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1 Einleitung: Motive für die Beschäftigung mit Werbewirkung 
 
- Erklärung der Entstehung von Werbewirkung (wissenschaftliches Motiv, Modellentwick-

lung) 
- Ausweis von Möglichkeiten, trotz steigender Informationsüberlastung zu „wirken“ (pragma-

tisches Motiv) 
- Hinweise für die Nutzung von Testmethoden (analytisch-evaluatorisches Motiv) 
- Begründung von Werbezielen (konzeptionell-strategisches Motiv) 
- Ableitung von Gestaltungsempfehlungen (instrumentell-praktisches Motiv) 
 
(nach Moser, Klaus: Werbewirkung - Modelle und Perspektiven. In: Werbung - Konzepte und 
Strategien für die Zukunft. S. 464-479. Hier S. 475ff.; Kroeber-Riel u. a.) 
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2 Werbeziele und Determinanten der Werbewirkung 
 
2.1 Werbeziele 
 

   
Werbeziele 

 

  

      
      

 
Ökonomische Werbeziele 

 

   
Kommunikative Werbeziele 

(quantitative, objektive Ziele)   (qualitative, subjektive, psy-
chographische Ziele) 

- Absatz 
- Preis 
- Umsatz (Produkt aus Absatz 

und Preis) 
- Kosten 
- Gewinn 
- Marktanteil 
- Liquidität (Zahlungsmittel-

fluss im Unternehmen) 

  - Aufmerksamkeit / Wahr-
nehmung 

- Produkt- u. Markenwissen 
- Markenkenntnis 
- Einstellung / Image 
- Kaufabsicht 
- Erinnerung / Präferenz 
--------------------------------- 
- Kognition (Bekanntheit, 

Verständnis) 
- Affektion (Sympathie) 
- Konation (Disposition in der 

Vorkaufsphase) 
  

- Handlung (z. B. Kauf, Pro-
bierkauf) 

- Handlungswiederholung 
(Wiederkauf) 

 

 

 
(Abgewandelt nach: Schweiger/Schrattenecker 1995, S. 56f., und Pepels 1994, S. 101ff.) 
 
 
2.2 Problematik ökonomischer Werbeziele 
 
- keine Anhaltspunkte für Wahl der Werbestrategie 
- Wirkung der Werbung auf diese Größen kaum oder nur indirekt messbar 
- Einfluss des gesamten Marketings und externer Faktoren, Isolierung des Anteils der Wer-

bung kaum möglich 
 
(Nach: Schweiger/Schrattenecker 1995, S. 56) 
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2.3 Kommunikative Werbeziele in der Praxis 
 

Information 
- Neues Produkt vorstellen 
- Neuen Produktnutzen vorstellen 
- Über Preisänderungen informieren 
- Funktionsweise/Anwendung eines Produktes 

erläutern 

- Serviceangebot vorstellen 
- falsche Eindrücke korrigieren 
- Ängste und Widerstände beim Verbraucher 

abbauen 
- Firmenimage aufbauen 

Einstellungsänderung 
- Präferenz des Kunden für Marke aufbauen 
- zum Markenwechsel ermutigen 
- Wahrnehmung der Produkteigenschaften 

beim Kunden ändern 

- den Kunden zum möglichst sofortigen Kauf 
des Produktes anregen 

- Wunsch nach einem Verkäuferbesuch we-
cken 

Erinnerung 
- Verbraucher daran erinnern, dass er Produkt 

bald wieder braucht 
- ...daran erinnern, wo es das Produkt zu kau-

fen gibt 

- ... auch außerhalb der Saison an Marke erin-
nern 

- Markenbekanntheit aufrecht erhalten 

 
(Nach: Kotler / Bliemel: Marketing-Management. Stuttgart, 1995. S. 960) 
 
 
2.4 Elemente (Komponenten) der Werbewirkung 
 
kognitive affektive konative 
Aufmerksamkeit, Bewusst-
sein, Verstehen, Lernen 

Interesse, Bewertung, Einstel-
lung, Gefühl, Überzeugung 

Verhaltensabsicht, Verhalten, 
Handlung 

 
(Nach: Moser, S. 467, u. a.) 
 
 
Wirkungen können also in folgenden Bereichen eintreten: 
 
– Wissen – Wahrnehmung – Meinung/ Einstellung (Tendenz, in bestimmter Weise zu reagie-
ren) – Gefühle/Empfindungen –Verhalten/Handeln 
 
Aber auch: 
– Gesellschaftlicher Wandel – In den Tiefensphären des Psychischen – im physischen Bereich 
(z. B. Augenschäden, Schlafstörungen etc.) 
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2.5 Psychische Determinanten des Kaufverhaltens 
 
Einstellung Image Wahrgenommenes 

Risiko 
Kognitive Dissonanz 
 

Einstellungen von 
heute sind (mit-) ver-
ursachend für das 
Verhalten (von mor-
gen) 

Entscheidungen an-
hand des Gesamtbil-
des 

Beurteilung nach 
Wahrscheinlichkeit 
negativer Konsequen-
zen 

Unangenehmer Span-
nungszustand zwi-
schen kognitiven E-
lementen 

Beeinflussende Faktoren: 
- Emotionen 
- Motive 
- Produktwissen 

Beeinflussende Faktoren: 
- Emotionen 
- Motive 
- Markenbekanntheit 

Beeinflussende Faktoren: 
- allg. Selbstvertrauen 
- spez. Selbstvertrauen in 

Bezug auf Produkt 

Beeinflussende Faktoren: 
- Ego-Involvement (Ich-

Beteiligung) 
- Commitment (Selbstbin-

dung, Identifikation 
mit Entscheidung) 

- Attraktivität der Alterna-
tiven vor dem Kauf 

Investitionsgüter Zigaretten Urlaubsziel, Erstbeschaf-
fung von Investitionsgü-
tern, Dienstleistungen 

Nachkaufphase 

 
(Nach: Schweiger / Schrattenecker 1995, S. 96ff.) 
 
 
2.6 Wirkungsfaktoren im Kommunikationsprozess 
 

Kommunikator Aussage Rezipient 
  Präkomm. Phase Komm. Phase Postkomm. Pha-

se 
- Persönlichkeit 
- Physische u. 

psychische At-
tribute 

- Gruppen-
zugehörigkeit 
u. Status 

- Scheinbare/ 
tatsächl. 
Sachkompe-
tenz 

- Glaub-
würdigkeit 

- Prestige 

- Sinn u. Gehalt 
- Form u. Stil 
- Sprache u. 

Verständlich-
keit 

- Glaub-
würdigkeit 

- Art d. Argu-
mentation u. d. 
Schlussführung 

- Wissenstand 
üb. K-Inhalt 

- Vorgefasste 
(?) Meinung 

- Akt. K-
Bedürfnislage 

- K-Erwartung 
und –
motivation 

- Seine Ich-
Beteiligung 

- Aufnahme-
situation 

- Auswahl-
mechanismus 

- Indiv. „Filter“ 
(Werte etc.) 

- Phys. u. psych. 
Konstitution 

- Einschätzung 
des Kommuni-
kators u. d. In-
halts 

- (Nicht-) Über-
einstimmung 
mit Kommuni-
kator u./od. 
Aussage 

- selektives 
Behalten / Er-
innerungs-
vermögen 

- zusätzliche 
interperson. 
K-Kontakte 
zum Inhalt 

- Empfang 
anderer Aus-
sagen zum 
selben Inhalt 

 
(Nach: Pürer 1990, S. 87ff.) 
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3 Allgemeine Ansätze zur Erklärung der Werbewirkung 
 
3.1 S-R-Modell 
 

S    R 
Stimulus 
(unabhängige Variab-
le) 

   Response 
(Abhängige Variab-
le) 

 
 
 
Werbemaßnahme 

   - Kauf eines Produk-
tes 

- Inanspruchnahme 
einer Dienstleis-
tung 

- Übernahme einer 
Idee 

 
 
3.2 S-O-R-Modell 
 

S  I / O  R 
Stimulus  Intervenierende Variable 

Organismus 
 Reaktion / Response 

 
 
 
Werbemaßnahme 

 - Wahrnehmungsprozesse 
- Lernprozesse 
- Einstellungen 
- Motivation 
------------------- 
- dauerhafte Gedächtnisreak-

tionen (Langzeitspeicher) 
- momentane Reaktionen 

(kognitiv - emotional, Ak-
tivierung, vorbewusste 
Reizanalyse 

 - Kauf eines Produk-
tes 

- Inanspruchnahme 
einer Dienstleis-
tung 

- Übernahme einer 
Idee 

------------------ 
- finale Verhaltens-

reaktionen 
- momentane Reak-

tionen 
(beobachtbar)  (nicht beobachtbar)  (beobachtbar) 
 
(Nach: Kloss 2000, S. 77f., Bruhn 1997, S. 23, u. a.) 
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3.3 Wichtige intervenierende Variablen 
 
3.3.1 Wahrnehmung 
 
- selektiv, d. h. Filter Aufmerksamkeit muss überwunden werden (Aktivierung als Vorausset-
zung für Informationsaufnahme) 
- subjektiv, d. h. Botschaften können durchaus unterschiedlich interpretiert werden 
 
 
3.3.2 Lernen 
 
Psychologische Lerntheorien 
 
  Psychologische Lerntheorien   
      
      

S-R-Theorie 
(stimulus-response) 

  Kognitive Theorie 

 
Verhalten (Reaktion) ist Folge 

einer bestimmten 
Reizkonstellation (v. a. bei 

Low-Interest-Produkten, tägl. 
Bedarf) 

  Verhalten ist Ergebnis kogni-
tiver Prozesse (gedankliche 

Einsicht in die Problemstruk-
tur) 

(v. a. Investitionsgütern, dau-
erhaften Konsumgütern) 

       
        
Lernen nach Kontigui-
tätsprinzip 

  Lernen nach Verstärkerprin-
zip 
(Versuch und Irrtum) 

Lernen ist das Ergebnis des 
gemeinsamen Auftretens 

zweier Reize 
(z. B. klassische Konditionie-

rung nach Pawlow) 

  Lernen ist das Ergebnis einer 
Verstärkung (Belohnung oder 

Bestrafung) 
z. B. soziale Anerkennung, 

positive Konsequenzen, aber 
auch negative Appelle 

      
  Soziales Lernen 

(über Interaktion mit Umwelt) 
  

     
 
(Nach: Schweiger / Schrattenecker 1995, S. 88) 
 
 
3.3.3 Gedächtnis 
 
Kurzzeitgedächtnis, Langzeitgedächtnis 
- Vergessen geht anfangs sehr rasch vor sich, nimmt aber mit der Anzahl der verstreichenden 

Zeiteinheiten immer mehr ab 
- Werbung wird rascher vergessen, wenn der Konsument ihr nicht ständig ausgesetzt wird 
- mit der Zahl der Einschaltungen sinkt die Vergessensrate 
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- gute, schon bei der ersten Darbietung stark beachtete Anzeigen ziehen auch bei Wiederho-

lungen den Blick auf sich 
- schlechtere Anzeigen finden auch bei Wdhlg. kaum Beachtung 
(Nach: Schweiger / Schrattenecker 1995, S. 93f.) 
 
 
3.4 Modelle für Wahrnehmung / Wiedererkennung / Erinnern 
 
Psycholog. Grundlagen Soziolog. Grundlagen Wiedererkennung 

als Grundlage 
Erinnerung als Grund-
lage 

- Elementpsychologie - Orientierungstheorie - Schablonentheo-
rie 

- Interferenztheorie 

Umfassende W. setzt 
sich aus kleinsten phys. 
Elementen zusammen / 
Empfindungen, Physi-
kal.-rechn. Zusammen-
hänge zwischen Reiz u. 
Reaktion (Weber-
Fechnersches Gesetz; 
überholt, führt zur 
„Holzhammer-
reklame“) 

Selektive Wahrnehmung 
nach individualrelevanten 
Nutzen 

Hohe W. durch 
Übereinstim-
mung zwischen 
wahrgenom-
mener u. ge-
lernter Situati-
on 
(Penetration, 
Stereotype) 

Vermeidung Über-
lagerung durch an-
dere, Beeindru-
ckenswirkung 
konkurrierender 
Botschaften über-
treffen (Impactstär-
ke wichtig) 

- Gestaltpsychologie - Feldtheorie - Attributtheorie - Theorie des autono-
men Verfalls 

Von physikal. Reizge-
gebenheiten unabhän-
gig, zu Gestalten Ge-
formtes (Strukturierung) 
ist wahrnehmungser-
leichternd, das Ganze 
hat Eigenschaften die 
die Teile nicht haben 
(Figur-Grund-
Beziehung, Regelmä-
ßigkeit usw.) 

Relation zwischen Um-
feld u. Person, Kon-
gruenz zwischen 
Werbeobjekt u. 
Einstellung ist wichtigste 
Wahrneh-
mungsdeterminante 

Hohe W. durch 
charakterist. 
Elemente (Re-
dundanz von 
Schlüsselrei-
zen) 

Zeitlich am weites-
ten Zurückliegen-
des wird ausge-
löscht, hohe 
werbliche Penetra-
tion (Impactstärke 
nur sekundär) 

- Ganzheitspsychologie   
Spontaner /erster ge-
fühlsmäßiger Eindruck 
bestimmt, Umfeld, keine 
Auseinandersetzung mit 
Details, Einzelnes kann 
aber überstrahlen (Irra-
diation, z.B. Mondge-
sicht) 

(motivationsbedingte Wahr-
nehmung / soziale Wahr-
nehmung - Social Percepti-
on) 

  

 
(Nach: Schweiger / Schrattenecker 2. Aufl., S. 113; Pepels 1994, S. 36ff.) 
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4 Verlaufsmodelle des Wirkprozesses 
 
4.1 Stufenmodelle der Werbewirkung 
 
4.1.1 Übersicht wichtiger Stufenmodelle 
 

Psychologische Zielgrößen Ökonomi-
sche Ziel-
größe 

Autoren 

Stufe I Stufe II Stufe III Stufe IV Stufe V Stufe VI 
AIDA-
Regel nach 
Lewis 
(1898) 
(z. B. in Ro-
senstiel 1969) 

Attention 
(Aufmerk-
samkeit) 

Interest Desire 
(Wunsch, 
Verlangen) 

  Action 
(Handlung) 

Behrens Berührungser-
folg 

Beeindru-
ckungserfolg 

Erinnerungs-
erfolg 

Interessewe-
ckungserfolg 

 Aktionserfolg 

Colley 
(1961) 

Awareness 
(Bewusstheit) 

Comprehensi-
on 
(Einsicht) 

Conviction 
(Überzeu-
gung) 

  Action 
(Handlung) 

Fischerkoe-
sen 
(1967) 

Bekanntheit Image Erwarteter 
Nutzen 

Präferenz (Gedächtnis-
wirkung) 

Handlung 

Hotschkiss Aufmerksam-
keit, Interesse 

Wunsch Überzeugung   Handlung 

Kitson Aufmerksam-
keit 

Interesse Wunsch Vertrauen Entscheidung Handlung u. 
Zufriedenheit 

Kotler 
 

Bewusstheit Wissen  Bevorzugung  (Loyalität) 

Kroeber-
Riel 
(1984) 

Aufmerksam-
keit 

Affektive 
Haltung 

Rationale 
Beurteilung 

Kaufabsicht  Kauf 

Lavidge / 
Steiner 
(1961) 

Awareness 
(Bewusstheit) 

Knowledge 
(Wissen) 

Liking 
(Zuneigung) 

Preference 
(Bevorzu-
gung, Vorlie-
be) 

Conviction 
(Überzeu-
gung) 

Purchase 
(Kauf) 

Meyer 
(1963) 

Bekanntma-
chung 

Information Hinstimmung   Handlungsan-
stoß 

McGuire 
(1969) 

Aufmerksam-
keit 

Kenntnis Einverständ-
nis mit der 
Schlussfolge-
rung 

Behalten der 
neuen Einstel-
lung 

 Verhalten auf 
der Basis der 
neuen Einstel-
lung 

Seyffert 
(1929) 

Sinneswir-
kung 

Aufmerksam-
keitswirkung 

Vorstellungs-
wirkung 

Gefühlswir-
kung 

(Gedächtnis-
wirkung) 

Willenswir-
kung 

Petty / Ca-
cioppo / 
Schumann 

Kommunika-
tionskenntnis 

  Einstellung 
zur Kommu-
nikation bzw. 
zur Marke 

 Kaufverhalten 

 
(Nach: Schweiger/Schrattenecker 1995, S. 59; Pepels 1994, S. 32f.; Bruhn 1997, S. 27, u. a.) 
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4.1.2 Phasen der Kommunikationswirkung (mit Phasen nach dem Kauf) 
 
Aufmerk-
samkeit 

Akzep-
tanz 

Interesse Überzeu-
gung 

Kaufakt Kauf-
nachbereit
ung 

Kunden-
kontakt 

Reaktivie-
rung 

Durch 
auslösen-
de Reiz-
signale 

Für An-
bieter u. 
Marken-
kernaus-
sage; nach 
wieder-
holter 
Wahr-
nehmung, 
Vertraut 
sein, Att-
raktivität 

Ausei-
nander-
setzung 
mit klar 
umrisse-
nem An-
gebot 

Durch 
wesentli-
che Ver-
stärkung 
des emo-
tionalen 
u. intel-
lekt. En-
gage-
ments, 
Ausgleich 
des subj. 
Risikos 

Nach 
stillschw. 
od. aus-
drückl. 
Verhand-
lungsan-
gebot 

After 
sales ser-
vices, 
Bestäti-
gung kon-
tra etwai-
ge kogn. 
Dissonan-
zen, An-
bahnung 
Reaktivie-
rung 
Kauf-
wunsch 

Kontinu-
ierliche 
Kontakt-
brücke, 
Präsenz 
wahren 

Erste Pha-
se des 
Folge-
zyklusses, 
Bedarf 
wird wie-
der aktu-
ell 

 
(Nach: Pepels 1994, S. 34) 
 
 
4.1.3 Modell der persuasiven Kommunikation in zwoelf Stufen (McGuire 1985) 
 
1.  sich einer Kommunikation aussetzen 
2.  Aufmerksamkeit 
3.  Interesse 
4.  den Inhalt verstehen 
5.  verknüpfte Kognitionen (Gedanken) generieren 
6.  relevante Fertigkeiten erwerben 
7.  Einstellungsänderung 
8.  die Veränderung im Gedächtnis speichern 
9.  das relevante Material im Gedächtnis speichern 
10.  auf Grundlage des erinnerten Materials entscheiden 
11.  entsprechend der Entscheidung handeln 
12.  Konsolidierung des neuen Verhaltensmuster 
 
(Nach: Moser, S. 466) 
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4.2 Hierarchie-von-Effekten-Modelle 
 
Lernmodell (Bez. nach 
Bruhn) 
Lern-Hierarchie (z. B. AIDA) 
(Bez. nach Moser) 

Dissonanzmodell 
Dissonanz-Attributions-
Hierarchie 

Low-Involvement-Modell 
Geringes-Involvement-
Hierarchie 

Learn-feel-do Do-feel-learn Learn-do-feel 
- Wahrnehmung / Lernen 

(Kognition) 
- Einstellung (Affekt) 
- Verhalten (Konation) 

- Verhalten (Konation 
- Einstellung (Affekt) 
- Wahrnehmung / Lernen 

(Kognition) 

- Wahrnehmung / Lernen 
(Kognition) 

- Verhalten (Konation) 
- Einstellung (Affekt) 

Wenn die Rezipienten invol-
viert und die Alternativen klar 
unterscheidbar sind 

wenn Rezipienten involviert 
und die Alternativen kaum 
unterscheidbar sind 

wenn die Rezipienten wenig 
involviert und die Alternati-
ven kaum unterscheidbar sind 

Bsp.: TK-Unternehmen wirbt 
mit niedrigen Verbin-
dungsgebühren, direkter 
Vergleich der Preise 
möglich 

Bsp.: bei kostspieligen Kon-
sumgütern (Stereoanlage 
od. Ä.), Geldanlagen etc. 
reduziert Werbung die 
Dissonanz, indem sie die 
Feststellung erleichtert, 
man habe richtig entschie-
den 

Bsp.: Werbung durch massive 
Wiederholung führt zu 
Probekäufen, Test-the-
West-Kampagne 

 
(Aus: Bruhn 1997, S. 25, bzw. Moser, S. 466, nach ursprünglich Ray 1973) 
 

Integriertes Informations-Reaktions-Modell 
 

Learn-feel-do und do-learn-feel 
Werbung führt zu kognitiven Veränderungen, aber nur zu geringen Überzeugungen vor der 

Begegnung mit dem Produkt + zu direkten Ergebnissen wie Ausprobieren / (Probe-) Kauf, 
um mehr über das Produkt zu erfahren + direkte Produkterfahrungen = stärkere Überzeu-
gungen / Kauf / Produktbindung / Markentreue 

Bsp.: Probefahrt Autohaus, Besuch Möbelausstellung, Probeabonnements von Zeitschriften 
etc. 

 
(Aus: Moser, S. 468f., nach ursprünglich Smith und Swinyard 1982) 
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4.3 Zwei-Prozess-Modelle 
 
4.3.1 Übersicht der Zwei-Prozess-Modelle 
 
Alternative-Wege-Modell 
(Battra & Ray 1985, Prozent-
satz-Beitrags-Modell) 

Verarbeitungs-
Wahrscheinlichkeits-Modell 
(Petty & Cacioppo 1986, 
ELM = Elaboration-
Likelihood-Model) 

Heuristisch-systematisches 
Modell der Informationsver-
arbeitung u. Einstellungsände-
rung 
(Chaiken 1987) 

Learn-do-feel und 
feel-do-learn 

Zwei Arten der Werbeverar-
beitung 

Ähnlich wie Verarbeitungs-
Wahrscheinlichkeits-Modell, 
zwei Wege 

Geht über „Integriertes In-
formations-Reaktions-
Modell“ hinaus, weil es beide 
Wirkungsketten als unabhän-
gig voneinander annimmt; 
hohes Involvement, kognitive 
Verarbeitung; niedriges In-
volvement, affektive Verar-
beitung 

Eine tiefere und eine ober-
flächlichere Art der Werbe-
Verarbeitung: zentraler Weg 
bei hoher Involvierung führt 
zu hoher Verhaltenskonsis-
tenz; peripherer (= üblicher) 
Weg bei geringer Involvie-
rung führt zu temporären Ein-
stellungen 

Zwei Wege, ein systemati-
scher (kognitiv, analytisch, 
verständigungsorientiert) und 
ein heuristischer (begrenzter, 
weniger kognitiv, Hinweisrei-
ze wie Humor). Selbst bei 
höherer Motivation, die Infos 
systematisch verarbeiten zu 
wollen, haben heuristische 
Hinweisreize einen Einfluss 

Hohe Bedeutung des Involvements des Rezipienten 
also der Motivation u. Fähigkeit des Rezipienten, Infos zu verarbeiten 

 
Hohe Bedeutung der Einstellung zur Werbung bzw. zum Werbeinhalt 

(Forschungen: attitude toward the ad, Aad) 
nach der dualen Vermittlungshypothese existiert sowohl eine direkte als auch eine indirekte 
Wirkung von der Einstellung zur Werbung auf die Einstellung zur Marke (direkt auf Einstel-
lung zur Marke; indirekt, aber stärker über Gedanken zur Marke auf Einstellung zur Marke 

 
(Aus: Moser, S. 470ff.) 
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4.3.2 Beispiel: Modell der Wirkungspfade von Kroeber-Riel 
 
Grundmodell der Wirkungskomponenten 
 

  Werbekontakt 
 

  

      
      

    Schwache Aufmerksamkeit 
    

Starke Aufmerksamkeit 

        
    Kognitive Vorgänge 

  
Emotionale Vorgänge 

      
      
  Einstellung   
      
  Kaufabsicht   
      
 Verhalten 

 
 

 
(Nach: Kroeber-Riel 1992, S. 620) 
 
 
Wirkungspfade: 
 
Emotionale Werbung bei wenig involvierten Konsumenten (mit teilweisen kognitiven Vor-

gängen) 
Emotionale Werbung bei involvierten Konsumenten (mit teilweise kognitiven Vorgängen) 
Informative Werbung bei involvierten Konsumenten (mit teilweisen emotionalen Vorgängen) 
Informative Werbung bei wenig involvierten Konsumenten (mit teilweise emotionalen Vor-

gängen) 
Gemischt informativ-emotionale Werbung bei involvierten Konsumenten 
Gemischt informativ-emotionale Werbung bei wenig involvierten Konsumenten 
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5 Kommunikationseffekte 
 
Effekt 
 

Erklärung 

Halo Vom Gesamteindruck wird deduktiv auf Einzelheiten geschlossen 
Irradiation Von einer Einzelqualität wird auf eine andere Einzelqualität geschlossen 
Attributdominanz Von Einzelheit wird induktiv auf subjekt. Gesamtqualität geschlossen 
Sleeper Inhalt wird länger erinnert als Quelle (später einer falschen Quelle zurech-

nen) 
Source Zusammenhang Absenderimage - Botschaftsinhalt 
Audience Botschaft, die mit subj. Disposition übereinstimmt, fällt auf fruchtbaren 

Boden 
Message Botschaft allein wirkt 
Carry over/in Zeitlicher Übertrag einer Wirkung von einer Periode in die nächste (Son-

derangebote - Normalpreis) 
Spill over/in Sachlicher Übertrag zwischen verwandten Werbeobjekten 
Lap over/in Räumlicher Übertrag zwischen untersch. Verbreitungsgebieten (irritieren-

de Botschaften ausländ. Werbung) 
Wear out Abnutzung Botschaft durch hohe Penetration 
Reaktanz Widerstand gegen werbliche Bevormundung, Drang nach Freiheit 
Primacy Bei kontroversen Botschaften hat die zuerst genannte die größte Wirkung 

(weil höhere Aufmerksamkeit) 
Recency Bei kontroversen Botschaften hat die zuletzt genannte die größte Wirkung 

(insbesondere bei längeren Darbietungen) 
Rub off Abhängigkeit der Werbewirkung vom Medienumfeld (Glaubwürdigkeit 

etc.) 
Communicator Abhängigkeit der Werbewirkung vom Eindruck der individuellen Präsen-

tation 
Bolstering Bestätigende Informationen werden bewusst gesucht, abgelehnte Informa-

tionen bestärken die Ablehnung 
Bumerang Versuch zur Widerlegung führt ab einer gewissen Schwelle eher zur Ver-

stärkung der Ablehnung 
Trickle down Ausbreitung von Informationen erfolgt von den höheren sozialen Schich-

ten zu den niederen 
Imagery Bilder wirken besser als Texte 
Schwerin Hohe Auseinandersetzungswirkung für stark abgelehnte und stark befür-

wortete Botschaften, nach Polarisierung im Gespräch bleiben 
Ankündigungs- Vor Markteinführung werden die alten Angebote nicht gekauft und auf die 

neuen gewartet 
Vorrats- Nach Markteinführung überzogene Nachfrage 
 
(Nach: Pepels 1994, S. 38ff.) 
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6 Ausblick: Forschungsbedarf / Perspektiven 
 
- Klärung der emotionalen Werbewirkung (Trend der letzen 20 Jahre) 
- angemessener Einsatz von Testmethoden zur Messung von Werbewirkung (Recall-, also 

Erinnerungstests wurden bislang überbewertet) 
- Gestaltung anwendungsfreundlicherer Werbewirkungsmethoden (für Marketing- oder Krea-

tiv-Leute?, Post- und Pretests erforderlich) 
- Werbewirkung Neuer Medien 
- stärkere Berücksichtigung der Einstellungsforschung (siehe oben, es gibt nicht nur explizite 

sondern auch implizite Einstellung) 
 
 
Anhang 
 
Literatur siehe Gesamtliteraturverzeichnis zur Vorlesung 
 
Weitere Themen: 
- Methoden, Verfahren und Ergebnisse der Werbewirkungsforschung 
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