogenldnge gewdhlte eindimen-
sionale Fragestellung das tatsdchliche Interesse am Werbe-
spot nicht hinreichend erfaBt wurde. Das Produktinteresse
wird zunehmend als ein mehrdimensionales Konstrukt angese-
hen, das nur mit Hilfe einer Itembatterie vollstdndig erfaSBt
werden kann.2 Dariiber hinaus wird das Interesse an einem Werbe-
spot nicht nur durch das Produktinteresse, sondern auch durch
das Interesse an den ilbrigen Gestaltungselementen bestimmt.
Fiir die Annahme, daB das Interesse am Werbespot nicht hin-
reichend erfaBt wurde, spricht auch, daB8 sich beim Werbespot
fiir das Mobelgeschdft nur zweimal ein signifikanter linearer
Trend zeigt (beim Spot fiir das Schmierdlspray sechsmal, beim
Bierspot siebenmal). Hier kénnte das durch den Sprecher, Die-
ter Thomas Heck, hervorgerufene Interesse am Werbespot einen
groBeren EinfluB gehabt haben als das Produktinteresse. Eine
urspriinglich 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 méglich, da mit wenigen Ausnah-

men alle angaben, Dieter Thomas Heck zu kennen.

1 Vgl. zu dieser Annahme aus der Filtertheorie S. 114.

2 ygl. dazu Mihlbacher, Messung 1984, S. 718 £f.
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214 Hypothese H4

Hypothese H4:

"Wird eine Parallelt&dtigkeit ausgeilibt, die nicht unterbrochen
bzw. bei der eine Leistungsverschlechterung nicht in Kauf
genommen werden kann, hat das Aktivierungspotential eines
Rundfunkspots geringeren EinfluB auf die Werbewirkung, als
wenn eine Paralleltdtigkeit ausgelibt wird, die unterbrochen
bzw. bei der eine Leistungsverschlechterung in Kauf genom-
men werden kann."

Zur Priifung 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 unabhdngige Variablen
durchgefihrt. GemdB 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 F&lle kein signifikanter EinfluB8 des Aktivie-
rungspotentials der Spots auf die Erinnerung zeigt, wurden
wiederum fiir jede Experimentgruppe einzelne Varianz- und Trend-
analysen durchgefiihrt, wobei das Aktivierungspotential als
unabhdngige Variable diente(vgl. Tabelle 22).

Es zeigt sich nur in insgesamt fiinf F&dllen ein signifikanter
linearer Trend und in zwei Fé&dllen 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 EinfluB der Aktivierung auf
die Erinnerung. Bei den Autofahrern zeigt sich dagegen in
keinem Fall ein signifikanter linearer Trend. Hinsichtlich
der Anzahl der ErinnerungsmaBe, bei denen mit steigendem Akti-
vierungspotential auch die Erinnerung ansteigt, entspricht
das Ergebnis damit zumindest tendenziell der Hypothese H4.






Summe

der Ab- Mittlere Signi-
weichungs- Quadrat- fikanz
abhdngige Variable Quelle der Varianz daf Quadrate summen F-Wert von F
Mbbelgeschift Ablenkung 3 163,22 54,41 72,67 0,001
Aktivierung 8 7,50 0,94 1,25 0,268
Interaktionseffekt 24 36,88 1,54 2,05 0,003
erklirte Varianz 35 212,74 6,08 8,12 0,001

Restvarianz 295 220,87 0,75

Total 330 433,61 1,31
Schmier$lspray Ablenkung 3 338,26 122,92 108,69 0,001
Aktivierung 8 8,13 1,02 0,98 0,453
Interaktionseffekt 24 21,713 0,91 0,87 0,641
erklérte Varianz 35 379,96 10,86 10,45 0,001

Restvarianz 299 310,64 1,04

Total 334 690,60 2,07
Bier Ablenkung 3 49,53 16,51 33,97 0,001
Aktivierung B 4,28 0,53 1,10 0,362
Interaktionseffekt 24 23,01 0,96 1,97 0,005
erkldrte Varianz 35 80,47 2,30 4,73 0,001

Restvarianz 275 133,65
Total 310 214,12

Mtbelgeschift Ablenkurig 3 18C,76 60,25 63,13 0,001
Aktivierung 8 6,27 0,78 0,82 0,585
Interaktionseffekt 24 31,99 1,33 1,40 0,106
erklirte Varianz 35 223,15 6,38 6,68 0,001

Restvarianz 295 281,53 0,95

Total 330 504,68 1,53
Schmier8lspray Ablenkung 3 101,92 33,97 60,54 0,001
Aktivierung 8 8,02 1,00 1,79 0,079
Interaktionseffekt 24 18,17 0,76 1,35 0,131
erklirte Varianz 35 131,12 3,77 6,68 0,001

Restvarianz 299 167,79 0,56

Total 334 298,91 0,89
Bier Ablenkung 3 163,12 54,37 66,71 0,001
Aktivierung 8 8,38 1,05 1,28 0,251
Interaktionseffekt 24 20,64 0,86 1,05 0,396
erklirte Varianz 35 191,66 5,48 6,72 0,001

Restvarianz 275 224,12 0,81

Total 310 415,78 1,34
M8belgeschift Ablenkung 3 63,82 21,27 74,26 0,001
Aktivierung 8 0,58 0,07 0,25 0,980
Interaktionseffekt 24 9,72 0,40 1,41 0,098
erkl¥rte Varianz 35 74,42 2,13 7,42 0,001

Restvarianz 295 84,51 0,29

s0¢



M Total 330 158,93 0,48
G
o Schmierdlspray Ablenkung 3 57,27 19,09 65,57 0,001
o}, Aktivierung 8 1,76 0,22 0,76 0,642
'J‘) Interaktionseffekt 24 9,19 0,38 1,32 0,151
erklirte Varianz 35 70,30 2,01 6,90 0,007
o Restvarianz 299 87,05 0,29
jg Total 334 157,35 0,47
N
& EBler Ablenkung 3 163,12 54,37 66,71 0,001
D Aktivierung 8 8,38 1,05 1,28 0,251
n Interaktionseffekt 24 20,64 0,86 1,05 0,396
g\ erklirte Varianz 35 191,66 5,48 6,72 0,001
Restvarianz 275 224,13 0,81
Total 310 415,79 1,34
“';1' M8belgeschift Ablenkung 3 63,82 21,27 27,32 0,001
o Aktivierung 8 4,43 0,55 0,71 0,682
Fy) Interaktionseffekt 24 17,63 0,73 0,94 0,542
g erklirte Varianz 35 85,34 2,44 3,13 0,001
] Restvarianz 295 229,70 0,78
+ Total 330 315,04 0,95
-~
g‘ Schmier8lspray Ablenkung 3 128,05 42,68 71,68 0,001
0 Aktivierung B 1,10 0,14 0,23 0,985
@ Interaktionseffekt 24 21,94 0,91 1,53 0,055
= erklirte Varianz s 159,91 4,57 7.67 0,001
9] Restvarianz 299 178,05 0,60
Q Total 334 337,96 1,01
K]
Ot bier Ablenkung 3 33,07 11,02 17,28 0,001
i} Aktivierung 8 8,28 1,03 1,62 0,118
I Interaktionseffekt 24 13,02 0,54 0,85 0,670
A erklirte Varianz 35 50,85 1,45 2,28 0,001
K Restvarianz 275 175,45 0,64
p L} Total 310 226,30 0,73

Tabelle 21: Ergebnisse der 2-fachen Varianzanalysen
zur Uberpriifung der Hypothese H4(Musterzu-

ordnungsver fahren)
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Produktrecall:

gestiitzter

Quelle der Gruppe Gruppe Gruppe Gruppe
abhdngige Variable Varianz 1 2 3 4
Mobelgeschadft Aktivierung 0,656 0,675 0,213 0,012
linearer Term 0,425 0,682 0,371 0,040
Schmierdlspray | Aktivierung 0,670 0,882 0,001 0,949
linearer Term 0,779 0,515 0,009 0,705
Bier Aktivierung 0,142 0,693 0,164 0,040
linearer Term 0,873 0,691 0,044 0,584
Mtbelgeschdft Aktivierung 0,812 0,871 0,066 0,054
linearer Term 0,635 0,576 0,023 0,302
Schmierdlspray | Aktivierung 0,741 0,647 0,052 0,061
linearer Term 0,798 0,655 0,032 0,290
Bier Aktivierung 0,620 0,088 0,629 0,470
linearer Term 0,314 0,630 0,134 0,619
M&belgeschdft Aktivierung 0,422 0,673 0,375 0,144
linearer Term 0,725 0,188 0,362 0,117
Schmierdlspray | Aktivierung 0,017 0,231 0,471 0,490
linearer Term 0,657 0,393 0,303 0,497
Bier Aktivierung 0,951 0,209 0,257 0,451
linearer Term 0,989 0,101 0,364 0,190
Mobelgeschdft Aktivierung 0,712 0,955 0,211 0,238
linearer Term 0,642 0,841 0,547 0,342
Schmierdlspray | Aktivierung 0,196 0,188 0,230 0,627
linearer Term 0,259 0,875 0,201 0,086
Bier Aktivieruhg 0,697 0,297 0,422 0,278
linearer Term 0,181 0,197 0,209 0,333

Loz
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b) Zu den Ergebnissen hinsichtlich des Aktivierungsprofils

Signifikante Wechselwirkungen zwischen der Art der Parallel-
tdtigkeit 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 filir jede Gruppe einzeln durchgefiihrten 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 auszuschlieBen, daB8 das Aktivierungspotential
der Werbespots auch durch dieses MeBverfahren nicht richtig
erfaBt wurde. Es wdre namlich eigentlich zu erwarten gewesen,
daB sich zumindest bei der Kontrollgruppe bei allen Erinne-
rungsmaBen ein (schwach) signifikanter EinfluB des Aktivie-
rungspotentials gezeigt h&tte. Bei der Messung durch das Akti-
vierungsprofil ergibt sich bei Gruppe 4 fiinfmal ein signi-
fikanter und einmal ein schwach signifikanter linearer Trend.
Gleichzeitig zeigt sich finfmal ein (schwach) signifikanter
EinfluB der Aktivierung auf die Erinnerung. Demnach k&nnte
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 miiBte allerdings in einem Experiment noch iberprift

werden.






Summe

der Ab- Mittlere Signi-
weichungs- Quadrat- fikanz
abhingige Variable Quelle der Varianz df Quadrate summen F-Wert von F
MBbelgeschift Ablenkung 3 167,45 55,82 71,14 0,001
Aktivierung 5 3,50 0,70 0,89 0,486
Interaktionseffekt 12 15,81 1,32 1,68 0,070
erkldrte Varianz 20 193,86 9,69 12,35 0,001

Restvarianz 335 262,85 0,78

Total 355 456,70 1,27
Schmier$lspray Ablenkung 3 301,99 100,66 111,45 0,001
Aktivierung 5 24,22 4,84 5,36 0,001
Interaktionseffekt 1 22,32 2,03 2,25 0,012
erkliirte Varianz 19 399,71 21,04 23,29 0,001

Restvarianz 335 302,58 0,90

Total 354 702,30 1,98
Bier Ablenkung 3 51,26 17,08 33,74 0,001
Aktivierung 5 2,44 0,49 0,96 0,440
Interaktionseffekt 14 8,26 0,59 1,17 0,301
erkl&rte Varianz 22 63,00 2,86 5,65 0,001

Restvarianz 305 154,44 0,51

Total 327 217,44 0,66
M8belgeschift Ablenkung 3 192,68 64,23 68,47 0,001
Aktivierung 5 8,30 1,66 T,77 0,118
Interaktionseffekt 12 16,53 1,38 1,47 0,134
erklirte Varianz 20 218,90 10,94 11,67 0,001

Restvarianz 335 314,21 0,94

Total 355 533,11 1,43
Schmier8lspray Ablenkung 3 102,26 34,09 57,80 0,001
Aktivierung 5 0,72 0,14 0,24 0,943
Interaktionseffekt 1 2,47 0,22 0,38 0,963
erklirte Varianz 19 111,56 5.87 9,95 0,001

Restvarianz 335 197,58 0,59

Total 354 309,14 0,87
Bier Ablenkung 3 149,27 49,76 60,74 0,001
Aktivierung 5 7,99 1,60 1,95 0,086
Interaktionseffekt 14 10,20 0,73 0,89 0,570
erkl8rte Varianz 22 180,14 8,19 10,00 0,001

Restvarianz 305 249,85 0,82

Total 327 429,99 1,31
M&belgeschift Ablenkung k) 64,79 21,60 75,67 0,001
. Aktivierung 5 2,04 0,41 1,43 0,214
Interaktionseffekt 12 3,78 0,31 1,10 0,355
erklirte Varianz 20 70,15 1,51 12,29 0,001
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Total 355 165,76 0,47

SchmierBlspray Ablenkung 3 56,87 18,96 66,84 0,001
Aktivierung 5 4,38 0,88 3,09 0,010
Interaktionseffekt 11 5,34 0,49 1.1 0,069
erklirte Varianz 19 69,24 3,64 12,85 0,001
Restvarianz 335 95,00 0,28
Total 354 164,24 0,46

Bier Ablenkung 3 42,07 14,02 40,88 0,001
Aktivierung S 3,13 0,63 1,82 0,108
Interaktionseffekt 14 6,55 0,47 o 1736 0,170
erklirte Varianz 22 52,59 2,39 6,97 O,DOIl
Restvarianz 305 104,63 0,34
Total 327 157,22 0,48

M8belgeschift Ablenkung 3 62,65 20,88 27,92 0,001
Aktivierung 5 2,23 0,45 0,60 0,703
Interaktionseffekt 8 14,55 1,21 1,62 0,084
erklirte Varianz 20 82,00 4,10 5,48 0,001
Restvarianz 335 250,56 0,75
Total 355 332,56 0,94

Schmier8lspray Ablenkung 3 126,36 42,12 70,78 0,001
Aktivierung 5 5,08 1,02 1,71 0,132
Interaktionseffekt 1" 4,78 0,43 0,73 0,709
erklirte Varianz 19 148,46 7.81 13,13 0,001
Restvarianz 335 199,36 0,59
Total 354 347,82 0,98

Bier Ablenkung 3 29,99 10,00 16,04 0,001
Aktivierung 5 6,28 1,26 2,02 0,076
Interaktionseffekt 14 10,17 0,73 U0 0,301
erklirte Varianz 22 47,16 2,14 3,44 0,001
Restvarianz 305 190,10 0,62
Total 327 237,26 0,73

Tabelle 23: Ergebnisse der 2-fachen Varianzanalysen

zur Uberpriifung der Hypothese H4

vierungsprofil)

(Akti-
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Quelle Gruppe Gruppe Gruppe Gruppe
abhdngige Variable der Varianz 1 2 3 4

Mobelgeschdft Aktivierung 0,853 0,718 0,684 0,064
linearer Term| 0,768 0,609 0,454 0,074

Schmierdlspray Aktivierung 0,167 0,321 0,313 0,009
: linearer Term 0,867 0,041 0,178 0,026

Bier Aktivierung 0,704 0,404 0,563 0,300
linearer Term 0,270 0,099 0,169 0,510

M8belgeschift Aktivierung 0,351 0,586 0,092 0,045
linearer Term 0,974 0,784 0,025 0,023

Schmierdlspray Aktivierung 0,485 0,964 0,763 0,949
linearer Term 0,685 0,945 0,229 0,483

Bier Aktivierung 0,813 0,551 0,397 0,067
linearer Term 0,319 0,428 0,264 0,161

Mobelgeschdft Aktivierung 0,597 0,494 0,584 0,100
linearer Term 0,751 0,046 0,951 0,276

Schmierdlspray Aktivierung 0,042 0,486 0,849 0,012
linearer Term| 0,037 0,550 0,270 0,123

Bier Aktivierung 0,624 0,231 0,389 0,079
linearer Term 0,504 0,617 0,129 0,031

Mdbelgeschift Aktivierung 0,326 0,628 0,462 0,027
linearer Term 0,405 0,398 0,657 0,009

Schmierbdlspray Aktivierung 0,450 0,583 0,434 0,258
linearer Term 0,306 0,857 0,124 0,549

Bier Aktivierung 0,438 0,179 0,262 0,129
linearer Term 0,988 0,945 0,415 0,038

| ¥4



212

22 Priifung der Hypothesen zum EinfluB von Paralleltdtigkeiten
auf die Einstellungsbeeinflussung

Zur Prifung der Hypothesen zur Einstellungsbeeinflussung wur-
den 9 einfache Varianzanalysen mit der Art der Ablenkung als
unabhdngiger Variable durchgefihrt. Als abhdngige 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 fiir jede Skala und die Ergebnisse der Va-

rianzanalysen.

Bei der Interpretation der Tabellen ist zu beachten, daB mit
einer Ausnahme h&here Mittelwerte eher der vom Kommunikator
gewiinschten Einstellung entsprechen diirften. Bei der Moderni-
tdtskala bei der Biermarke ist dies jedoch nicht der Fall.
Bei der Biermarke handelt es sich laut der Werbeaussage um
ein Produkt mit {liber 900-jdhriger Tradition, das aus der &l-
testen Brauerei der Welt kommt. Demnach dirften geringere
Werte bei den Items "modern", "fortschrittlich" und "ideen-
reich" und damit auf der Modernitdtskala eher den Zielen des

Sender der Werbebotschaft entsprechen.

Hypothese Hlb:

"Je grdBer die Zahl bzw. je hoher das Aktivierungspotential
der Reize ist, die zur Durchfihrung einer Parallelt&dtigkeit
verarbeitet werden miissen, desto geringer wird die Einstel-
lungsbeeinflussung in die vom Kommunikator gewiinschte Rich-
tung."

Zur Uberpriifung der Hypothese Hlb wurden die Einstellungsmit-
telwerte der Gruppe 1 und der Gruppe 2 miteinander verglichen:
Fiinfmal ergeben sich bei Gruppe 1, viermal bei Gruppe 2 etwas
"positivere” Einstellungsmittelwerte gegeniiber der anderen
Gruppe. Da keiner dieser Unterschiede signifikant ist, muB

1 Vgl. dazu den Text des Werbespots im Anhang, s. 161 ¢
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abhdngige
Variable

unabhdngige
Variable
Gruppe 1 'Gruppe 2 Gruppe 3 Gruppe 4
Modernitat 3,18 3,94 3,68 3,24
Qualitdtsempfinden 3,81 3,80 3,72 3,58
Sympathie 2,91 3,39 |a 2,97 2,65
N 90 90 88 88
Modernitdat 4,75 4,60 4,69 |a 3,82
Qualitdtsempfinden 5,12 4,97 4,94 4,20
Sympathie 3,85 3,53 3,35 2,78
N 90 88 89 88
Modernitédt 6,27 6,38 |a 6,55 |a 4,35
Qualitdtsempfinden 6,27 6,53 |a 6,84 4,78
Sympathie 6,71 7,00 |a 7,06 |a 5,45
N 85 78 82 83

Anmerkung:

a = signifikante Unterschiede zur Kontrollgruppe
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Summe der mittlere Signi-
Abweichungs- Quadrat- fikanz
abhdngige Variable Quelle der Varianz df quadrate summen F-Wert von F

Modernitdt zwischen den Gruppen 3 22,019 7,340
in den Gruppen 352 | 1338,333 3,802 {250 Wl

Qualitat zwischen den Gruppen 3 3,179 1,060
in den Gruppen 352 1313,470 3,731 WodkX! Wi

Sympathie zwischen den Gruppen 3 25,203 8,401
2 2,277 0,079

in den Gruppen 352 1298,844 3,690

Modernitdt zwischen den Gruppen 3 48,124 16,041
. 2,693 0,046

in den Gruppen 351 2090,815 5,957

Qualitdt zwischen den Gruppen 3 45,241 15,080
in den Gruppen 351 | 1730,733 4,931 ol 0,028

Sympathie zwischen den Gruppen 3 53,607 17,869
. 2,917 0,034

in den Gruppen 351 2150,224 6,126

Modernitét zwischen den Gruppen 3 263,787 87,929
in den Gruppen 324 2321,394 11,794 7,455 ro

Qualitédt zwischen den Gruppen 3 206,336 68,779
. 6,573 0,001

in den Gruppen 324 3390,418 10,464

Sympathie zwischen den Gruppen 3 139,398 46,466
in den Gruppen 324 2617,919 8,080 3l prohll

vie
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die Hypothese Hlb abgelehnt werden. Eine groBere Anzahl bzw.
ein grdBeres Aktivierungspotential der Ablenkungsreize fiihrte
im Experiment also zwar zu einer signifikant geringeren Erinne-
rung, hatte jedoch keinen EinfluB auf die Einstellung. Auf
mdgliche Griinde fiir dieses Ergebnis wird nach der Darstellung
der Ergebnisse zu den ilibrigen Hypothesen zur Einstellungsbeein-

flussung noch eingegangen.

Hypothese HVb:

"Eine Paralleltdtigkeit, die einen hohen Kapazitdtsbedarf
in den ersten beiden Stufen und einen geringen in der letzten
Stufe des Verarbeitungsprozesses hat, fiihrt zu einer geringe-
ren Einstellungsverdnderung in die vom Kommunikator gewilinschte
Richtung als eine Parallelt&dtigkeit, die in erster Linie Res-
sourcen zur Reaktionssteuerung bendtigt.”

Zur Uberpriifung der Hypothese HVb wurden die Einstellungsmit-
telwerte der Autofahrer jeweils mit dem Mittelwert der Leser
verglichen. Gem&dB8 der Hypothese hdtten die Einstellungsmittel-
werte der Leser - mit Ausnahme des Wertes der Modernitdtsskala
fir die Biermarke - niedriger liegen miissen 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. Dariiber hinaus sind alle Unterschiede
nur sehr gering und nicht signifikant. Auch die Hypothese
HVb muB8 daher abgelehnt werden.

Als Ursachen fiir die Nicht-Bestidtigung der Hypothese HVb kom-
men zundchst die bereits bei der Hypothese HVa genannten Mog-
lichkeiten in Betracht:

o unterschiedlich hoher absoluter Kapazitatsbedarf beim Fahren
der einfachen bzw. schwierigen Strecke gegeniiber den Lesern,

o zu hoher Kapazitdtsbedarf in der letzten Stufe bei den Fah-
rern der schwierigen Strecke,

o Uberdeckung des Ergebnisses durch andere EinfluBfaktoren.

Gegen die Annahme, daB eine dieser Ursachen fiir die Ablehnung
der Hypothese entscheidend ist, spricht allerdings folgendes:



216

Wahrend die Erinnerungsmittelwerte der Fahrer der schwierigen
Strecke zumindest tendenziell unter und die der Fahrer der
einfachen Strecke tendenziell Uber denen der Leser liegen,
zeigt sich bei den Einstellungsmittelwerten keine derartige
Tendenz. Auf eine weitere mdgliche Ursache fiir die uneinheit-
lichen Ergebnisse wird noch eingegangen.

Hypothese H3b:

"Wird eine Parallelt&dtigkeit ausgelibt, so ist die Einstellungs-
beeinflussung in die vom Kommunikator gewiinschte Richtung
geringer als wenn keine Paralleltatigkeit ausgeiibt wird."

Zur Uberpriifung der Hypothese H3b wurden die Mittelwerte der
Kontrollgruppe mit denen der Ablenkungsgruppen verglichen.
Signifikant hohere Mittelwerte gegeniiber der Kontrollgruppe
ergeben sich beim Schmierblspray mit Ausnahme der Mittelwerte
der Sympathieskala bei den Gruppen 2 und 3 bei allen Ablen-
kungsgruppen (vgl. Tabelle 25 sowie Abbildung 18a) Demgegen-
iiber zeigt sich fir das Mobelgeschdft nur bei der Sympathie-
skala bei Gruppe 2 ein signifikanter EinfluB8 auf die Einstel-
lungsbeeinflussung (vgl. Tabelle 25 sowie Abbildung 18b) Da
jedoch mit einer Ausnahme (Modernitdtsskala bei Gruppe 1)
auch bei diesem Spot alle Einstellungsmittelwerte der Ablen-
kungsgruppen iliber denen der Kontrollgruppe liegen, widerspre-
chen diese Resultate insgesamt der Hypothese H3b.

Bei der Biermarke f&dllt die Beurteilung auf den Skalen Quali-
tdtsempfinden 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
fiir positive Ablenkungseffekte als notwendig erachteten Rahmen-
bedingungen wahrscheinlich nicht alle erfiillt sind. So ist
z.B. fraglich, ob die Mehrzahl der Befragten ausgeprédgte Ein-
stellungen gegeniiber Schmierdlsprays bzw. eine starke Marken-
bindung an ein bestimmtes Schmier&lspray hat. Da nur die Ein-
stellungswerte solcher Personen ausgewertet wurden, die von
den beworbenen Objekten noch nichts gehdrt hatten, konnten
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Abbildung 18a: Mittelwerte der Skalen zur Einstellungsmessung
beim M&belgeschaft
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Abbildung 18b: Mittelwerte der Skalen zur Einstellungsmessung
beim Schmierdlspray
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Abbildung 18c: Mittelwerte der Skalen zur Einstellungsmessung
bei der Biermarke

sie zumindest keine negative Einstellung gegeniiber dem Schmier-
6lspray und der Biermarke haben.

Bemerkenswert sind die Ergebnisse weiterhin deshalb, weil
sich fir die Biermarke bei den Ablenkungsgruppen gegeniiber
der Kontrollgruppe auch hthere Mittelwerte auf der Modernit&dts-
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 Modernitédts-

skala eher der vom Kommunikator gewlinschten Einstellung ent-
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sprechen diirften, wdre damit dieses Ergebnis als einziges
hypothesenkonform.

Die unterschiedlichen Resultate bei der Biermarke lassen sich
im Sinne der Ablenkungshypothese hier folgendermaBen erkldren:
Der Bierspot hat einerseits Gegenargumente hervorgerufen,
die fir die Beurteilung auf den Skalen Qualitdtsempfinden
und Sympathie bedeutsam sind und andererseits gleichzeitig
unterstiitzende Argumente, die fiir die Beurteilung der Moderni-
tdtsskala bedeutsam sind. Nur in diesem Fall kdnnte die Unter-
drickung der jeweils dominanten kognitiven Reaktion durch
die Ausiibung der Paralleltdatigkeiten sowohl zu einer geringe-
ren als auch zu einer groBeren Einstellungsbeeinflussung in
die vom Kommunikator gewilinschte Richtung gefiihrt haben. Da
jedoch die Skalenmittelwerte bei der Kontrollgruppe relativ
dicht beeinander liegen, erscheint diese Mdglichkeit als rela-
tiv unwahrscheinlich.

Eine andere Erklarungsm8glichkeit ist dagegen plausibler.
So lassen sich die hdheren Werte auf der Modernitdtsskala
bei den Ablenkungsgruppen auf eine mangelnde Aufnahme und
Verarbeitung des Botschaftsinhalts zurilickfilhren. Die niedri-
geren Werte bei den ErinnerungsmaBen gegeniiber der Kontroll-
gruppe lassen darauf schlieBen, daB8 sofern iberhaupt eine
Verarbeitung des Spots stattfand, diese nur die Entschliis-
selung und Interpretation des Werbespots umfaB8te, nicht jedoch
eine weitergehende gedankliche Auseinandersetzung mit seinem
Inhalt. Die Werte bei den Ablenkungsgruppen spiegeln méglicher-
weise eher allgemeine Erwartungen hinsichtlich der Produktgat-
tung als tatsdchliche Einstellungen gegeniiber dem beworbenen
Produkt wider. Diese Vermutung wird auch durch die Ergebnisse
bei der Priifung der Hypothesen Hlb und HVb bestdtigt. Nur
bei der Kontrollgruppe hdtte demnach eine Einstellungsbeein-
flussung - allerdings nicht immer in der vom Kommunikator
gewiinschten Richtung - stattgefunden.

Uberraschenderweise liegen die Einstellungswerte in den Ablen-
kungsgruppen fiir das Mobelgeschdft deutlich unter denen des
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Schmierdlsprays und der Biermarke. Da eigentlich anzunehmen
ist, daB die emotionale Einschdatzung von Mdbelgeschdften nicht
deutlich unter, sondern eher iliber der von Schmierdlsprays
liegt, scheint dieses Ergebnis im Widerspruch zu den oben
gemachten Erkl&drungen zu stehen. Fir die geringen Werte bei
der Beurteilung des Mobelgeschdfts gibt es jedoch eine Erkla-

rung.

In dem Werbespot fiir das MObelgeschdft wurde Dieter Thomas
Heck als Sprecher eingesetzt. Die Stimme D.T. Hecks wurde
von den Probanden in allen Gruppen vergleichsweise h&ufig
als Einzelheit im Recalltest erkannt. So besteht die Moglich-
keit, daB ein Teil der Versuchspersonen die Beurteilung des
Geschdfts hauptsdchlich aufgrund ihrer Einstellung gegeniiber
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 2zu 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"

trifft auf mich

gar nicht (¢} ¢} o] 0o o 0 o vdllig zu"

Aus der Tabelle geht hervor, daB der ilberwiegende Teil der
Befragten sich Fernsehsendungen mit D.T. Heck nicht sehr gerne
ansieht. Daher diirfte auch die allgemeine Einstellung gegen-
iiber D.T. Heck bei diesen Befragten nicht sehr hoch sein.
Falls tatsdchlich das Mdbelgesch&dft in erster Linie aufgrund
der Einstellung gegeniiber D.T. Heck beurteilt wurde, sind

die geringen Einstellungswerte versté&ndlich.
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-Experiment—
gruppe

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% 3,3 % 5,6 %
5 4,4 % 4,4 % 3,4 %
6 1,1 % 7,8 %
7 5,6 % 3,4 % 3,3 %
2_ 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

‘iabelle 27: H&ufigkeiten zur Frage nach der

Fernsehsendungen mit D.T. Heck

Die Annahme erklart gleichzeitig,

Beliebtheit von

warum sich in der Varianz-

analyse beim Mdbelgeschdft keine signigikanten Ergebnisse

zeigen. Da die Beurteilung des Mobelgeschdfts relativ unab-

hdngig von einer kognitiven Auseinandersetzung erfolgte, konn-

te auch die mdgliche Unterdrickung der kognitiven Reaktion

durch die Paralleltdtigkeiten keinen EinfluB8 auf die Beurtei-

lung haben.
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D Implikationen der Ergebnisse fiir die Forschung und die
Werbepraxis
1 Zusammenfassung und Interpretation der Ergebnisse

Bisher gibt es noch fast keine Erkenntnisse, welchen Effekt
die Durchfiihrung ablenkender T&tigkeiten wdhrend des Empfangs
eines Rundfunkspots auf die Werbewirkung hat. Im theoretischen
Teil dieser Arbeit wurden Faktoren erarbeitet, die mdéglicher-
weise die Art und Hohe von Ablenkungseffekten auf die Werbewir-
kung bestimmen. Ein Teil der zu diesen Kriterien entwickelten

Hypothesen wurde in der empirischen Untersuchung iiberpriift.

Es zeigte sich, daB alle eingesetzten Paralleltidtigkeiten
einen starken negativen EinfluB sowohl auf die aktive als
auch die passive Erinnerung an Botschaftsinhalte hatten. Wih-
rend die beschriebenen Paralleltdtigkeiten auf die aktive
Erinnerung einen in etwa gleichstarken EinfluB ausiibten, erge-
ben sich bei der gestiitzten Erinnerung groB8e Unterschiede
zwischen den einzelnen Ablenkungsgruppen. Dies 148t darauf
schlieBen, daB durch alle Paralleltatigkeiten die kognitive
Auseinandersetzung mit dem Botschaftsinhalt soweit herabge-
setzt wurde, daB sich nur sehr schwache Gedachtnisspuren bil-
den konnten. Die auf diesem niedrigen Erinnerungsniveau zwi-
schen den Ablenkungsgruppen bestehenden Unterschiede k&nnen
moéglicherweise nur mit Hilfe einer gestiitzten Erinnerungsmes-

sung erfaBt werden.

Deutlich geringere Erinnerungswerte ergaben sich, wenn bei
einer Paralleltdtigkeit die Zahl der ablenkenden Reize bzw.
ihr Aktivierungspotential erhéht wurde. Der EinfluB einer
bestimmten Paralleltdtigkeit auf die Werbewirkung wird also
u.a. dadurch bestimmt, wie intensiv die Tatigkeit ausgeiibt

wird.

Nicht bestdtigt wurde dagegen die Hypothese, daB der EinfluB
des Interesses an einem Rundfunkspot auf die Werbewirkung
davon abhdngt, ob die Paralleltdtigkeit ohne Schwierigkeiten
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unterbrochen werden kann oder nicht. Die Ablehnung dieser
Hypothese ist jedoch moéglicherweise auf eine unzureichende
Erfassung des Interesses zuriickzufiihren, da sich auch bei
der Kontrollgruppe mit einer Ausnahme kein signifikanter Ein-
flug des Intefesses auf die Erinnerung zeigt. Auch die ent-
sprechende Hypothese zum EinfluB des Aktivierungspotentials
eines Werbespots konnte nicht bestdtigt werden. Die Ergebnisse
deuten darauf hin, daB die Unterbrechbarkeit einer Parallel-
tdtigkeit nur von untergeordneter Bedeutumg ist, da eine tat-
sdchliche Unterbrechung wegen eines Radiospots nur in Ausnahme-
fdllen erfolgt.

Zur Erfassung des Aktivierungspotentials des Werbespots wurden
zwei unterschiedliche Verfahren eingesetzt. Die Ergebnisse
lassen die Vermutung zu, daB das verbale Aktivierungsprofil
zur Erfassung des Aktivierungspotentials eines Rundfunkspots
besser geeignet ist als das non—verbalebMusterzuordnungsverfah—
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 EinfluB auf die Erinnerung. Fiir dieses Resultat
gibt es die folgenden Erkl&arungsmbglichkeiten:

l. In einer Situation ohne Ablenkung wird ein Werbespot, der
Gestaltungselemente mit hohem Aktivierungspotential ent-
hdalt, i.d.R. auch gut erinnert. Die Ergebnisse zum EinfluB
des kodierungsspezifischen Kapazitdtsbedarfs zeigen, daB
unterschiedliche Paralleltidtigkeiten die Aufnahme und Verar-
beitung von verbalen, gesungenen und non-verbalen Teilen
eines Werbespots unterschiedlich stark beeintrdchtigen.
In einer Ablenkungssituation wird nun méglicherweise der
positive EinfluB einer hohen Aktivierung durch ein Gestal-
tungselement durch eine starke Beeintradchtigung der Aufnah-
me und Verarbeitung dieses Elements kompensiert. Damit
ergibt sich fiir Werbespots mit hohem Aktivierungspotential
und Spots mit niedrigem Aktivierungspotenital das gleiche
Ergebnis: Sie werden nicht erinnert.
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2. Durch unterschiedliche Paralleltatigkeiten wird die Aktivie-
rungswirkung eines Werbespots unterschiedlich stark beein-
fluBt. Ein Spot, der in einer Situation ohne Ablenkung
eine hohe Aktivierungswirkung hat, muB diese nicht auch

notwendigerweise in allen Ablenkungssituationen haben.

So wird z.B. wahrscheinlich die Aktivierungswirkung durch
die physikalischen Reizeigenschaften des Werbespots durch
Paralleltédtigkeiten weniger stark beeinfluBt werden als
die Aktiverungswirkung durch inhaltliche Aspekte. Die physi-
kalischen Reizeigenschaften werden zum grdB8ten Teil bereits
im Sensorischen Speicher mit seiner sehr groB8en Kapazitéat
verarbeitet, so daB eine vollstindige Analyse dieser Reizei-
genschaften weitgehend gesichert sein dirfte. Durch Befra-
gung 1l&Bt sich nun méglicherweise in erster Linie die Akti-
vierungswirkung durch den Inhalt eines Werbemittels erfas-
sen und nur in geringem MaBe die Aktivierungswirkung durch
die physikalischen Reizeigenschaften.1 Sollte dies zutref-
fen, so konnten die MeBergebnisse, die sich bei der Erfas-
sung des Aktivierungspotentials in einer Situation ohne
Ablenkung ergeben, nicht auf Ablenkungssituationen {lbertra-
gen werden. Eine Erfassung der Aktivierungswirkung eines
Spots wédre demnach nur durch apparative Methoden moglich,
was aufgrund der gleichzeitigen Aktivierung durch die Paral-
leltatigkeit jedoch zu erheblichen Zurechnungsproblemen
fiihren dirfte.

Als eine Ursache fir die Ablehnung der Hypothese HVa wurde
die Mbglichkeit genannt, daB das Ergebnis durch andere EinfluB-
faktoren iiberdeckt wurde. Die Ergebnisse im Hinblick auf die
Hypothese H4 lassen nun vermuten, daB die Unterbrechbarkeit
einer Paralleltdtigkeit fiir die Werbewirkung nur eine geringe
Bedeutung hat. Dies deutet darauf hin, daB das Ergebnis bei
der Hypothese HVa in erster Linie auf den unterschiedlichen
absoluten Kapazititsbedarf bei den einzelnen Paralleltédtigkei-
ten zurlickzufiihren ist. Da es bisher keine M&glichkeit gibt,

1 Vgl. Meyer-Hentschel, Aktivierungswirkung 1983, S.184.
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sowohl den absoluten als auch den stufenspezifischen Kapazi-
tdtsbedarf einer Parallelté&dtigkeit zu messen, konnte die Hypo-
these iliber den EinfluB eines unterschiedlichen stufenspezi-
fischen Kapazitdtsbedarfs auf die Werbewirkung nicht eindeutig
bestdtigt werden.

Die Ergebnisse bei der Uberpriifung der Hypothesen H7 und HS8
zeigen, daB unterschiedliche Paralleltdtigkeiten auf die Erin-
nerung an verbale, gesungene und nicht-verbale Teile einen
unterschiedlich starken EinfluB8 haben. Allerdings wurde bei
einigen Spots durch eine Paralleltdtigkeit die Erinnerung
an non-verbale Teile st&drker als die Erinnerung an den Text-
teil beeintrdchtigt, bei anderen Spots ergab sich ein anderes
Bild. Der Vergleich zwischen dem gesprochenen und dem gesun-
genen Ausschnitt erbrachte ein eindeutigeres Bild. Die Beein-
trdachtigung des gesprochenen Teils lag bei allen Paralleltédtig-
keiten {iber der des gesungenen Teils. Insgesamt zeigen die
Ergebnisse, daB sich aus den bisherigen Erkennntnissen der
Hemispharenforschung nur sehr bedingt Ansdtze zur Erkl&rung
des Einflusses unterschiedlicher Paralleltatigkeiten auf die
Werbewirkung von Rundfunkspots ableiten lassen.

Dies wird auch dadurch best&tigt, daB sich keine signifikanten
Wechselwirkungen zwischen der Art der Ablenkung und dem Ge-
schlecht ergeben haben. Dies wdre zu erwarten gewesen, da
bei Frauen die Dominanz der Hemisphdren bei der Bewdltigung
unterschiedlicher Aufgaben weniger stark ausgeprdgt ist als
bei Mannern.

Bei der Uberpriifung der Hypothesen zur Wirkung von Parallel-
tatigkeiten 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 unabhdngig von der Art und Inten-
sitdt der Ablenkung. Sie sind moglicherweise darauf zurlickzu-
fihren, daB bei allen Ablenkungsgruppen iiberwiegend keine
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Einstellungsbildung gegeniiber dem beworbenen Objekt stattge-
funden hat, so daB eine allgemeine Einstellung gegeniiber der
Produktgattung erfaBt wurde.

Sollten die Unterschiede zwischen den Ablenkungs- und der
Kontrollgruppe tatsdchlich allein auf eine Einstellungsbein-
flussung in der Kontrollgruppe bei gleichzeitiger unver&dnder-
ter Einstellung in den Ablenkungsgruppen zuriickzufiihren sein,
wdre 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, durfte die Schaffung einer gefestigten
Einstellung, die sich von der Einstellung gegeniiber Konkurrenz-
produkten abhebt, nur durch eine grdBere Zahl von Kontakten
zu erreichen sein. Die Ergebnisse wiirden in diesem Fall die
bereits seit langer Zeit bestehende These bestdtigen, Rundfunk-
werbung eigne sich in erster Linie zur schnellen Bekanntma-
chung von Produkten und Herstellern, nicht aber zum Imageauf-

bau.1

2 Implikationen fiir die Forschung

Im Rahmen dieser Arbeit wurden nur Hypothesen zum Einflus
ablenkungsspezifischer Bestimmungsfaktoren auf die Werbewir-
kung lberpriift. Die Ergebnisse hinsichtlich der Einstellungsbe-
einflussung in Ablenkungssituationen lassen es jedoch sinnvoll
erscheinen, auch den EinfluB8 der kommunikator- und empfinger-
spezifischen Bestimmungsfaktoren noch einmal in einem werb-
lichen Kontext zu uberprifen. Dadurch konnte AufschluB dariiber
gewonnen werden, wie wichtig die Erfiillung einzelner Rahmenbe-
dingungen fiir das Auftreten positiver Ablenkungseffekte ist.
Mbglicherweise haben einzelne Bestimmungsfaktoren im Zusammen-
hang mit einer Werbebotschaft einen anderen Stellenwert als

im Zusammenhang mit anderen Themenbereichen.

1 ygl. Meffert, H., Marketing, 1982, S. 443.
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Die psychologischen Multiprozessortheorien befinden sich erst
in einem frihen Stadium der Forschung. Die Uberpriifung der
hier daraus abgeleiteten Hypothesen iiber den EinfluB ablen-
kungsspezifischer Bestimmungsfaktoren dient daher in erster
Linie zur Orientierung fiir weitere Fragestellungen. Die Ergeb-
nisse lassen sowohl SchluBfolgerungen fiir die theoretische

als auch die empirische Forschung auf diesem Gebiet zu.

Die Imagery-Forschung im Marketingbereich besch&dftigte sich
bisher in erster Linie mit der Verarbeitung visueller Reize.
Die Ergebnisse bei der Uberpriifung der Hypothesen iliber die
Bedeutung der kodierungsspezifischen Ressourcen zeigt, daB
eine Ausdehnung der Imagery-Forschung auf nicht-visuelle Reize
notwendig ist. Daneben ist sowohl bei den Multiprozessortheo—
rien als auch bei der Hemisphdrenforschung mit einer wach-
senden Zahl neuer Erkenntnisse 2zu rechnen. Eine verstdrkte
Auseinandersetzung mit diesen Erkenntnissen kann weitere wich-
tige AnstoBe zur Erkldrung des Einflusses von Parallelt&dtigkei-

ten geben.

Da im Rahmen dieser Arbeit méglichst viele Hypothesen iiber
den EinfluB verschiedener Faktoren auf die Hb&he von Ablenkungs-
effekten gepriift werden sollten, konnten nicht alle Hypothesen
unter ceteris-paribus-Bedingungen iuberpriift werden. Hier liegt
eine wichtige Aufgabe der zukiinftigen Laborforschung: Den
EinfluB eines einzelnen Faktors zu untersuchen, widhrend die
iibrigen kontrolliert oder konstant gehalten werden. Eine inten-
sive Auseinandersetzung mit méglichen MeBmethoden bei der
Erfassung des Aktivierungspotentials eines Werbespots in Ablen-
kungssituationen ist ebenso zu fordern wie die Einbeziehung
weiterer unterschiedlicher Paralleltatigkeiten.

Weiterhin muB in Laborstudien iiberpriift werden, welchen Ein-
fluB Paralleltdtigkeiten auf den Verlauf der Werbewirkungsfunk-
tion haben. Dabei ist zu beachten, daB in der Realitdt bei
den einzelnen Kontakten mit der Werbebotschaft i.d.R. nicht
immer die gleiche Paralleltdtigkeit ausgeiibt wird. Interessan-
te Aspekte ergeben sich sicherlich auch hinsichtlich des Wear-
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out-Effekts.

Sowohl das hier durchgeflhrte Experiment als auch zukilnftige
Laborversuche haben in erster Linie die Aufgabe, Faktoren
zu bestimmen, die den EinfluB von Paralleltdtigkeiten auf
die Werbewirkung festlegen. Aus ihnen kdnnen daher nur bedingt
reprédsentative Schliisse iliber die tatsdchliche H6he der Ablen-
kungseffekte durch eine bestimmte Paralleltdtigkeit gezogen
werden. Um reprédsentative Daten liber den EinfluB einzelner
Ablenkungssituationen zu erhalten, sind Feldexperimente notwen-
dig. Bei diesen Feldexperimenten miiBten z.B. in einer telefo-
nischen Befragung nach der Sendung eines Testspots nicht nur
die Erinnerung (durch ungestiitzte und durch Spotausschnitte
gestiitzte Erinnerungsmessung sowie einen akustischen Recogni-
tiontest) erfaBt werden, sondern auch die wdhrend des Empfangs
durchgefiihrte Paralleltatigkeit. Durch eine Vielzahl derar-
tiger Tests kénnten exakte Aussagen iiber den EinfluB einzelner
Paralleltdtigkeiten gewonnen werden, die zur Validierung der
im Labor gefundenen Ergebnisse herangezogen werden kdnnten.

Gleichzeitig ist die Gewinnung detaillierterer Daten ilber
den Tagesablauf von Zielgruppen notwendig, als im Rahmen vie-
ler Tagesablaufuntersuchungen bisher erhoben werden. Da die
getrennte Erhebung und Ausweisung aller méglichen Nebenbeschaf-
tigungen zu einer unibersehbaren Datenfiille fiihren wiirde,
ist eine Kategorisierung der T&dtigkeiten erforderlich. In
den derzeitigen Untersuchungen werden allerdings Beschafti-
gungen, die vermutlich unterschiedlich stark ablenken, zu
identischen Kategorien zusammengefaﬁt.1 So wird in der Katego-
rie "Hausarbeit" z.B. nicht zwischen Staubsaugen und Staub-
wischen differenziert, obwohl diese beiden T&tigkeiten ganz
offensichtlich unterschiedlich stark von einem Radioprogramm
ablenken., Die Ergebnisse der anhand von Feldexperimenten vali-
dierten Laborversuche {iber ablenkungsspezifische EinfluBfak-
toren kdnnten zur Bildung geeigneterer Kategorien herangezogen

1 vVgl. Frank, Tagesablauf 1973, S. 71 ff; Unholzer, Methode

1973, s. 62. .
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werden.

Da mit einer zielgruppenspezifischen H&ufung bestimmter Paral-
leltatigkeiten zu bestimmten Tageszeiten zu rechnen ist, kénn-
ten detaillierte Tagesablaufdaten fiir eine effizientere zeit-
liche Plazierung von Rundfunkspots genutzt werden. So besteht
die Moglichkeit, die Werbung zu einer Tageszeit zu plazieren,
zu der bei den jeweiligen Zielpersonen nur verhdltnisméBig
geringe negative Ablenkungseffekte zu erwarten sind. Durch
eine geschickte Zeitplanung ist also eine Verbesserung der
Kontaktqualitdt und damit eine Effizienzsteigerung der Funkwer-
bung méglich.1

3 Implikationen fiir die Werbepraxis

Im vorliegenden Experiment wurde die Erinnerung an den Jingle
des Bierspots deutlich weniger durch Paralleltdtigkeiten beein-
trdachtigt 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, daB
unterschiedliche Ablenkungsarten unterschiedlich stark auf
verbale und non-verbale Elemente eines Werbespots wirken.
Allerdings lassen sich bisher noch keine Schliisse ziehen,
welche Paralleltadtigkeiten die Erinnerung an Textelemente
bzw. non-verbale Elemente stdrker beeintrdchtigen. 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 miiBten die Werbespots

1 Kenntnisse iber den EinfluB von Paralleltdtigkeiten sind

nicht nur fir die Werbewirtschaft interessant, sondern ganz
allgemein fir die Sendezeitplanung der Rundfunkstationen.
Denn es ist wenig sinnvoll, Sendungen mit informativen Wort-
beitrdgen zu einer Tageszeit auszustrahlen, zu der besonders
viele Zuhorer abgelenkt sind.
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in verschiedenen Ablenkungssituationen dargeboten werden,
wobei sich die eingesetzten Paralleltatigkeiten méglichst
stark voneinander unterscheiden sollten. Zumindest der Einsatz
einer "motorischen" Ablenkungsart, die mit unterschiedlicher
Intensitidt ausgeiibt werden kann, und einer mehr "geistigen"”
Paralleltdtigkeit 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 FUSSEN

Wattwandern ohne Fiihrer ist verboten. Uberall auf der Hallig
wird es gesagt. Aber sie kommen seit zwOlf Jahren hierher,
und seit zwolf Jahren gehen sie ohne Fiihrer ins Watt. Sie

wissen Bescheid.

Mit gefahrlichen Stiirmen 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 schridge 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 Hiitte gesessen und dem Vogelwart zugehdrt,

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 zum Niedrigwasser bleiben. Wir haben Zeit, sagt er.
Riickwdrts liegt die Hallig, zu der sie zuriickkehren miissen.

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 kdnnen.

Er liegt vor ihnen, schwarz und unbewegt, wie zur Erinnerung
an das Wasser, das in zwei Stunden von allen Seiten wieder-
kommen wird, piinktlich und unaufhaltsam, um sich mit ihm

zu vermischen.
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Jenseits des Priels finden sie rote Mauersteine: Reste drei-
er Bauernhofe, die von der groBen 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 zwOlf Jahren ins Watt und denken, das
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 iiber dem
Boden. Eineinhalb Stunden hat es noch Zeit, um abzulaufen.
So friih waren wir noch nie auf der Vogelschutzinsel, sagt

er.

Ihretwegen unterbricht der Vogelwart seine Arbeit an der
Kleinen Hiitte, die neben der seinen steht und die er wieder
herrichten will, um darin seine Geradte unterzubringen. Bis
1950 hatte Jens Wand sie bewohnt, jener menschenscheue Barti-

ge, der 40 Jahre lang die Vdgel auf der Hallig betreute.

Jens Wand hat, wie kein anderer vor ihm, das Watt gekannt.
Natiirlich erz&hlt der Vogelwart ihnen noch einmal die Ge-
schichte von seinem Tod, obwohl sie sie jedesmal erschauern
lieB: Jens Wand war 75, als er zusammen mit einem jungen
Fotografen zuriick durchs Watt zu seiner Hiitte 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 hédtten
sie auch auf dem Hinweg den Priel durchquert. Jens Wand
antwortete, daB es weiter westlich eine seichtere Stelle
gabe. SchlieBlich 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 fallt ein, daB die Festtracht der Halligbewohner schwarz

ist. Weil immer einer in Trauer ist, hatten sie ihr erklart.

Der Vogelwart geht wieder an seine Arbeit. Sie haben noch
Zeit. So friih 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 stdrker gewor-
den. Aber das braucht sie nicht zu beunruhigen. Es ist erst
neun, noch eine halbe Stunde bis Niedrigwasser, sagt er,
und ldnger werden wir nicht bis zur Sandbank brauchen. Dort
konnen wir dann immer noch iiberlegen, ob wir eine Flut lang
abwarten und erst wdhrend der ndchsten Ebbe zuriickgehen.
Aber wir konnten den Heimweg genausogut noch wdhrend dieser
Ebbe schaffen.

Sie wdgen ab: Sie wissen beide, daB es streng verboten ist,
hiniiber zum Sand zu gehen. Die Seehunde sollen nicht gestort
werden, und auBerdem ist es gefdhrlich. Nicht einmal durch
das Fernglas kodnnen sie den Sand entdecken: keinen Punkt,
keine noch so zarte Linie am Horizont, auf die sie zulaufen
konnten. Zwolf Jahre lang ist uns nichts passiert, und wir
hatten schon schlechteres Wetter, sagt er. Sie denkt, das
er recht hat, und daB8 der Weg eigentlich gar nicht sehr
weit ist. Wer weiB, ob Jahreszeit, Wetter und Uhrzeit noch

einmal so glinstig zusammenkommen wie heute, sagt er.

Sie sind entschlossen. Noch ein letzter Blick auf den Him-
mel. Dann nimmt er die Karte, legt den KompaB 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 weiB aus
dem grauen Watt, trocken und sicher und so groB, daB sie
das offene Meer auf der anderen Seite nicht sehen konnen.
Sie fangen an zu laufen, immer schneller, sie jubeln. Der
Wind treibt den Sand iiber den Boden, weiBen feinen Sand,
so weit das Auge reicht. Sie l&uft 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 iiberlegen, ob sie bis zum Abend hierbleiben wollen.
Dann wiirden sie Zeit genug haben, zur anderen Seite, zur
Westkante, hiniiberzugehen und im offenen Meer zu baden.
Vielleicht wiirden sie sogar Seehunde sehen. Nur bei Sturm-
flut wird die Sandbank iiberspiilt, das ist nicht hdufiger
als drei- oder viermal im Jahr, sagt er. Dafir ist jetzt
nicht die Jahreszeit. Der Wind ist heftiger geworden, so
daB sie ihre Jacken anziehen miissen. Mit steigender Flut
kann auch das Wetter umschlagen, sagt sie. Er meint, daB
selbst der stdrkste Sturm es nicht schaffen wiirde, das Was-
ser wiahrend einer Tide so hoch zu treiben, daB es die Sand-
bank Uberflutet. Eine Sturmflut kiindigt sich ldnger vorher

an, sagt er.

Er trifft die Entscheidung fiir beide. Sie gehen iiber den
feinen Sand weiter nach Westen. Wir werden erst am spadten
Abend wieder zuriick sein, denkt sie. Sie spiirt den Wind

auf ihrer Haut. Er blast jetzt durch ihre Jacke. Niedrigwas-
ser ist seit einer halben Stunde iiberschritten. Sie sieht
ihn an: wir konnten es noch schaffen umzukehren. Wir miissen

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, daB sie umkehren
muB, 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
zwel Stunden vorher die Hallig erreichen. Das miiBte geniigen.

Und wieder stellt er den KompaB ein: Marschzahl 5.

Seit zwanzig Minuten sind sie im Watt. Die Wetterfront ist
naher geriickt. Sie beginnen zu laufen. Solange das Watt
noch fest und sandig war, kamen sie schnell voran. Jetzt
werden die Schritte allmidhlich schwerer. Aber sie sieht,
wie die Hallig allmdhlich gréBer wird. Sie 1&dBt sie nicht
mehr aus den Augen. Die Halfte des Weges miiBten wir jetzt

hinter uns haben, denkt sie.

Die Regenwand lduft auf sie zu, kommt ganz nahe heran, und
dann schiebt sie sich pldtzlich zwischen sie und die Hallig,
148t die Sandbank hinter ihnen verschwinden. Eine Linie

nach der anderen um sie herum geht unter. Sekundenlang iber-
legen sie umzukehren, ihren Spuren im Schlick bis zur Sand-
bank zu folgen und dort die ndchsten 6 Stunden Wetter und
Flut abzuwarten. Auf dem letzten Stiick 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 kdnnen. Watt und Regen gehen ineinander iiber.
Ihr ist, als zwdnge sie jemand, mit verbundenen Augen so
schnell zu rennen, wie sie kann. Sie hatten es friiher oft
auf dem Schulhof gespielt, es war wie eine Mutprobe und

eines der schrecklichsten Spiele fir sie damals.
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Er sagt, wenn der KompaB in Ordnung ist und die Marschzahl
stimmt, kann eigentlich nichts passieren. Sie nickt ihm

zu und denkt, daB sie verloren sind, wenn der KompaB ver-
kehrt anzeigt. Jedes Stiick Eisen kdnnte die Nadel zum Rasen
bringen, jedes Stiick eines Wracks wie sie es schon einmal
im Watt gefunden hatten. Sie wiirden im Kreis gehen konnen,
ohne es zu merken, und die Flut wiirde ihre Spuren verwi-
schen.

Die FiiBe tun ihr weh, die Kleidung hangt naB und schwer

an ihr herab. Unter ihr beginnt der Boden nachzugeben, wird
immer weicher. Ich bilde es mir nicht nur ein, denkt sie.
Natiirlich werde ich auch schwdcher. Es kommt beides zusam-
men, vielleicht. Ihre FiiBe suchen nach Halt, sinken tiefer,
weit iiber die Kndchel, 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 iiberlegt, ob das Wasser
wohl wie eine Flutwelle auf sie zukommen oder vom Grund
langsam nach oben steigen wiirde. Sie fiihlt, wie er sie kraf-
tig am Arm packt, daB er da ist, dicht neben ihr. Gemeinsam
schaffen sie es. Der Boden unter ihren FiiBen wird wieder
fester. "In so tiefen Schlick diirfen wir nicht noch einmal
kommen, das kostet zu viel Kraft und Zeit", sagt er.

Sie gehen schweigend nebeneinander her. Der KompaB8 zeigt
nur den geraden Weg zum Ziel, denkt sie, er fiihrt durch
Tiefen und Schlickzonen, als kdnnten wir iber sie hinweg-
fliegen. Eine dreiviertel Stunde ist vergangen, seit sie
die Sandbank verlassen haben. Seit fast zwei Stunden steigt
das Wasser. Sie miiBten jetzt die Hallig sehen, trotz des
Regens. Aber sie hdren nur das Geschrei der Austernfischer.
Es kommt n&her, wird lauter. Sie sehen sich an und wissen,
daB 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 iiber die letzten trockenen Fldchen
her. Sie gehen schneller, versuchen zu laufen; sie ahnen
die Flut, meinen, das Wasser zu horen und sehen immer wieder

nach den Austernfischern.

Der Regen wird schwdcher, 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. Pl6tzlich
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
diinnen Strich, der nichts von der Breite ahnen lieB, 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 zwolf Jahren. Wir miissen uns beeilen,
sagt er. Sie streifen ihre Kleidung ab. Mit einer Hand h&dlt
er den kleinen Rucksack auf dem Kopf und geht ins Wasser.
Sie sagt, daB es bestimmt irgendwo noch eine seichtere Stel-
le gibt, geht weg von ihm, am Priel entlang. Er will sie
zurickhalten, ihr sagen, daB sie keine Zeit mehr verlieren
dirfen und daB sie es schaffen wiirden. Sie geht trotzdem
weiter. Er ruft ihr nach, daB8 irgenwo alle Priele ins offene
Meer miinden. 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 f&llt Jens
Wand ein und sein Streit am Priel. Wilde Angst ergreift
sie. Sie sieht zuriick, sieht, wie das Wasser ihm bis zur
Hiifte reicht, wie er plotzlich das Gleichgewicht verliert,
mit einer Hand zu schwimmen versucht, und mit der anderen
immer noch den Rucksack nach vorne hdlt, wie die Stromung

ihn zweimal auf die Seite herumdriickt, 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 hiifttief im Wasser, als sie pldtzlich wegsackt,
den Boden unter den FiiBen verliert. Sie ruft um Hilfe, ruft
nach ihm, aber sie ist allein. Sie versucht, auf die Hallig
zuzuschwimmen, 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 Strdmung, will sich
ihr nicht iiberlassen, sucht sich immer wieder ein neues
Ziel driiben am Ufer, aber das Wasser zieht sie einfach weg.
Die Hallig scheint kaum ndher zu kommen, und ihre Krdfte
lassen nach. Diagonal mit der Strdmung schwimmen, nur nicht
gegenan - plotzlich f&allt ihr die alte Regel wieder ein.
Der Sog wird immer stdrker, wieder schreit sie, sonlaut

sie kann, schluckt Wasser, hustet, und sieht wieder eine
graue Wand auf sich zukommen, immer weiter, bis es dunkel

um sie herum wird.

Spater kann sie sich nur noch daran erinnern, wie er sie
das schrage Steinufer hinaufzieht. Sie lassen sich auf den
nassen Boden fallen. Der Regen hat inzwischen fast aufge-
hort. Sie bleiben sitzen, um auch das Ende noch mit anzu-
sehen: wie die Rinnsale, die sie eben noch durchwatet haben,
sich mit Wasser fiillen, breiter werden, die Wattfl&chen

wie Inseln umzingeln und sich schlieBlich mit dem einen

groBen Priel am Halligufer mischen.

Die Vogel lagern zu Tausenden hinter ihnen auf den Halligwie-
sen. Es ist das Zeichen dafiir, daB das Wasser ihnen nun

auch die letzten trockenen Rastpl&dtze im Watt genommen hat.
Es ist halb eins. In drei Stunden wird das Wasser wieder

zurickgehen, piinktlich.

Ausziige aus: Rollin, Meeresboden 1983, S. 86 f.
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1. Horen Sie manchmal Radio?
O JA

O NEIN. Falls Nein, machen Sie bitte mit Frage 7 weiter.

2. Wie hdufig horen Sie Radio?

O an 6 - 7 Tagenin der Woche
O an 4 - 5 Tagen in der Woche
O an 2 - 3 Tagen in der Woche

O an einem Tag in der Woche oder seltener

3. Wie lange hdren Sie denn dann etwa Radio?
HOren Sie

O mehr als 5 Stunden am Tag
O 3 - 5 Stunden am Tag
O 1 - 3 Stunden am Tag

O weniger als 1 Stunde am Tag

4. Tun Sie beim Zuhdren meistens noch andere Dinge?
O JA

O NEIN. Falls Sie mit Nein geantwortet haben, machen
Sie bitte mit Frage 7 weiter.
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Es gibt Tdtigkeiten, bei denen man einem Wortbeitrag im
Radio gut zuhdren kann. Bei anderen Tatigkeiten kann man
sich nur schlecht auf das Radioprogramm konzentrieren
und kaum zuhdren. Wir wiirden gerne von Ihnen wissen,

bei welchen Tatigkeiten Sie einem eventuell eingeschal-
teten Radioprogramm gut zuhdren konnen, bzw. welche

Tatigkeiten Sie stark am Zuhdren hindern.

Ich kann einem Wortbeitrag im Radio gut zuhdren,
mit folgenden T&dtigkeiten beschaftigt bin:

Ich kann einem Wortbeitrag im Radio nur sehr schlecht zuh6-

wenn ich

ren, wenn ich mit folgenden Tdtigkeiten beschdftigt bin:

Gibt es Tatigkeiten, bei denen Sie das Radio ausstellen

(bzw. nicht anstellen), weil es Sie stort?
O NEIN

O Ja. Falls ja, welche Tatigkeiten sind das?
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9. Wadhrend Sie gewartet haben, war im Hintergrund ein Radiopro-

gramm zu horen.

Wie lange haben Sie iiber dieses Radioprogramm nachgedacht?

Ich hbe iiber das Radioprogramm
1 2 3 4 5 6 7
fast die (@) (0] (o) o o] [¢) (o) fast

ganze Zeit gar nicht

nachgedacht.
10. Wie lange haben Sie an andere Dinge als das Radioprogramm

gedacht?
Ich habe iiber andere Dinge
1 2 3 4 5 6 7

fast die o o] o (o] o [¢] o fast
ganze Zeit gar nicht

nachgedacht.
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Konnen Sie sich noch an einzelne Musiktitel oder Wortbei-

trédge des

O NEIN

O JA.

Radioprogramms erinnern?

Falls Ja, geben Sie bitte kurz den Titel des
des oder das Thema des Wortbeitrages an:




12.
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Im Radioprogramm wurde Werbung gesendet. Bitte versuchen
Sie, sich daran zu erinnern. Notieren Sie alle Einzelheiten
(Marken bzw. Produkte, fiir die geworben wurde; Slogans;

ob Musik oder Gerdusche vorgekommen sind; Teile des Textes
etc.).
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Vielleicht sind Ihnen zu der Werbung,

die Sie eben gehort

haben, auch einige Gedanken durch den Kopf gegangen.

Bitte schreiben Sie alle Gedanken, die Ihnen zur Werbung

eingefallen sind, stichpunktartig auf.

D I R I R N R R I R IR

14.

Bitte beurteilen Sie jetzt wieder anhand der folgenden
Skala, wie lange Ihre Gedanken Sie jeweils beschdftigt

haben.

Schreiben Sie die entsprechende Zahl hinter den Stichpunkt

den Sie in Frage 13 aufgeschrieben haben.

Der Gedanke zur Werbung hat mich

relativ 6] (o] o (0]
kurz

beschiéftigt.

relativ
lange
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15. Wie lange haben diese Gedanken Sie insgesamt beschidftigt?
1 2 3 4 5 6 7
fast (0] (0] (o) o o (o) (o) fast die
gar nicht ganze Zeit
16. Kreuzen Sie bitte in der folgenden Liste die Produkte, Mar-

ken,

vorhin gehorten Radioprogramm geworben wurde.

Geschidfte etc.

o Lowenbréau

o Mobelhaus

(0] Eppelborn

o Brauerei

[¢) Miiller

(@) Sonax

(0] Frankenbrunnen
o] Schmierol

(e} Elsdsser

(6} GTX 2

o] Teppiche

an,

fiir die Ihrer Meinung nach in dem

o

Bier

MOSs 2

Speisedl

Reformhaus

Heck

Weinkellerei

Mobel

Aseol

Mineralwasser

Weihenstephan

Livio
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17. Kreuzen Sie bitte an, welche der folgenden Slogans bzw.

Sdtze Sie Ihrer Meinung nach in dem vorhin gesendeten Radio-
programm gehdrt habenl!

O Sonax MOS 2 - 01 - das Universalgeniel

]

Fir mich die groBte und schdnste Wohnschaul

O Es lohnt sich, zu Elsd@sser zu gehen!

O Mobel Heck - da, wo die blauen Fahnen wehen!

O Frankenbrunnen - so geschmacklich rundl

O Schon ist Weihenstephan, schoénes Weihenstephan!
O Und die Tiirangel ist mucksmiduschenstilll

O Schmaustage am Samstag und Sonntag in Eppelborn
O LowenweiBe bringt was!

O Hirschquelle, unverwechselbar der Geschmack!

O Und die Schrauben sind sofort wieder locker!

O Und ganz ehrlich - das gilt auch fiir Mobelschlager!
O Pflegende Naturkosmetik aus dem Reformhaus Rudolfil
O Denn mit Weihenstephan fangt Bier an.

O Hess hat die Mobel, die Sie suchen!

O Sonax MOS 2 - 01 - 16st Ihre Problemel

O MoObel Heck, reinschauen und probesitzen!

O ASEOL - GTX 2 - und Ihr Wagen springt sofort anl!
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18.a Konnen Sie sich daran erinnern, in dem vorhin gesendeten
Radioprogramm Werbung fiir "Mobel Heck" gehort zu haben?

18.b Haben Sie von diesem MGbelhaus vor dem heutigen Experiment
schon einmal etwas gehdrt?

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 wiirden gerne von Ihnen wissen, welche Vorstellunge Sie
sich von einem Mo&belhaus mit dem Namen “M&bel Heck" machen.
Deshalb steht jeweils links ein Eigenschaftswort. Kreuzen
Sie bitte an, inwieweit der Begriff auf das Geschift zutref-
fen konnte.

trifft trifft
nicht zu zu
1 2 3 4 5 6 7

Mobel Heck ist
natiirlich (o) o) (0] (o) (o] (0] (0]
modern (o] o] (0] o (0] o (0]
fortschrittlich o o o (0] (o) (o] o
attraktiv (o) (o] (0] (0] o (o) (o}
hochwertig (o) (o) (0] (o) o (0] (o)
zuverlidssig o (o] (0] (0] (o] o] (]
dsthetisch o (0] (o) o (0] (0] (o]
iiberzeugend (o) (0] (o) o o (o} (o)
ansprechend [¢) o o o o (o} o
ideenreich (o) o o (o) o o o
glaubwiirdig (o) (0] [o] (o] (o) o (0]
frisch o (0] (o] (o] (0] (o) [¢]
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19.a Konnen Sie sich daran erinnern, in dem vorhin gesendeten
Radioprogramm Werbung fiir Sonax MOS 2- Ol gehort zu haben?

19.b Haben Sie von diesem Schmier&lspray vor dem heutigen Experi-
ment schon einmal etwas gehdrt?

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 wiirden gerne von Ihnen wissen, welche Vorstellungen
Sie sich von einem SchmierSlspray mit dem Namen Sonax MOS 2 -
Ol machen. Dazu steht jeweils links ein Eigenschaftswort.
Kreuzen Sie bitte an, inwieweit der Begriff auf Sonax MOS 2 -
01 zutrifft.

trifft trifft
nicht zu zu
. 1 2 3 4 5 6 7
Sonax MOS 2- OL
ist
natiirlich 0 ] 0 (o) 0 0 o
modern (¢} (0] (0] (o) o (o} (o}
fortschrittlich o] 0] 0] (o] (o] (0] (o)
attraktiv (@] (0] o [e] O (0] (¢]
hochwertig o (0] (0] (o] (@) (o) o
zuverldssig (0] 0] (0] (o] (0] o] (]
dsthetisch (0] [¢] [e] (0] [e] [¢] (0]
iiberzeugend o (0] (o) (o] (o) (¢) o
ansprechend (0] (0] (0] (o] o (0] (o]
ideenreich 0o o o o (] (o] l¢]
glaubwiirdig o o o (o] o o (o]

frisch o (¢] o (¢} o o] (o}




20.a

20.b

20.c
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Kénnen Sie sich daran erinnern, in dem vohin gesendeten
Radioprogramm Werbung fiir "Weihenstephan Bier" gehdrt zu
haben?

Haben Sie vor dem heutigen Experiment schon einmal etwas
von diesem Bier gehort?

O JA. Falls Ja, machen Sie bitte mit Frage 21 weiter.

O Nein. Falls Nein, machen Sie bitte mit Frage 20.c weiter.

Wir wiirden gerne von Ihnen wissen, wie Sie "Weihenstephan
Bier" beurteilen. Dazu steht jeweils links ein Eigenschafts-
wort. 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

natiirlich (0] (0] (0] (o) (0] o [0)
modern [0) (0] (0] (0] [¢) 0 (0]
fortschrittlich (o] (o] (0] (¢} (o] o] (o]
kalt o (6] (6] (0] o} o (6]
attraktiv (6] o (0] 0] o (0] (o]
hochwertig [¢] [¢] [¢] (¢] o o [¢]
zuverldssig (0] o (0] o (o] 0 o
dsthetisch o [¢] o (o] o o o
iiberzeugend (0] (0] (o] o] o] (0] (o]
ansprechend (o) o] (0] [} (o] (o) (0]
ideenreich o] (0] (o) (0] o 0 o
glaubwiirdig o (0] o (¢} o o (0]

frisch (o] o) (0] 0 (o} (0] (0]
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2l1. Im folgenden geht es um Ihr Interesse an Informationen iiber
einige Dinge. Kreuzen Sie bitte an, wie sehr Sie sich fiir
die jeweiligen Informationen interessieren.
"Fir Informationen iiber Urlaubsreisen interessiere ich mich

1 2 3 4 5 6 7

gar nicht o (] o o o o] o] sehr"

“Fir Informationen iiber Schmierdlspray interessiere ich mich
1 2 3 4 5 6 7

gar nicht o o] o 0o o (0] o] sehr"

"Fir Informationen iiber Mobelgeschdfte interessiere ich mich
1 2 3 4 5 6 7

gar nicht (o] (o] o o 0o [¢) o] sehr”

"Fir Informationen iiber Bier interessiere ich mich
1 2 3 4 5 6 7

gar nicht (o] o] o] o (o] o o sehr"
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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."

trifft auf mich
1 2 3 4 5 () 7

gar nicht (o} (0] (o} o o o o vollig zu.

Wenn Sie bis hierher gelesen haben, melden Sie sich bitte.

23.

Sie horen jetzt iiber Kopfhdrer Teile von Werbesendungen.
Kreuzen Sie bitte jeweils an, ob Sie den Satz, die Musik
oder das Gerdusch in dem vorhin gesendeten Radioprogramm
gehdrt haben.

O "Schmausen Sie mit, lachen Sie mit. Auf den Schmaustagen
am Samstag und Sonntag in Eppelborn"

o Gerdusch: (Klopfen)

O "Was h&dlt schlank und rank, was sprudelt und zischt?"
O "Sonax MOS 2 - Ol, das Universalgenie!"

o Tonfolge

O "Hess hat die Mbbel, die sie suchen!l"

O "Sie drehen an eingerosteten Schrauben?”
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"Schon ist Weihenstephan, schones Weihenstephan, schones
Weihenstephan...."

"Ja, der Herr Baumann. Kommen’s nur herein. Wo brennt’s
denn?"

Gerdusch: (Auto anlassen)

"Wenn Sie schlafen, dann sehen Sie bekannterweise nichts.
Aber am Tage soll ein Schlafzimmer auch gemiitlich sein."

"LowenweiBe macht SpafB, LowenweiBe bringt was."
"Aha, aha, aha."

"Im schonen Frankenlande sprudeln Quellen frisch und
klar, wer sie kennt, sagt unvergleichlich, wunderbar."

“Da wo die blauen Fahnen wehenl!"

Haben Sie ein Nummernkonto in der Schweiz? Haben Sie
ein Aktienpaket in Denver?"

Gerdusch: "Psst, psst"

"Schmecken Sie die frischen Erbsen, Mohrchen und Toma-
ten?"

"Man muB heute wohl mit vielen Gefahren leben..."
"Und ganz ehrlich, das gilt auch fiir Mobelschlager."
"Und die Tiirangel ist mucksmduschenstill."

Tonfolge

"An sich ist es uns gleich, wie alt Ihr seid, Hauptsach’
ihr macht’s a gutes Bier."

“"Denn mit Weihenstephan f&dngt Bier an."

"Waren Sie heute schon in Ihrem Zeitungsgeschdft? Haben
Sie das Plakat mit den Gliickszahlen gesehen?"

Gerdusch: (Pfeifen)
"B L V"

"Achtung Bauherren, hier spricht der Fachmann."
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Im folgenden geht es um die Eindringlichkeit oder die Stéarke
der Wirkung von Rundfunkwerbung. Rundfunkwerbung kann beim
Zuhdrer 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 gefdllt.

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 paBt. Einem 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 fiir den ersten Werbespot an,
die Zahl 2 fiir den zweiten Werbespot und
die Zahl 3 fiir den dritten Werbespot.

Dabei konnen Sie natiirlich 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 anhdren k&nnen.

1 2 3 1 2 3 1 2 3

o] (0] O 0 [0} o (0] O (0]

1 2 3 1 2 3

O (0] 0] (0] 6] 0]
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Bitte ordnen Sie jetzt die Muster nach Ihrer Eindringlich-
keit bzw. Intensitdt. 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 iibrigen Muster schreiben Sie abgestuft nach ihrer
Eindringlichkeit die entsprechenden dazwischenliegenden
Zahlen.

(0 & @
g ©
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Beurteilen Sie die gehdrten Werbespots hinsichtlich ihrer
Eindringlichkeit nun mit Hilfe der folgenden Eigenschafts-

worter.

Werbespot 1 (Werbung fiir Mobelhaus Heck) ist im ganzen ge-

sehen

wenig
schon

wenig
originell

wenig
abstoBSend

wenig
ungewShnlich

wenig
dynamisch

wenig
ermiidend

wenig
ansprechend

wenig
alltaglich

wenig
unruhig

wenig
lebendig

wenig
iiberladen

wenig
angenehm

wenig
sympathisch

wenig
harmonisch

wenig
durch-
schnittlich

(0]

sehr
schon

sehr
originell

sehr
abstoBend

sehr
ungewShnlich

sehr
dynamisch

sehr
ermiidend

sehr
ansprechend

sehr
alltdglich

sehr
unruhig

sehr
lebendig

sehr
tiberladen

sehr
angenehm

sehr
sympathisch

sehr
harmonisch

sehr
durch-
schnittlich



Werbespot 2 (Werbung fiir Sonax MOS 2 - Ol) ist im ganzen

gesehen

wenig
schon

wenig
originell

wenig
abstoBend

wenig
ungewShnlich

wenig
dynamisch

wenig
ermidend

wenig
ansprechend

wenig
alltaglich

wenig
unruhig

wenig
lebendig

wenig
iiberladen

wenig
angenehm

wenig
sympathisch

wenig
harmonisch

wenig
durch-
schnittlich

sehr
schon

sehr
originell

sehr
abstoBend

sehr
ungewShnlich

sehr
dynamisch

sehr
ermiidend

sehr
ansprechend

sehr
alltaglich

sehr
unruhig

sehr
lebendig

sehr
iiberladen

sehr
angenehm

sehr
sympathisch

sehr
harmonisch

sehr
durch-
schnittlich



Werbespot 3 (Werbung fiir

gesehen

wenig
schon

wenig
originell

wenig
abstoBend

wenig
ungewhnlich

wenig
dynamisch

wenig
ermiidend

wenig
ansprechend

wenig
alltaglich

wenig
unruhig

wenig
lebendig

wenig
iiberladen

wenig
angenehm

wenig
sympathisch

wenig
harmonisch

wenig
durch-
schnittlich
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Weihenstephan Bier) ist im ganzen

3 4 S 6 7
sehr

(o] o o o o schon
sehr

(0] (] (0] (o) (0] originell
sehr

(o} o} (o} o o} abstoBend
sehr

o] o o o O ungewdhnlich
sehr

o o (o] o o dynamisch
sehr

(0] (0) o (0] o ermiidend
sehr

(0] (o] (o] (@) (0] ansprechend
sehr

o (¢} o o o alltdglich

sehr
(o) (@) (0] (o] (] unruhig

sehr
(o] (o] o] ] [¢) lebendig

sehr

0] (o) o 0 0o iiberladen
sehr

(0] ¢) (@) (o] (0] angenehm
sehr

o (o] o o] O sympathisch

sehr

(o) (0] (0] 0 o harmonisch
sehr

o (o) (o) (0] 0o durch-

schnittlich
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27.

Diese Frage brauchen Sie nur zu beantworten, wenn Sie einen
der Werbespots bereits vor dem heutigen Experiment gehort
haben.

a) Welchen der Werbespots haben Sie bereits gehdrt?

b) Geben Sie bitte den Radiosender bzw. die Gegend (Stadt,
Kreis oder Bundesland) an, in der Sie den Spot gehidrt

haben.
Radiosender et eccesscescesssessaesecessesssssan e
Gegend R SRR Y




259

Fiir die Auswertung der Untersuchung benttigen wir noch eini-

ge Angaben zu Ihrer Person.

28. Welches Geschlecht haben Sie?

o) méannlich (0] weiblich
29. Sind Sie zur Zeit

¢] erwerbstdtig

o) nicht erwerbstatig

o) in Ausbildung
30. Welcher Berufsgruppe wiirden Sie sich zuordnen?

(0] Arbeiter

o) einfache oder mittlere Beamte / Angestellte

o leitende Beamte / Angestellte

o) Selbstidndige / Freie Berufe / Landwirte

e} nie berufstatiy gewesen
31. Wie alt sind Sie?

0] bis 19 Jahre (e} 40 - 49 Jahre

(e} 20 - 29 Jahre o 50 - 59 Jahre

(0] 30 - 39 Jahre [0) 60 Jahre und &dlter
32. sSind Sie

o Rechtshander

(¢} Linkshander.
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1. Mébel Heck

Stimme Dieter-Thomas Heck

"Immer wieder werde ich getragt, wie eigentlich ein
Schlager entsteht.

Schwer zu sagen. Vielleicht wenn Text, Musik, Stimme
und Arrangement, wenn alles zueinander paBt. Und ganz
ehrlich, das gilt auch fir Mobelschlager. Und hier
geht der Heck zum Heck - zum MoObel Heck!

Hier wird Wohnraumplanung ganz grof geschrieben.
Behagliches Wohnen in echten Edelholzern. Von Wand

zu Wand, vom Boden zur Decke. Innenausbau komplett!

Mobel Heck, tock, tock, tock, da wo die blauen Fahnen

wehen.!"

2. Sonax MOS 2 - 0¢

Mdnnens timme

"Wenn Sie die Tiire 6ffnen, macht’s - 4fdhn, 4ifdhhn."
"Hmmn . "

"Sie nehmen Sonax MOS 2 - Ol, sprilhen kurz - pss%, psst.
Und schon ist die ‘Tirangel - he he - mucksmauschen
still. He he hem."

"Sonax MOS 2 - Ol -, das Universalgenie!"



3. Weihenstephan-Bienr

Mannens timme

"Schin ist Weihensztephan, Achines Wedlhenstephan,
schones Weihenstephan, spritzig edles Biern.

Der Durst auf Weihenstephan-Bier hat Tradition.
Bereits vor iliber 900 Jahren begriindeten Benidiktiner
den Ruf von Weihenstephan, der altesten Brauerei

der Welt.

Was war und was ist, das wird auch kiinftig sein.

Denn mit Weihenstephan fangt Bier an."
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