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1. Einleitung

Technologische Transformationsprozesse wie die Digitalisierung und damit einhergehende
Veranderungen von Anforderungen an Arbeitnehmer durch Unternehmen sorgen fiir eine
starke Nachfrage an qualifizierten Fachkraften (Kokavecz & Holling, 0.D.). Der Sektor der
Erwachsenenbildung gewinnt durch diese Umstédnde an Relevanz, da er dieser Nachfrage
durch die Weiterbildung und Qualifizierung von Personal nachkommt (ebd.). Um diese
Chance fir die Branche nutzbar machen zu konnen, ist die Teilnehmergewinnung fir
Bildungstréager und Ausbildungsstatten ein wichtiger Schlisselfaktor (Mania et al., 2022).
Um dies zu erreichen, sind wirksame Werbestrategien, mit denen die gewinschte
Zielgruppe erreicht werden kann, notwendig (ebd.). Werbung ist in der heutigen
Gesellschaft allgegenwartig (Kilijanek & Ozga, 2022). Durch diesen Umstand erféhrt der
Rezipient in dieser Reklamelandschaft eine Ubersattigung durch monotone Inhalte, die zu
einer Abstumpfung oder sogar Ablehnung gegenliber der Werbung fiihrt (ebd.)
Unternehmen sind aufgrund dieser Entwicklung gezwungen, ihre Botschaften fur die
Empfénger interessanter zu gestalten und suchen nach neuen Wegen, um die
Aufmerksamkeit der Kunden zu gewinnen (Lischka, 2006). Grofe ausbildende Institutionen
wie die Bundeswehr versuchten bereits das Potential provokanter und potentiell
schockierender Werbung zu nutzen (Au, 2018). Mit bewusster Provokation auf ihren
Werbeplakaten, bei denen Vergleiche zwischen dem Kriegseinsatz und Computerspielen
interpretiert werden konnten, sorgte die Bundeswehr auf der Gamescom im Jahr 2018 fir
Aufsehen (ebd.). Um mit ihrer Kampagne aufzufallen, hat sich die Bundeswehr einer
speziellen Werbestrategie der Provokation bedient (ebd.). Shock Advertising ist eine dieser
innovativen Werbestrategien und versucht durch das Brechen von sozialen Normen und
Werten die Aufmerksamkeit des Rezipienten zu gewinnen (Machova et al., 2017). Es lasst
sich im Allgemeinen ein Trend zur Experimentierfreude mit provokanten und
schockierenden Werbeinhalten in der Werbebranche erkennen (Lischka, 2006).
Unternehmen und Organisationen erhoffen sich mit derartigen Kampagnen neben
gewohnlichen Werbegestaltungen hervorzustechen (ebd.). Fir Bildungstrager der
Erwachsenenbildung konnte diese Werbestrategie eine besonders wertvolle Chance zur

Steigerung der Bekanntheit des eigenen Unternehmens bei potentiellen Teilnehmern sein.

Resultierend aus der Relevanz dieser Thematik befasst sich diese Arbeit mit folgender
Forschungsfrage: ,,Inwiefern beeinflusst die Werbestrategie ,,Shock Advertising* die
Markenerinnerung des Rezipienten in der Erwachsenenbildung?*. Zur Beantwortung dieser
Forschungsfrage und den damit verkniipften Hypothesen wird zunéchst die Werbestrategie

1



Shock Advertising definiert und seine Anwendungsbereiche sowie Ziele und
Gestaltungselemente genauer erldutert. AulRerdem werden die Chancen und Risiken, die
sich hinter ihr verbergen, vorgestellt. Im Anschluss werden wirkungstheoretische Ansétze
sowie ein Wirkungsmodell Schema inkonsistenter Werbung behandelt und n&her
beleuchtet. Der empirische Teil der Arbeit widmet sich der Untersuchung eines Werbefilms
fir einen Bildungstrager in der Erwachsenenbildung, der in schockierender Tonalitét
gestaltet ist. Hierfir wurde in Kooperation mit dem Unternehmen TEUTLOFF Technische
Akademie gGmbH, einem Bildungs- und Qualifizierungsanbieter in Braunschweig, ein

solcher Film erstellt.

Die Wirkung des Werbespots in Bezug auf die formulierte Forschungsfrage wird
anschlieBend mit Hilfe einer Umfrage untersucht. Die Ergebnisse werden anhand
statistischer Analyseverfahren ausgewertet, um potentielle Effekte datengestiitzt abbilden zu
konnen. Das Ziel dieser Arbeit ist herauszufinden, inwiefern die Markenerinnerung durch

die Implementierung von provokanten Werbeinhalten beeinflusst wird.



2. Shock Advertising

2.1. Definition und Abgrenzung

Shock Advertising (Schock Werbung) oder auch bekannt als Shockvertising ist eine
Werbeform, die durch ihre Gestaltung den Rezipienten absichtlich schockiert und bei ihm
Anstol3 erregt (Lischka, 2006). Dieser Schock kann auf unterschiedliche Arten
herbeigefuhrt werden. Dahl et al. (2003) kategorisieren diese schockierenden Elemente, die

sogenannten Shock Appeals wie folgt:

“Offense is elicited through the process of norm violation, encompassing transgressions of
law or custom (e.g., indecent sexual references, obscenity), breaches of a moral or social
code (e.g., profanity, vulgarity), or things that outrage the moral or physical senses (e.g.,

gratuitous violence, disgusting images).” (Dahl et al., 2003, S.268).

Uberraschung, die durch das Brechen der personlichen Normen und Vorstellungen des
Betrachters entsteht, spielt nach Dahl et al. (2003) eine besondere Rolle bei der Wirkung
dieses Schocks. Vézina und Paul (1997) gehen neben dem Uberraschungseffekt noch von
zwei weiteren wichtigen Elementen aus, durch die Shock Advertising wirkt. Demnach seien
auch Unverwechselbarkeit und Mehrdeutigkeit entscheidende Eigenschaften von Shock
Advertising. Eine mehrdeutige Botschaft sei laut Vézina und Paul (1997) wichtig, da der
Betrachter einer eindeutigen Werbung weniger Uber sie nachdenke oder diese gar vergesse.
Bei einer mehrdeutigen Botschaft versucht er demnach eher, diese zu entschlisseln und
denkt dadurch mehr Uber sie nach. Originalitit beziehungsweise die daraus resultierende
Einzigartigkeit seien insofern wichtig, als dass Werbung, die unabhéngig vom Inhalt wie
jede andere Werbung wahrgenommen wird, ihren schockierenden Charakter einbif3en
wiirde (Vézina & Paul, 1997). Zudem konne sich der Rezipient an Schock-Taktiken in der
Werbung gewoéhnen. Laut Vézina und Paul (1997) hat Schockwerbung auBerdem einen
besonders innovativen Charakter und verlangt nach Kreativitdt, um nicht durch
Abnutzungserscheinungen ihren Effekt auf den Rezipienten zu verlieren. Sie wird meist in
der Hoffnung genutzt, den Rezipienten trotz eines ohnehin schon mit Werbung gespickten
Umfelds zu erreichen (Parry et al.,, 2013). Shock Advertising wird sowohl von
gewinnorientierten Unternehmen implementiert als auch von nicht kommerziell
ausgerichteten Organisationen, die sich beispielsweise fur Tierschutz oder Prévention in
sozialen oder gesundheitlichen Bereichen einsetzen (ebd.). Diese Anwendungsbereiche
werden in der Forschung meist unterschieden (Mierzwinska-Hajnos, 2014; Parry et al.,
2013; Vézina & Paul, 1997).



2.2. Anwendungsbereiche

Shock Advertising mit kommerzieller Ausrichtung

Kommerzielle Werbung bedeutet im Kontext von Shock Advertising, dass diese
Werbestrategie von einem gewinnorientierten Unternehmen implementiert wird, um
Aufmerksamkeit fur die eigene Marke oder die eigenen Produkte zu generieren (Parry et al.,
2013). Eines der bekanntesten und ersten Unternehmen, die auf Shock Advertising als
Konzeption fur ihre Werbung zuriickgegriffen haben, ist der Bekleidungshersteller Benetton
(Dahl et al., 2003). Dieser nutzte Fotografien eines sterbenden AIDS-Erkrankten, eines
afrikanischen Blrgerkriegssoldaten, eines elektrischen Stuhles und viele weitere Motive,
die meist verstorende Themen wie Gewalt, Tod und Armut zeigen (Becker, 2015). Die
Motive in Benettons Werbung haben in der Regel keinen sichtbaren Bezug zu ihren
Produkten. Alles, was in Verbindung mit dem Unternehmen gezeigt wird, ist das
Markenlogo. (siehe Abbildung 1 Beispielbild Benetton (Becker, 2015))

Pictire Alliance / The Advertising Archives

Abbildung 1 Beispielbild Benetton (Becker, 2015)

Werbemotive der Marke lassen sich als Paradebeispiel immer wieder in der Fachliteratur, in
Zeitungsartikeln und auf Internetseiten zu Themen wie kontroversen Werbeinhalten,
Werbeethik und Ahnlichem finden, die sich mit der Darstellungsweise der Werbung sowie
mit der Marke auseinandersetzen (Becker, 2015; Dahl et al., 2003; Mierzwinska-Hajnos,
2014). Das lasst darauf schlieBen, dass in Fallen wie Benetton Shock Advertising als
Werbemethode mit der Intention der Steigerung der eigenen Markenbekanntheit durchaus
erfolgreich eingesetzt werden kann (Mierzwinska-Hajnos, 2014). Shock Advertising mit

kommerzieller Anwendung wird in der bisherigen Forschung jedoch in ihrer Effektivitat



mitunter als umstritten angesehen (Mierzwinska-Hajnos, 2014; Parry et al., 2013; Urwin &
Venter, 2014). Eine Studie von Parry et al. (2013) kam beispielsweise zu dem Ergebnis,
dass Shock Advertising im Bereich sozialer Kampagnen, die nicht dem Ziel der
Gewinngenerierung dienen, als eher gerechtfertigt und positiver wahrgenommen werden.
Werbetreibende haben dennoch Uber die letzten Jahrzehnte zunehmend auf Schock-
Taktiken in ihren Kampagnen gesetzt (Dahl et al., 2003; Parry et al., 2013). Unternehmen
wie True Fruits, Astra, Durex oder Sixt setzen immer wieder auf eine provokative
Gestaltung ihrer Werbung (siehe Abbildung 2 Beispielbild True Fruits (aboutdrinks, 2023)).

Nimm das, Du
Hustensohn

Co5) Coe) o

Abbildung 2 Beispielbild True Fruits (aboutdrinks, 2023)

Shock Advertising mit nicht-kommerzieller Ausrichtung

Auch im Bereich der nicht-gewinnorientierten Organisationen konnte ab Beginn des 21.
Jahrhunderts eine wachsende Tendenz zu Shock Advertising Kampagnen beobachtet
werden (West & Sargeant, 2004). Um einen einheitlichen Rahmen zu schaffen, wird im
Folgenden eine Definition fur nicht gewinnorientierte Organisationen nach Helmig (2018)
angefihrt:

“Einer sehr breiten Definition folgend versteht man unter Nonprofit-Organisationen (NPO)
alle diejenigen Organisationen, die weder erwerbswirtschaftliche Firmen noch o6ffentliche
Behdrden der unmittelbaren Staats- und Kommunalverwaltung sind. NPO sind ferner jene
Organisationen, die einem gesellschaftlich als sinnvoll und notwendig anerkannten

5



Leistungsauftrag folgen und dabei nicht in erster Linie vom Ziel der Gewinngenerierung

geleitet werden.” (Helmig, 2018)

Laut dem Autor steht bei diesen Organisationen vorwiegend ein soziales Interesse im
Vordergrund. Das spiegelt sich auch in den Werbebotschaften und Motiven wider: Im
Bereich fiir Gesundheitsaufklarung werden beispielsweise Schock Techniken in AIDS- und
Anti-Raucher-Kampagnen immer wieder benutzt, um Verhaltensanderungen bei
Betrachtern zu erreichen (Sutton, 1992). Shock Advertising scheint insbesondere im
Bereich der NPO ein sehr erfolgreiches Konzept zu sein (Parry et al., 2013). Mehrere
Studien kamen zu dem Ergebnis, dass gravierende und dramatische Werbeinhalte Menschen
eher auf die gewiinschte Art und Weise beeinflussen als vergleichbare Appelle ohne
Schockeffekte: Eine Studie, die die Performance von Kampagnen fir Verkehrssicherheit
untersuchte, kam zu dem Ergebnis, dass die Werbebanner, die die Testpersonen als am
Uberzeugendsten wahrnehmen, allesamt dramatische grafische Abbildungen von
Verletzungen und Verkehrsunféllen beinhalteten (Donovan et al., 1999). Mehrere weitere
Studien zu Anti-Rauchen-Kampagnen kamen zu &hnlichen Ergebnissen (Parry et al., 2013).
Parry et al. (2013) haben die Rezeption von Shock Advertising in kommerziellen und nicht-
kommerziellen Kampagnen untersucht und sind, wie eingangs beschrieben, zu dem
Ergebnis gekommen, dass Kampagnen fur NPO besser aufgenommen wurden. Dies lag vor
allem daran, dass entsprechende Kampagnen meist das Wohlergehen des Rezipienten durch
Induzieren eines bestimmten Verhaltens (aufhéren zu rauchen, Gesundheitsvorsorge
betreiben, etc.) zum Ziel haben (Parry et al., 2013). Ein weiterer Faktor, der die
Verwendung von schockierenden Werbestrategien fir NPO-Kampagnen begtinstigt, besteht
darin, dass kommerzielle Werbung meist darauf abzielt, ein Produkt als begehrenswert und
positiv darzustellen (Brown, 2016). Die Mehrheit der nicht-kommerziellen Kampagnen ist
hingegen darauf ausgerichtet, vor bestimmten Dingen abzuschrecken (Rauchen,
unvorsichtiges Auto fahren, Gesundheitspravention, héausliche Gewalt, Armut etc.) und
muss daher keine positiven und angenehmen Assoziationen hervorrufen, um erfolgreich zu
sein (Parry et al., 2013).

2.3.Ziele und Gestaltungselemente

Wie bereits beschrieben, weist Shock Advertising im Bereich der NPO, aber auch im
Bereich der kommerziell ausgerichteten Unternehmen einige erfolgreiche Anwendungen
auf. In beiden Féllen ist das Hauptziel von Shock Advertising in erster Linie die
Aufmerksamkeit des Betrachters zu erhalten (Mierzwinska-Hajnos, 2014). Aufmerksamkeit

wird im Bereich der NPO meist auf soziale und gesundheitliche Thematiken und
6



Problemstellungen gezogen, wahrend Unternehmen diese meist zur Steigerung der
Markenbekanntheit nutzen mochten (Parry et al., 2013). Dies geschieht vor allem durch den
schockierenden Inhalt der Werbung, der durch den Bruch bestehender Tabus,
Wertvorstellungen und von sozialen Normen hervorsticht (Kilijanek & Ozga, 2022). Dabei
konnen beispielsweise drastische grafische Darstellungen oder bestimmte Aussagen in Text

und Ton als Gestaltungsmittel dienen (ebd.).

Neben der Aufmerksamkeitssteigerung soll schockierende Werbung allerdings auch
klassische Werbeziele erreichen: Sie sollte verstandlich sein, im Gedachtnis bleiben und
Uberzeugungskraft besitzen (Mierzwinska-Hajnos, 2014). Shock Advertising wird
auflerdem genutzt, um sich von anderen Werbungen abzuheben und hervorzustechen
(Vézina & Paul, 1997). Denn um Uberhaupt die Aufmerksamkeit des Rezipienten erlangen
zu kénnen, muss sie zunéachst einmal unter der massiven Menge von Werbung von diesem

wahrgenommen werden (Urwin & Venter, 2014).

Der Mensch verfligt heutzutage bereits Uber ein Vorwissen ber Werbung und hat ein
Portfolio an Merkmalen, die er mit ihr in Verbindung bringt. Er blendet Informationen wie
Werbeinhalte, die er als bereits bekannt, unoriginell und unwichtig empfindet, in der Regel
einfach aus. Durch seinen innovativen Charakter soll Shock Advertising diesem
Selektionsvorgang entkommen und nicht als irrelevante und alltdgliche Werbung abgetan
werden. (Lischka, 2006)

Aulerdem versucht Shock Advertising bei dem Betrachter kognitive Aktivitat auszulésen
und somit zu weiterem Nachdenken tber die Werbebotschaft und das beworbene Produkt
zu bewegen (Dahl et al., 2003). Dies soll vor allem zu einer stérkeren Einpragsamkeit der
Werbeinhalte und der beworbenen Marke in das Gedachtnis des Rezipienten fiihren
(Kilijanek & Ozga, 2022). Dazu muss die Werbung uneindeutig sein beziehungsweise dem
Rezipienten die Moglichkeit geben, die Werbebotschaft zu entschliisseln (Vézina & Paul,
1997). Diese Uneindeutigkeit kann fur ein Gefuhl von Aufregung sorgen und ein
exploratives Verhalten induzieren, welches laut den beiden Autoren Vézina und Paul (1997)
dann wiederum zur erwinschten kognitiven Aktivitdt fuhrt. Im Kern einer Schock-
Werbestrategie steht auBerdem das namensgebende Element, ndmlich der Schockeffekt
(Dahl et al., 2003). Neben der Uneindeutigkeit kann auch dieser fur kognitive Aktivitat und

flir eine bessere Speicherung der Werbeinhalte im Gedéachtnis sorgen (ebd.).



Dabei konnen Geflihle von Neuartigkeit, Aufregung und Zwiespéltigkeit in VVerbindung mit
der Werbung entstehen (Dahl et al., 2003; Kilijanek & Ozga, 2022). Um dies zu erreichen,
muss die Werbung jedoch schockierend genug sein (ebd.).

Ziele von Shock Advertising liegen zusammengefasst also im Hervorstechen neben anderen
Werbebotschaften, dem Einfangen und Aufrechterhalten der Aufmerksamkeit des
Rezipienten, der kognitiven Auseinandersetzung mit Werbeinhalten durch diesen und ihrer
langfristigen Speicherung in seinem Gedéchtnis.

2.4.Chancen und Risiken

Durch seine besondere Gestaltung birgt Shock Advertising verschiedene Chancen,
gleichzeitig jedoch auch Risiken. Die wesentlichen Chancen liegen im Potential zur
Generierung von Aufmerksamkeit sowie der starken Einpragsamkeit in das Gedachtnis des
Rezipienten (Dahl et al., 2003; Kilijanek & Ozga, 2022). Dass diese Strategie funktioniert,
zeigt zum Beispiel eine Werbung des Smoothie-Herstellers True Fruits. Dieser wirbt fir
einen Smoothie, der in einer Flasche verkauft wird, die wie eine Verpackung fur
Sonnencreme aussieht (Merdese, 2019). Auf dem Werbemotiv ist das Produkt neben der
Schulter einer Frau, der mit einer wie Sonnencreme anmutenden Flissigkeit ein Penis auf

die Schulter gemalt wurde (ebd.).

In den sozialen Medien und vereinzelt auch in Zeitungs- und Onlineartikeln wurde Uber die
Werbung viel diskutiert, was wie ein Multiplikator fur ihre Reichweite funktioniert. In
dieser Hinsicht kommt die Entwicklung der Medien in Hinblick auf das Internet und Social
Media Werbetreibenden, die durch die schockierende Gestaltung ihrer Werbung Reichweite
generieren wollen, sehr gelegen. Dort zeigt sich gleichzeitig, dass sich die Menschen
sowohl emotional als auch kognitiv mit der Werbung auseinandersetzen, indem sie Uber

diese diskutieren und sich darlber austauschen. (Maas, 2019)

Insbesondere die jungeren Generationen Y und Z sind Uber diese Werbekanale sehr gut zu
erreichen. Ihre Aufmerksamkeit ist zum einen schwieriger aufrecht zu erhalten als die der
vorherigen Generationen und zum anderen finden sie sich deutlich besser in der Welt des
Internets zurecht. Dies erleichtert ihnen den Zugriff auf umfassendes Wissen in fast allen
Themenfeldern, weshalb es schwierig ist, ihre Aufmerksamkeit auf herkémmliche Weise zu
erhalten, da Werbung flr sie ein allgegenwartiges Phdnomen darstellt. Hier besteht flr
Shock Advertising durch seine Gestaltung die Chance, aus der Informationsflut des

Internets hervorzustechen. (Machova et al., 2017)



Nach Untersuchungen zu dieser Thematik von Machova et al. (2017) stehen junge
Menschen provokanter Werbung mit deutlich mehr Akzeptanz gegenuber als die alteren
Generationen (ebd.). Einige Autoren gehen sogar davon aus, dass Shock Advertising seine
schockierende Wirkung bei den jingeren Generationen verloren hat und bereits obsolet
geworden ist (Urwin & Venter, 2014). Das Risiko, Rezipienten durch entsprechende
Werbestrategien abzustofen, ist bei jungen Menschen demnach geringer, dennoch sollte
bedacht werden, welche Inhalte und Werbebotschaften kommuniziert werden, da auch die
junge Generation immer noch bestimmte Themen und Inhalte als unangemessen erachtet
(Machové et al., 2017).

Das zuvor betrachtete Beispiel der Werbung des Smoothie Herstellers True Fruits
veranschaulicht jedoch neben Faktoren wie der Generierung von Aufmerksamkeit fir die
eigene Marke gleichzeitig ein zentrales Risiko von Shock Advertising. Werbungen in
diesem Stil haben regelméfiiig Beschwerden aus der Bevélkerung und den Medien zur Folge
(Jewell, 2014). Auch fiir die True Fruits Werbung gingen beim deutschen Werberat rund
900 Beschwerden aus der Bevolkerung ein (Meedia, 2019). Der 6sterreichische Werberat

verhangte sogar ein Verbot der Werbung mit der Begriindung:

,Die Mehrheit der Werberdte und Werberétinnen ist der Auffassung, dass ein
VerstolR gegen den Ethik-Kodex der Werbewirtschaft vorliegt. Kritisiert wird
hierbei die Tatsache, dass die Protagonistin, welche mit einem aus Sonnencreme
gezeichneten Penis auf der Schulter abgebildet ist, auf diskriminierende und
abwertende Weise dargestellt wird. Die sexualisierte Zeichnung eines
ejakulierenden Glieds auf dem Ruicken einer Frau in Kombination mit dem
verwendeten Wording ,,Cumback® steht in keinem thematischen Zusammenhang
mit dem beworbenen Produkt. Die Darstellungsweise dient dabei ausschlieRlich als
Blickfang.” (0.A., 2019)

Es wurde auRerdem beméngelt, dass die Werbung ungeeignet fiir Kinder und Jugendliche
sei und dass die Bildunterschrift ,,Achtung: Diese Werbung konnte von dummen Menschen
missverstanden werden” bedenklich und diskriminierend ware (ebd.). Auch NPO-
Kampagnen sorgen mitunter durch Schock Taktiken in ihrer Werbung fir Aufruhr im
offentlichen Diskurs: Eine Kampagne der Organisation Pancreatic Cancer Action aus dem
Jahr 2014 provozierte beispielsweise ebenfalls scharfe Kritik (Eady, 2014; Smith, 2019). In
ihrem Rahmen sollte Aufklarung tber die Gefahr durch Bauchspeicheldriisenkrebs geleistet
werden. Erkrankte wurden mit einem Text, in dem sich die Betroffenen andere Arten von

Krebs wiinschten, abgebildet (ebd.). Die Aussage, die mit der Kampagne getatigt werden
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sollte, lautete, dass Bauchspeicheldriisenkrebs eine hohe Sterberate und einen meist
schnellen Verlauf bis zum Tod habe und dass eine friilhe Diagnose extrem wichtig sei
(Stunt, 2014). Jedoch barg diese Aussage Spielraum flr andere Interpretationen, die darauf
schlieBen lieRen, dass man das Leiden anderer Krebspatienten relativieren wolle,
beziehungsweise andere Krebsarten als wiinschenswerter darstellen mochte (Eady, 2014).
Ali Stunt, der Geschaftsfihrer von Pancreatic Cancer Action, erklarte, dass die
Entscheidung, diese Kampagne zu starten, nicht leichtfertig getroffen worden sei (Stunt,
2014). Die Organisation sei von einer starken Reaktion der Offentlichkeit ausgegangen,
aber habe auch gehofft, mit der Botschaft der Kampagne den Leuten im Geddachtnis zu
bleiben (ebd.). Das Risiko wurde hier also bewusst in Kauf genommen. Kampagnen wie
diese zeigen, dass Shock Advertising ein zweischneidiges Schwert ist, denn auch wenn
Risiken vorab kalkuliert werden, kénnen die Werbekampagnen negative Wahrnehmungen
bei den Rezipienten ausldsen (West & Sargeant, 2004).

Die beiden Beispiele zeigen auRerdem, dass die Reichweite der Werbung in Presse und auf
Social-Media-Plattformen  daftr sorgt, dass die Auswirkungen einer schlecht
aufgenommenen Werbebotschaft umso gravierender sein kdnnen. Dieses Phanomen ist
umgangssprachlich als ,,Shitstorm* bekannt und beschreibt eine umfassende Entriistung
insbesondere im Bereich des Internets und des gesamten medialen Spektrums (Bendel,
2021). Das kann so weit gehen, dass Rezipienten und Kunden sich von der beworbenen
Marke entfremden und sogar eine Ablehnung gegeniber dieser entwickeln (Urwin &
Venter, 2014). Zerstérung von Kundenbindungen und Einbriiche der Einnahmen stellen
maogliche Folgen dar (ebd.). Ahnliches gilt fiir den Bereich der NPO (West & Sargeant,
2004). Denn obwohl diese im eigentlichen Sinne nicht die Generierung von Profit zum Ziel
haben, sind die meisten von ihnen auf Spenden angewiesen (ebd.). Eine Entfremdung ihrer
potentiellen Spender stellt daher einen Risikofaktor dar, der nicht auer Acht gelassen

werden sollte (ebd.).

Die Reichweite, die insbesondere durch das Internet ermdglicht wird, birgt demnach ein
zentrales Risiko. Wie zuvor geschrieben, wird Shock Advertising von verschiedenen
Altersgruppen mit unterschiedlich viel Akzeptanz aufgenommen (Machova et al., 2017;
Urwin & Venter, 2014). Diese Variation in der Wahrnehmung provokanter Werbung
besteht jedoch auf weit mehr Ebenen: Eine explorative Studie von Parry et al. (2013),
die emotionale Reaktionen auf Shock Advertising untersuchte, kam zu dem Ergebnis, dass
Faktoren wie das Geschlecht, Religion und Kultur fiir eine unterschiedliche Wahrnehmung

von Shock Advertising sorgen. Frauen nehmen demnach im Vergleich zum méannlichen
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Geschlecht bestimmte Schock-Kampagnen als schockierender wahr (ebd.). Auflerdem
sollen religidse Menschen die Normverletzung, die durch Shock Advertising erzeugt wird,
als gravierender empfinden (ebd.). Die Wahrnehmung von Kontroversitét ist zudem vom
kulturellen Hintergrund des Werberezipienten abhéngig (Waller et al., 2005). Wie
schockierende Werbung insgesamt aufgenommen wird, variiert individuell, wobei
demografische, kulturelle, politische, religiose und auch geschlechtsspezifische Faktoren
eine Rolle spielen (ebd.).

Das erschwert es zusatzlich, das Risiko zu kalkulieren, welches mit einer provokanten
Werbestrategie eingegangen wird. Die Werbung ist insbesondere im Internet fur eine nicht
einschatzbare Anzahl von Menschen sichtbar, die unterschiedlich viel Toleranz gegeniiber
Provokation im Rahmen verschiedener Themen aufbringen werden (Brown, 2016). Je
diverser also die Zielgruppe ist, die durch schockierende Werbung erreicht werden soll,
desto groRer ist schlussfolgernd die Wahrscheinlichkeit, dass sich potenzielle Kunden vom

Unternehmen oder Sympathisanten einer Organisation entfremden (ebd.).
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3. Wirkungstheoretische Ansatze

Das Ziel dieses Abschnittes wird es sein, die Wirkung von Shock Advertising mithilfe der
bisherigen Forschung zu diesem Thema und einigen psychologischen Theorien
nachvollziehbar darzustellen. Es besteht in der Literatur zum Thema Shock Advertising ein
weitestgehender Konsens dariiber, dass bei dessen Wirkung das Uberschreiten von sozialen
Normen und Wertvorstellungen eine zentrale Rolle spielt (Dahl et al., 2003; Lischka, 2006;
Parry et al., 2013; Vézina & Paul, 1997). Daher wird im folgenden Abschnitt der Arbeit
zunéchst eine Definition und Einordnung der Rolle von sozialen Werten und Normen in
Bezug auf Werbung durchgefuhrt, um eine Grundlage fir die wirkungstheoretischen

Anséatze zu schaffen.

Danach wird eine Untersuchung zur Expectancy Disconirmation Theory aus der
bestehenden Literatur zu Shock Advertising hinzugezogen, an die mit weiteren Theorien
angeknupft wird, um die Herleitung zu dem spater vorgestellten Wirkungsmodell zu
veranschaulichen. Die Expectancy Disconfirmation Theory benutzten die Autoren Dahl et
al. (2003), um den Effekt von Shock Advertising zu erklaren (Dahl et al., 2003). Wie der
Name suggeriert, ist eine Nichterfullung von Erwartungen Kern der Theorie (Stiensmeier-
pelster et al., 1995). Dahl et al. (2003) haben einen Bezug zwischen diesen Erwartungen
(Schemata) und sozialen Normen hergestellt und so diese Theorie auf den Bruch von

sozialen Normen durch Shock Advertising angewendet (Dahl et al., 2003).

Die Schema Incongruity Theory (Theorie der Schema Inkonsistenz, beziehungsweise
Nichtlbereinstimmung) weist sehr &hnliche theoretische Annahmen wie die Expectancy
Disconfirmation Theory auf. Sie enthalt die Annahme, dass wenn ein Stimulus bestehenden
Wissensstrukturen widerspricht, dies eine langerfristige Abspeicherung im Gedéchtnis des
Rezipienten zur Folge hat. AuRBerdem entsteht eine positivere Bewertung der im Stimulus
enthaltenen Information sowie eine stirkere Auseinandersetzung mit dieser. (Stiensmeier-
pelster et al., 1995; Yoon, 2013)

Diese Theorie ergénzt die Schema Theorie, die im Verlauf der Arbeit ebenfalls naher
ausgefihrt werden soll und findet ebenfalls hdufig Gebrauch in der
Werbewirkungsforschung  (Matthes, 2004; Yoon, 2013). Schlielich wird das
Werbewirkungsmodell vorgestellt, das auf diesen beiden Theorien basiert und eine
genauere und wissenschaftlich gestiitzte Ubersicht zur Wirkung von Schema inkonsistenter
Werbung bietet (Yoon, 2013). Dieses Modell integriert auBerdem die OSL-Theory (Optimal

Stimulation Level Theory), also eine Theorie, die sich damit beschaftigt, welche Intensitat
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durch kognitive Stimulation (in diesem Falle Schema Inkonsistenz) fur den Menschen als
angenehm und erwiinscht wahrgenommen wird (ebd.). Dies soll dabei helfen, zu erkléaren,
unter welchen Umsténden inkonsistente Werbestrategien erfolgreich angewendet werden
kdnnen. Die vorherigen Ausfiihrungen zur Expectancy Disconfirmation Theory von Dahl et
al. (2003) dienen als Ansatz, um einen schllssigen Bezug von Shock Advertising zu
Schema inkonsistenter Werbung zu schaffen. Somit soll durch dieses Wirkungsmodell eine
nachvollziehbare Grundlage herangezogen werden, die im Falle von Shock Advertising
skizziert, wann eine Schema inkonsistente Werbestrategie scheitert und wann sie
erfolgreich ihre Werbeziele (siehe 2.3) erreicht (Yoon, 2013).

3.1. Normen und personliche Einstellungen

Dahl et al. (2003) haben die personlichen Einstellungen, Wertvorstellungen und Normen
des Rezipienten als wichtigen Einfluss bei der Wirkung von Shock Advertising
herausgearbeitet. Es mag unmdoglich sein, individuelle Sichtweisen und Wahrnehmungen
von Werbung eingéngig und umfassend zu beschreiben, dennoch wird in diesem Kapitel
versucht darzustellen, wie der Mensch anhand von Wertvorstellungen und
gesellschaftlichen Normen Werbung bewertet und evaluiert. Norm ist ein Begriff aus dem
Lateinischen und bedeutet so viel wie Winkelmal3, Richtschnur oder Regel (Korte &
Schafers, 1992). Normen gelten in verschiedenen Bereichen wie Asthetik, Logik,
Sozialverhalten und Technik als ,,Standards* (ebd.) Im Falle dieses Abschnitts sind Normen

im sozialen Kontext gemeint. Eine entsprechende Definition lautet wie folgt:

,,JFur den sozialen Bereich bzw. das soziale Handeln kdénnen Normen definiert
werden als explizit gemachte Verhaltensregeln, die Standardisierungen und damit
Handlungswiederholungen und —erwartungen ermoglichen.” (Korte & Schéfers,
1992, S. 26)

Soziale Normen reduzieren die Komplexitat sozialer Interaktion, da sie so etwas wie
verbindliche vereinheitliche Regeln bilden (Korte & Schéfers, 1992). Die Selektierung und
Normierung dieser Regeln bildet ein Grundprinzip der ,,sozialen Strukturbildung“ (ebd.).
Normierung ist demnach ein wichtiger Bestandteil in der Wahrnehmung des Menschen und
ein grundlegender Aspekt seines Sozialverhaltens (ebd.). Menschen erlernen diese Normen
in einem Sozialisierungsprozess mit ihrem Umfeld und Gbernehmen diese als gemeinsame,
verbindliche Standards und Regeln (ebd.). Auch in der Industrie und in verschiedenen
Branchen existieren gemeinsame und etablierte Normen und Standards als ungeschriebene

Verhaltensregeln (Ferrucci & Schauster, 2022). Dies trifft auch auf die Werbeindustrie zu
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(ebd.). Diese Normen existieren nicht als lineare unverdnderliche Strukturen, sondern
werden durch Diskurs und Interaktion mit anderen Institutionen wie der Presse, dem
Internet (Blogs, Social Media, Fachmagazine usw.), der Wissenschaft (z. B. Marktforscher,
Soziologen usw.) oder schlichtweg der breiten ¢ffentlichen Meinung legitimiert, Kritisiert
und letztendlich definiert (ebd.). Das bedeutet, dass diese Vorstellungen fir angemessene
Werbung durch die Resonanz auf bisher verdffentlichte Werbung abgeschatzt und definiert
werden kann. Geteilte Wertvorstellungen und Normen dienen Werbetreibenden demnach
als eine Art Rahmen beziehungsweise Orientierung flr ethisch akzeptable Werbung
(Ferrucci & Schauster, 2022). Dieser Rahmen ist jedoch kein lineares und unverénderliches
Konstrukt, sondern verandert sich mit der Zeit (Pollay, 2000). Werte und Normen haben
sich im Laufe der Zeit gewandelt und beeinflussen damit auch neu, wie Werbung gestaltet
werden darf (ebd.). Wie bereits in vorherigen Kapiteln beschrieben, scheint sich dieser
Wandel auch in den jungeren Generationen abzuzeichnen, da diese durch Shock
Advertising in den beschriebenen Studien eine hohere Akzeptanz gegenuber dem Bruch
verschiedener Tabus und Normen aufweisen (siehe 2.4) (Machova et al., 2017). Anders
herum scheint Werbung auch zu beeinflussen, was wir als normal und akzeptabel
wahrnehmen (Pollay, 2000). Dies erscheint insbesondere dann schlissig, wenn wir
beachten, dass die Wirkung des Schocks durch provokante  Werbung
Abnutzungserscheinungen zu unterliegen scheint (Parry et al., 2013; Urwin & Venter, 2014;
Vézina & Paul, 1997). Schockierende Werbung ist also etwas, an das sich die Gesellschaft

gewissermalien zu gewdhnen scheint (ebd.).

Demnach Uberschreitet sie die normativen Grenzen und sorgt wie bereits beschrieben
dadurch fiir Diskurs innerhalb der Offentlichkeit (Soziale Medien, Presse usw.), wodurch
diese Grenzen wiederum hinterfragt und immer wieder neu definiert werden. Normen
reprasentieren das ,,Typische* und das ,,Normale* (Korte & Schafers, 1992). Dadurch l&sst
sich schlussfolgern, dass sie auf gewisse Weise auch eine Erwartungshaltung darstellen.
Diese bildet eine Grundlage dafur, was eine Gruppierung von Menschen, die gemeinsame
Werte und Normen teilen, als akzeptables und inakzeptables Verhalten ansehen (Dahl et al.,
2003). Werbung wird als provokativ und unethisch erachtet, wenn sie diese Vorstellungen
bricht (ebd.).

3.2. Schock durch Uberraschung nach der Expectancy Disconfirmation Theory

Dahl et al. (2003) und viele weitere Autoren gehen bei der Wirkung durch Shock
Advertising wie bereits beschrieben davon aus, dass der Schock Effekt in erster Linie aus

der Nichterftllung einer Erwartung an die Werbung resultiert (Dahl et al., 2003; Lischka,
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2006; Vézina & Paul, 1997). Diese nicht erflllte Erwartung besteht demnach aus sozialen
Normen und Werten, die durch die Werbung jedoch unerwartet tiberschritten werden (ebd.).
Dies sorgt dafir, dass die Aufmerksamkeit des Rezipienten erlangt und aufrechterhalten
wird (ebd.). Dahl et al. (2003) ziehen zur Erklarung dieses Phdnomens Untersuchungen zur
Expectancy Disconfirmation Theory von Stiensmeyer—Pelster et al. hinzu (Dahl et al., 2003;

Stiensmeier-pelster et al., 1995).

Attention
Exposure: . Comprehension
Shocking Norm Violation/ Surprise Elaboration
Advertisement Unexpectedness Retention
Behavior

Abbildung 3 Preliminary Model of Consumer Reactions to Shock Appeals (Dahl et al., 2003)

Demnach fiihrt das nicht Eintreten eines erwarteten Ereignisses zu Uberraschung, welche
wiederum zu einer kausalen Suche nach ihrer Ursache fuhrt (ebd.). Diese kausale Suche
erforscht die Diskrepanz zwischen Erwartung und Realitdt, was in Attribut basiertem
Nachdenken und gleichzeitiger kognitiver Verarbeitung des Werbeinhaltes resultiert (ebd.)
(Stiensmeier-pelster et al., 1995). Diese Verarbeitung soll wiederum zu einem Verstandnis
der Werbebotschaft, einer starken Einpragung dieser in das Gedéachtnis des Rezipienten und
der gewiinschten Beeinflussung seines Verhaltens fiihren (Dahl et al., 2003). Dabei dient
der Schock-Effekt durch die Normverletzung als eine Art Katalysator dieser Vorgange
(ebd.). Die Erwartungshaltung, die im Falle des Shock Advertising anhand der sozialen
Normen und Werten gebildet wird, beschreiben Stiensmeier-Pelster et al. (1995) auch als
Schema. Der Begriff Schema wird im Bereich der Psychologie mit der sogenannten Schema
Theorie in Verbindung gebracht, welche im folgenden Kapitel genauer erlautert wird
(Matthes, 2004).

3.3.Schema Theorie

Die Schema Theorie gilt in der Medienwirkungsforschung als oft genutztes Modell zur
Erklarung von Informationsverarbeitungsprozessen (Matthes, 2004). Schemata geben
Wissen eine Struktur, indem sie durch Assoziation verkniipftes Wissen und Erfahrungen zu
bestimmten Themen oder Ereignissen in einer Einheit speichern (Pankin, 2013). Dadurch
kdnnen Menschen die Welt um sich herum leichter interpretieren und verstehen (Nickerson,

2022). Demnach helfen diese erlernten kognitiven Wissensstrukturen, dem Menschen auch
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dabei, neue Informationen aufzunehmen und richtig einzuordnen (ebd.). Bei einer
wahrgenommenen Information wird das Schema aktiviert, in das sich die eintreffende
Information am ehesten einordnen lasst beziehungsweise das am besten zu dieser passt
(ebd.). Die Information wird mit Hilfe von seinen Schemata bewertet und interpretiert
(ebd.). Ein entsprechendes Schema wird im Prozess der Verarbeitung dieser Information
entweder vollstdndig aktiviert (das hei3t mit Ergadnzung entsprechender Assoziationen) oder
gar nicht (Matthes, 2004).

In diesem Teil des Aufnahmeprozesses der Information, der als Schema ldentifikation
bezeichnet wird, entscheidet sich, ob je nach aktiviertem Schema die Information
verstanden wird, beziehungsweise ob und wie sie eingeordnet wird. In der darauf folgenden
Phase der konzeptgesteuerten Informationsverarbeitung wird durch das aktivierte Schema
die weitere Verarbeitung dieser Informationen gesteuert und es werden gegebenenfalls

weitere verknupfte Schemata aktiviert. (ebd.)

Diese sind in einem pyramidenformigen Netz strukturiert, sodass ein Schema durch
Assoziation einer bestimmten Information mit weiteren verbunden ist und diese gemeinsam
aktiviert werden kénnen. Schemata haben in diesem Zusammenhang drei Grundfunktionen.
Bei der ersten Funktion handelt es sich um die Entlastungsfunktion. Diese sorgt dafir, dass
sich Informationsverarbeitung fur den Menschen weniger umstandlich gestaltet, indem ein
Stimulus (also ein wahrgenommener Eindruck) in Bezug auf ein zu ihm passendes Schema
eingeordnet werden kann und so nicht jedes Mal neu und ohne Kontext verarbeitet werden

muss. (ebd.)

Die zweite Funktion von Schemata besteht in der Strukturierungsleistung. Sie bestimmt,
welche Informationen der Rezipient wahrnimmt und erinnert. Wahrgenommene Eindriicke
werden einem Schema zugeordnet und kontextualisiert. Details, die zu diesem Kontext
passen, werden im Geddachtnis besser abgespeichert, wohingegen scheinbar unpassende und
Uberflissige Informationen vernachléssigt werden. Demnach féllt es leichter, sich an
schema-relevante Informationen zu erinnern als an irrelevante. Dieser Vorgang nennt sich

schema-induzierte Erinnerungsleistung. (ebd.)

Bei der dritten Funktion von Schemata handelt es sich um die Ergdnzungsfunktion. Sie
sorgt, wie der Name schon impliziert dafir, dass wenn im Stimulus eine bestimmte
Information fehlt, die jedoch im zugeordneten Schema assoziiert wird, diese als ,,default
option®, beziehungsweise Standardwert dann einfach systematisch ergidnzt wird. Es werden

also Informationsliicken durch bisherige Kontext bezogene Erfahrungen geflit. (ebd.)
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Da Schemata wie bereits beschrieben zuvor erlernte kognitive Wissensstrukturen sind, stellt
sich die Frage, wie genau diese zustande kommen beziehungsweise, wie diese bei neu
erlerntem Wissen angepasst werden konnen. Der ,,normale* Weg zu lernen, also wenn eine
Information problemlos in ein bisher bestehendes Schema eingeordnet werden kann, wird
von Rumelhart und Norman (1976) als ,accretion“ definiert. Es findet keine
Umstrukturierung des Informationsverarbeitungssystems statt und die neue Information
wird lediglich in das aktivierte Schema assimiliert. Handelt es sich jedoch um eine
Information, die keinem bestehenden Schema ohne Weiteres zugeordnet werden kann,

findet einer von zwei weiteren moglichen Lernprozessen statt. (ebd.)

Bei dem Prozess des Tunings wird ein bestehendes Schema an die neue Information
angepasst, sodass es besser mit dieser Ubereinstimmt (Rumelhart & Norman, 1976). Der
letzte und umfangreichste Lernprozess, das sogenannte ,,restructuring® (Neustrukturierung),
beschreibt die Entwicklung neuer Schemata oder die komplette Umstrukturierung
bestehender Wissensorganisation zu neuen Schemata. Durch die Erkenntnis, welche
Schemata bei einem bestimmten Verarbeitungsprozess aktiviert werden, soll ein

Riickschluss auf die zu erwartende Wirkung des Mediums getroffen werden konnen. (ebd.)
3.4. Theorie ,Schema Incongruity”

Die Schema Incongruity Theory von Mandler wird ebenso wie die Schema Theorie hédufig
auf die Werbewirkungsforschung angewendet (Matthes, 2004; Yoon, 2013). Ahnlich wie
die zuvor vorgestellte Theorie geht die Schema Incongruity Theory ebenfalls von Schemata
aus, die Wissen und Erfahrung von Menschen strukturieren und ihnen helfen, ihre Umwelt
einzuschétzen (Halkias & Kokkinaki, 2011). Mit “Incongruity” ist hierbei ein Stimulus
beziehungsweise ein Eindruck gemeint, der inkongruent oder auch inkonsistent
(widersprichlich, unpassend) mit dem in Bezug auf ihn aktivierten Schema ist (ebd.).
Vereinfacht ausgedriickt, handelt es sich um eine Information, die nicht mit allgemeinen
situationsbedingten Erwartungen tbereinstimmt (ebd.). Schema Inkonsistenz besteht nach
Heckler und Childers (1992) in zwei Dimensionen: Die Relevanz (relevancy), also der
Nutzen einer Information fur den Rezipienten und inwiefern sich die Kernaussage hinter ihr
identifizieren und verstehen l&sst und die Erwartungshaltung (expectancy) also inwiefern
die Information mit den Erwartungen, die Schemata bei der Informationsverarbeitung
induzieren, Ubereinstimmt (Heckler & Childers, 1992). Durch diese Nichterfillung von
Erwartungen erzeugt Schema Inkonsistenz wie bei der Expectany Disconfirmation Theory
(sieche 3.2) angenommen ein Gefilhl von Uberraschung, Aufregung und Neuartigkeit

(Stiensmeier-pelster et al.,, 1995; Yoon, 2013). Sie fordert dadurch das kognitive
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Verarbeitungssystem des Rezipienten heraus, da er durch eine kausale Suche versucht, die
Diskrepanz zwischen seiner Erwartung und der Realitat zu verstehen (Stiensmeier-pelster et
al., 1995). Piaget beschreibt dieses Phanomen als natlrlichen Drang des Menschen, ein
Gleichgewicht zwischen der eigenen kognitiven Wissensstruktur und der dufleren Umwelt
aufrechtzuerhalten (Nickerson, 2022). Das heif3t, er mochte moglichst immer verstehen, was
um ihn herum passiert und wenn etwas Unbekanntes beziehungsweise Schema-
Inkonsistentes wahrgenommen wird, mdchte er es einordnen und nachvollziehen kénnen
(ebd.). Der Mensch wird durch Schema-inkonsistente Informationen gezwungen, sein in
den Schemata gefasstes Wissen neu zu strukturieren (Yoon, 2013). Laut Yoon (2013) kann
Werbung von dieser Strategie stark profitieren, wenn sie so implementiert wird, dass der
Rezipient gewillt und beféahigt ist, sich aktiv mit der Auflésung der Inkonsistenz zu

befassen:

nInformation incongruent to schema has the potential to increase interest,
memorability, and persuasiveness in consumers. For this reason, strategies evoking

schema incongruity have often been used in advertising” (S.360).
3.5. Wirkungsmodell von Schema Inkonsistenz in der Werbung

Um besser nachvollziehen zu koénnen, wie Schema Inkonsistenz in der Werbung am
effektivsten eingesetzt werden kann, schlagt Yoon (2013) ein Wirkungsmodell auf Basis
der ,,Schema Incongruity Theory* vor, das die ,,Optimal Stimulation Level Theory*
(Theorie Uber das Level optimaler Stimulation) mit einbezieht. Die OSL-Theorie geht
davon aus, dass der Mensch ein Bedurfnis fur abwechslungsreiche kognitive Stimulation
hat (ebd.). Menschliches Verhalten wird daher manchmal durch das Bedirfnis nach einem
bestimmten Level kognitiver Stimulation gesteuert (Steenkamp & Baumgartner, 1992). Das
optimale Stimulationslevel (OSL) liegt gemessen an der Intensitat kognitiver Stimulation
auf einem ,,intermediate level* (mittleren Level) (Wu & Miao, 2013). Stimulationslevel
dartiber werden demnach als zu stark wahrgenommen und fihren zu einer Ablehnung
beziehungsweise einer Vermeidung der Reizquelle, wahrend ein zu niedriges
Stimulationslevel zur Langeweile und dem Ignorieren der Quelle fuhrt (ebd.). Dieser
optimale Wert ist jedoch sehr individuell angesetzt und unterscheidet sich von Person zu
Person (Steenkamp & Baumgartner, 1992). Im Falle von Shock Advertising wirde dies
bedeuten, dass die Uberschreitung der sozialen Normen des Rezipienten in einem Rahmen
geschehen sollte, der zwar schockiert und die weitere kognitive Verarbeitung der
Werbebotschaft einleitet, dabei jedoch nicht derartig drastisch sein darf, dass sie vor einer

Auseinandersetzung mit der Information abschreckt (Dahl et al., 2003). Das Prozessmodell,
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welches Yoon (2013) vorschlagt, integriert, wie bereits gesagt die ,,OSL Theory*“ in
Mandlers ,,Incongruity Theory*. Dieses kann in vier grundlegende Phasen der Verarbeitung
von Informationen unterteilt werden: Die ,,pre-processing stage* (vor der Verarbeitung der
Inkonsistenz), dann die ,,processing stage“ (Verarbeitungsphase der Inkonsistenz),
schlieBlich die ,,resolution stage® (Auflosung der Inkonsistenz) und zuletzt die ,,outcome
stage® (Evaluierung und Bewertung der Inkonsistenz) (ebd). Diese werden im Folgenden

néher ausgeflhrt.
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Abbildung 4 Process Model of incongruity in advertising (Yoon, 2013)

3.5.1. Pre-Processing Stage

Die ,,pre processing stage bildet die erste Phase, bei der der Rezipient auf einen Stimulus
trifft (Yoon, 2013). Wahrend dieses Vorgangs entscheidet sich, ob dieser Stimulus
genligend Motivation auslést, um weiteres Engagement in seine Verarbeitung zu investieren
(ebd.). Der Mensch lebt in einer Umwelt, in der Informationen in einer Menge auf ihn

einwirken, die es ihm unmdglich macht, jeden Reiz eingangig zu verarbeiten (W0rgotter,
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0.D.). Das gilt vor allem fir die Werbelandschaft, der sich ein Individuum ausgesetzt sieht
(Heckler & Childers, 1992). Hier verfligen die meisten Menschen bereits tber ein gut
entwickeltes Medienbewusstsein, um Informationen durch Werbung, die sie als unwichtig
erachten, auszublenden (ebd.). Werbung, die inkonsistent mit dem Schema ist, das sich
durch dieses Medienbewusstsein in Bezug auf Werbung gebildet hat, soll daftr sorgen, dass
Werbeinhalte durch den Rezipienten nicht einfach ausgeblendet werden (Lischka, 2006).
Um Rezipienten zur Verarbeitung des Reizes zu motivieren, muss das bereits beschriebene
optimale Stimulationslevel erreicht werden (Wu & Miao, 2013). Neuartigkeit und
Uberraschung konnen entsprechende Stimulation bieten (ebd.). Wie im Kapitel 3.2
beschrieben, konnen diese Stimuli mit Schema inkonsistenten Eindriicken einhergehen
(Stiensmeier-pelster et al., 1995). Sollte die Inkonsistenz jedoch (ber oder unter dem

optimalen Stimulationslevel liegen, wird der Eindruck ignoriert (Yoon, 2013).
3.5.2. Processing Stage

Wenn die Schema Inkonsistenz jedoch zu weiterer Verarbeitung des Reizes motivieren
kann, folgt die ,,processing stage®, in der kognitive und affektive Verarbeitungsprozesse
(cognitive / affective processing) einsetzen (Yoon, 2013). Kognitives Processing kann auf
drei im Folgenden ndher beschriebene Arten stattfinden. Dabei ist das ,,consumers
elaboration level“, also das Level der Informationsverarbeitung durch den Kunden oder
Rezipienten entscheidend. Je nachdem, wie hoch das Level der Verarbeitung ausféllt,
betreibt der Rezipient also mehr oder weniger Aufwand bei der Auseinandersetzung mit der
Information. Aufwendigere Verarbeitung fuhrt dabei insbesondere zu langerer Aufnahme in
das Gedachtnis und die Information wird nicht so leicht vergessen. Eine Schema
inkonsistente Information fuhrt, wie zuvor ausgefuihrt wurde, wenn sie richtig implementiert
wird, zu einer starkeren Auseinandersetzung mit der Information als eine schemakonsistente

Information. (ebd.)

Sollte die Information sich leicht kategorisieren lassen, findet eine Kategorie basierte
Verarbeitung (category processing) statt (Fiske et al., 1987). Kategorien sind ordnende
imagindre Gruppen, in die Menschen Dinge einordnen, die sie zu einem gewissen Grad als
ahnlich oder gleich ansehen (ebd.). Sie entwickeln mit diesen Kategorien Erwartungen und
affektive Reaktionen (M. Lee, 1995). Sie sind Schemata demnach sehr &hnlich (ebd.).
Kommt es zu category processing bewertet der Rezipient anhand dieser mit der Kategorie
assoziierten Affekte und Erfahrungen die eintreffende Information (ebd.). Wenn die
Einordnung der Information nicht ohne Weiteres moglich ist, folgen ,,piecemeal oder

,contrast Processing (ebd.). Dabei kommt es auf das Level des “task oriented
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involvement”, das heil3t des Aufgaben orientierten Involvements an, welcher der beiden
Prozesse stattfindet (ebd.). Dieser Faktor gibt an, wie sehr der Rezipient gewillt ist, sich mit
der eintreffenden Information zu befassen, beziehungsweise wie sehr ihn eine
Auseinandersetzung mit ihr reizt (ebd.). Piecemeal Processing ist in diesem Fall die
kognitiv aufwendigste Art der Verarbeitung von Informationen und schlussfolgernd auch
die erinnerungsrelevanteste (ebd.). Dabei wird die Information nicht mit Hilfe einer
Kategorie, sondern anhand der objekt- beziehungsweise informationsspezifischen Attribute
evaluiert (ebd.). Dies hat den Vorteil, dass es mit groRerer Wahrscheinlichkeit (im
Vergleich zu contrast processing) zu einer erfolgreichen Auflosung der Schema
Inkonsistenz fihrt (ebd.). Diese Form der Verarbeitung tritt jedoch nur ein, wenn das
Involvement in die Entschlisselung der Inkonsistenz hoch ist, da diese Form der
Informationsverarbeitung wie gesagt mit mehr Aufwand verbunden ist (ebd.). Sollte dies
nicht der Fall sein, versucht der Rezipient die Information zu bewerten, indem er sie mit
bereits bestehenden Kategorien vergleicht und durch den Kontrast der Information zu
diesen die Inkonsistenz zu entschlisseln hofft (ebd.). Diese Mdglichkeit erfordert weit
weniger kognitive Anstrengung, hat aber auch eine deutlich geringere Aussicht auf ein
erfolgreiches Verstdndnis der inkonsistenten Information und auf eine langerfristige
Speicherung im Gedachtnis des Rezipienten (Yoon, 2013). Die Phase des kognitiven
Processings wird ber den gesamten Prozess hinweg von Emotionen beeinflusst, die aus
affektivem Processing (affective processing) resultieren (ebd.). Es kann ein sehr breites
Spektrum an Emotionen hervorgerufen werden, die unterschiedliche Wirkungen auf die
Verarbeitung, Auflésung und Evaluierung von Inkongruenz haben koénnen (ebd.).
Insbesondere Aufregung, Verwirrung, Irritation und Uberraschung konnten als resultierende
Emotionen von der bisherigen Forschung identifiziert werden (ebd.). Emotionen kdnnen
kognitives Processing auf zwei Arten beeinflussen: Dies kann zum einen durch eine
Feedbackschleife geschehen, bei der sich affektives und kognitives Processing als zwei
separate Prozesse gegenseitig beeinflussen (ebd.). Das geschieht beispielsweise, indem das
Wahrnehmen einer Schema inkonsistenten Information fiir Aufregung sorgt, welche dann
wiederum fur mehr Aufmerksamkeit gegentiber dem wahrgenommenen Stimulus sorgt und
dadurch die Verarbeitung von diesem als eine Art Katalysator antreibt (ebd.). Emotionen
sind bei diesem Wirkungsansatz lediglich ein Zustand, der sich auf kognitives Processing
auswirkt (Cohen et al. 1991). Bei dem anderen Wirkungsansatz handelt es sich hingegen
vielmehr um einen Auswertungsprozess, bei dem ein Affekt kognitives Processing auslost
(Yoon, 2013). Dabei versucht der Rezipient durch eine kognitive Suche den Grund fiir die
Emotion, die er flhlt, nachzuvollziehen (ebd.). Ein Beispiel im Falle von Inkonsistenz wére

Uberraschung, die durch das Nichterfiilllen einer zuvor gebildeten Erwartungshaltung
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hervorgerufen wird (Stiensmeier-pelster et al., 1995). Der Rezipient versucht zu verstehen,
weshalb das eingetretene Ereignis nicht seiner Erwartung entspricht und versucht diese
Diskrepanz und damit auch die Inkonsistenz kognitiv aufzulésen (ebd.). Bei dieser
Wirkungstheorie von Affekt ist Emotion etwas, das verarbeitet werden muss, damit es sich

auf das Verhalten des Menschen auswirken kann (Cohen et al. 1991).
3.5.3. Resolution Stage

Im Anschluss an die ,,Processing Stage* folgt die ,,Resolution Stage* (Yoon, 2013). Dies ist
der wahrscheinlich wichtigste Teil des Verarbeitungsprozesses, da sich an diesem
Schlisselpunkt entscheidet, ob und wie die Schema Inkonsistenz aufgeschliisselt werden
kann (ebd.). Damit entscheidet sich an dieser Stelle auch im Wesentlichen, inwiefern
positive Effekte durch die Verarbeitung der inkonsistenten Information erzielt werden
konnen (ebd.). Entscheidend ist laut Yoon (2013) dabei die ,,case of resolution®, also die
Leichtigkeit, beziehungsweise Schwierigkeit, die Inkonsistenz aufzuldsen. Sofern diese
ndmlich nicht aufgel6st werden kann, koénnen negative Effekte wie Frustration und
Verwirrung eintreten (Labott & Martin, 1988). Um die Komplexitdt der Schema
Inkonsistenz in einer Werbung zu reduzieren, kdnnen Hinweise zur Ldsung in Text, Bild
oder Ahnlichem helfen (Fleck & Maille, 2010). Die Hinweise sollten jedoch in Proportion
zum Grad der Inkonsistenz zum Schema gehalten werden, um diese nicht aufzuheben,
indem ihre Auflésung zu leicht gemacht wird (ebd.). Sollte diese erfolgreich entschlisselt
werden, kdnnen positivere Wahrnehmung der Werbung und der enthaltenen inkonsistenten
Information daraus resultieren (ebd.). Dies geschieht, da die Uberraschung, welche durch
die Inkonsistenz entstanden ist, durch die Auflésung eine positive Wertigkeit zugeschrieben
bekommen kann (Alden et al., 2000). Der Rezipient bekommt das Gefiihl, die unbekannte
Situation unter Kontrolle zu bekommen und auflerdem (ber einen erhéhten Grad von
Selbstwirksamkeit zu verfigen (Bandura, 1978). Selbstwirksamkeit drickt dabei das
Vertrauen in die eigene Fahigkeit aus, eine Situation aus eigener Kraft und mit den eigenen
Kompetenzen auch unter erschwerten Bedingungen bewaéltigen zu kdnnen (ebd.). Es sollte
jedoch beachtet werden, dass auch individuelle Faktoren des Rezipienten eine wichtige
Rolle dabei spielen, inwiefern er in der Lage ist, inkonsistente Informationen zu
entschliisseln und zu verstehen (Fleck & Maille, 2010). So ist zum einen die intellektuelle
Kapazitét, derartige Verarbeitungsprozesse erfolgreich abzuschlieRen, ein wichtiger Faktor
(ebd.). Jedoch spielen auch einige andere Charakteristika des Rezipienten -eine
entscheidende Rolle (ebd.). Beispielsweise werden Personen, die entweder von Natur aus

oder durch eine bestimmte Motivation den Drang verspuren, eine Information ganzheitlich
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zu verstehen, durch ihre erhéhte Toleranz fir Schema inkonsistente Informationen eher zu
einer Entschlisselung der Information gelangen (ebd.). Wie bereits friher ausgefhrt, haben
Menschen ein natirliches Bedirfnis fur kognitive Stimulation. Dieses Bedirfnis
unterscheidet sich ebenfalls von Person zu Person (ebd.). Féllt es bei einem Individuum
hoher aus, so ist es auch wahrscheinlicher, dass sich dieses eher mit einem aufwendigen
Verarbeitungsprozess befasst (ebd.). Es spielen viele individuelle Faktoren eine Rolle, die
von Seiten des Werbeproduzenten auch bei Werbestrategien mit Schema Inkonsistenz nicht
kontrolliert werden kénnen (ebd.). Die Schwierigkeit oder Einfachheit der Entschliisselung
kann jedoch, wie im vorherigen Abschnitt beschrieben, durch den Grad an Inkonsistenz der
Information zum vermuteten Werbeschema, sowie durch die Hilfe bei der Auflésung durch
Hinweise beeinflusst werden (Fleck & Maille, 2010). Je nachdem, wie dies umgesetzt wird,
kann es entweder zur erfolgreichen Auflésung der Schema Inkonsistenz, oder eben zu
einem Scheitern bei diesem Versuch und einem Unverstandnis der Information kommen
(Yoon, 2013). Wenn Letzteres eintritt, hat dies, wie bereits beschrieben, meist zur Folge,
dass negative Effekte durch inkonsistente Informationen in der Werbung hervorgerufen
werden (ebd.). Es kommt beispielsweise zu negativen Emotionen wie Verwirrung und
Frustration (Fleck & Maille, 2010). AuBerdem hat das nicht Auflésen der Schema
Inkonsistenz zur Folge, dass positive Effekte auf das Erinnerungsvermogen an die
transportierte Information nicht zum Tragen kommen konnen (ebd.). Der Grund daftr ist,
dass entsprechende semantische Verknipfungen nicht gefunden und gebildet werden
kdnnen, obwohl diese fur die Abspeicherung und den Abruf im Geddchtnis der Person
wichtig sind (ebd.). Schema Inkonsistenz, die nicht aufgeldst werden kann, wirkt auf den
Rezipienten bizarr und absurd (Arias-Bolzmann et al., 2000). In einer Studie von Arias-
Bolzmann et al. (2000) wurde die Auswirkung von absurder Werbung auf den Kunden
untersucht (ebd.). Dabei konnte festgestellt werden, dass Testpersonen, die zuvor eine
negative Einstellung zum beworbenen Produkt hatten, durch die Absurditdt von ihrer
negativen Voreinstellung abgelenkt worden sind und dadurch die Werbung positiver
aufgenommen haben (ebd.). Bei Personen, die hingegen eine positive Voreinstellung zum
Produkt hatten, konnte kein Unterschied in der Wahrnehmung der Werbung festgestellt
werden (ebd.). In speziellen Fallen kénnen negative Effekte auf die affektive Wahrnehmung
der Werbung und ihre Produkte durch nicht Auflésung von Schema Inkonsistenz demnach

ausbleiben.

Kann diese jedoch durch den Rezipienten erfolgreich entschliisselt werden, treten folgende
Arten der Auflésung von inkonsistenten Stimuli und ihre entsprechenden Effekte auf den

Rezipienten auf (E.-J. Lee & Schumann, 2004). Wenn die Information nach ihrer
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Entschlusselung weitestgehend in ein bestehendes Schema eingeordnet werden kann, tritt
Assimilation ein. Das ist meist bei einem leichten oder moderaten Level der Schema
Inkonsistenz der Fall. Der kognitive Aufwand hierbei ist relativ gering und der Stimulus
also in diesem Falle die Werbung wirde kaum als Innovation oder etwas Besonderes,
sondern bestenfalls als leicht differenziert von anderen Werbegestaltungen wahrgenommen
werden und somit auch als wenig charakteristisch im Gedachtnis gespeichert werden. Eine
weitere Moglichkeit der Auflésung ist die Aktivierung alternativer Schemata. Dabei werden
Analogien mit weiteren bestehenden Schemata gesucht, um die Inkongruenz aufzuldsen.
(ebd.)

Das Wahrgenommene lasst sich also nicht ohne Weiteres in das zunéchst aktivierte Schema
einordnen, daher werden andere Schemata aktiviert, die eventuell als passender
wahrgenommen werden (Meyers-Levy & Tybout, 1989). Wie bei der Assimilation muss bei
der alternativen Schema Aktivierung die Struktur der Schemata nicht unbedingt verandert
werden (E.-J. Lee & Schumann, 2004). Jedoch stutzt sich der Rezipient bei der Auflésung
durch diese beiden Methoden stark auf die Nutzung von Schemata, was zum einen die
Aufldsung erleichtert, aber auch zum anderen zu voreiligen Fehlschlissen fiihren kann, da
sich der Rezipient nur oberflachlich mit der wahrgenommenen Information auseinandersetzt
(ebd.). Die Einpragsamkeit in das Gedéchtnis ist dabei starker als bei der Assimilation
(ebd.). Allerdings sind die Assoziationen zwischen dem alternativen aktiviertem Schema
und dem Stimulus moéglicherweise nur schwach ausgeprégt, weshalb die Erinnerung an die
Werbung trotzdem nur gering ausgepragt ist (Yoon, 2013). Die dritte Form der Auflésung
von Schema Inkonsistenz besteht im so genannten ,,Subtyping™ (Subtypisierung) (Meyers-
Levy & Tybout, 1989). Dabei gelingt es zundchst, ahnlich wie bei der Assimilation dem
Stimulus ein Schema zuzuweisen, jedoch weist dieser zu inkonsistente Attribute auf, um ihn
einfach in das aktivierte Schema zu assimilieren (ebd.). Diese nicht bereinstimmenden
Attribute werden in einer Art Unterkategorie als ,,spezieller Fall“ im aktivierten Schema
abgespeichert (E.-J. Lee & Schumann, 2004). Ein entsprechend entschlisselter Stimulus
wird demnach sehr charakteristisch und spezifisch gespeichert, was zu einer guten
Einprdgsamkeit im Gedé&chtnis fihrt (Yoon, 2013). Subtyping ist demnach die wohl
wiinschenswerteste Art der erfolgreichen Auflésung von Schema Inkonsistenz, wenn man
es aus der Perspektive des Werbetreibenden betrachtet. Eine erfolgreiche Aufldsung
resultiert jedoch nicht zwingend in einer positiven Evaluation der Werbung durch den
Rezipienten (Yoon, 2013).
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3.5.4. Outcome Stage

Die Evaluierung der Werbung findet in der letzten Phase dieses Modells der Outcome Stage
beziehungsweise der Ergebnisphase statt (ebd.). Wenn die Schema Inkonsistenz der
Werbung ihre Wirkung verfehlt, ist das Ergebnis als negativ zu betrachten (ebd.). Das ist
zum einen der Fall, wenn eine Entschliisselung der Inkonsistenz in der Resolution Stage
nicht moéglich war und dadurch zu Frustration und Aufgeben des Versuches gefuhrt hat
(ebd.). Aber auch im Falle einer Entschlusselung scheitert Schema Inkonsistenz, wenn sie
beispielsweise unangenehme Informationen enth&lt und/oder negative Assoziationen in
Schemata aktiviert (Babin & Babin, 2001). In diesem Falle wurde das optimale
Stimulationslevel berschritten (Yoon, 2013). Dies kann zu Gegenargumenten und einer

Ablehnung gegeniiber der Marke und dem Werbeinhalt fiihren (Jain & Maheswaran, 2000).

Ein weiterer Grund, der zu einem negativen Ergebnis fiihrt, besteht darin, dass der
inkonsistente Inhalt unterhalb des optimalen Stimulationslevels des Rezipienten féllt (Yoon,
2013). Beispielsweise wurde der Schema inkonsistente Werbeinhalt lediglich assimiliert,
weil die Nichtlbereinstimmung zum aktivierten Schema nur sehr gering war und die
Stimulation daher zu schwach war, um positive Effekte zu ermdglichen (ebd.). Diese
positiven Effekte treten hingegen ein, wenn die Schema Inkonsistenz ihre Wirkung
erfolgreich entfalten kann und das Ergebnis somit als positiv zu bewerten ist (ebd.).

Entsprechende Effekte kdnnen zum einen eine einpragsame Abspeicherung im Gedé&chtnis
des Rezipienten sein, wodurch er sich besser an den Schema inkonsistenten Werbeinhalt
erinnert (Heckler & Childers, 1992). Ein weiterer positiver Effekt besteht darin, dass
Inkonsistenz, die erfolgreich aufgeldst werden kann wie bereits beschrieben mit grof3er
Wahrscheinlichkeit eine positive Wertigkeit zugeschrieben bekommt (Alden et al., 2000).
Dies wirkt sich somit auch indirekt auf die Werbung beziehungsweise die beworbene
Marke aus (ebd.).

Eine Studie von Dahlén (2005) konnte aulerdem feststellen, dass Inkonsistenz zwischen
Werbung und Medium zu einer positiveren Wahrnehmung durch die Rezipienten flhrte.
Dabei wurden unter anderem das Logo und der Slogan eines Versicherungsunternehmens
auf die Eier in einer verkehrsiblichen Verpackung gedruckt (ebd.). Das Medium war also
Schema inkonsistent zu den Medien, die normalerweise mit Werbung assoziiert wirden
(Werbetafeln, Fernsehspots, etc.) (ebd.).

25



3.6. Kritik am Wirkungsmodell

Im Folgenden wird der Nutzen des Modells zur Erklarung der Wirkung von Shock
Advertising durch eine kurze kritische Betrachtung der ihm zu Grunde liegenden
theoretischen Ansatze eingeordnet. Es werden lediglich ein paar relevante Kritikpunkte am
Konzept Schema-theoretischer Annahmen genannt, da eine vollstdndige Kritik an dieser

Stelle zu umfassend wére und fur diese Arbeit von geringer Relevanz ist.

Eine wesentliche Schwache derartiger Annahmen besteht darin, dass diese komplizierte
Informationsverarbeitungsprozesse stark vereinfacht darstellen (Matthes, 2004). Der Begriff
des Schemas zeichnet ein sehr statisches Bild von einem ordnenden Element, in das extern
wahrgenommene Informationen einsortiert werden. Das kognitive Netzwerk des Menschen
ist jedoch viel wandelbarer und komplexer, beispielsweise kann eine Information
unmdoglich nur einem einzigen Schema zugeordnet sein. Es ist demnach schwierig, eine
Dimension fur Schemata zu konkretisieren, zum Beispiel kann ein Schema fur Farben im
Allgemeinen existieren oder auch ein Schema fur eine spezifische Farbe wie Gelb sein. In
dieses spezifische Schema konnten auflerdem alle moglichen gelben Objekte, wie zum
Beispiel eine Zitrone eingeordnet werden. Es ist also schwierig zu identifizieren, fir welche
Informationen der Rezipient welches Schema aufweist. Welche Schemata Rezipienten bei
der Vorfuhrung einer bestimmten Werbung aktivieren, kann demnach ebenfalls nicht mit
Sicherheit vorhergesagt werden. Schemata strukturell abzubilden ist in der bisherigen

Forschung nicht hinreichend gelungen. (ebd.)

Es mangelt auch an der Prazision einer einheitlichen Begriffsdefinition fiir das theoretische
Konzept des Schemas (Lischka, 2006). So werden Begriffe wie Kategorie, Skript, Frame
und Stereotyp teils synonym verwendet (ebd.). AuBerdem sorgt die Bezeichnung von
Schemata als bisher gespeichertes Vorwissen zusétzlich fir eine ausgepréagte
Begriffsunschirfe, da der Begriff “Vorwissen” weit gefasst ist (Matthes, 2004). Es steht
auch infrage, welchen prognostischen Wert Schema-theoretische Annahmen in Bezug auf
die Erinnerungsleistung des Rezipienten haben kénnen (ebd.). Die Schema Theorie enthélt
die Annahme, dass die Erinnerung an Schema konsistente Informationen stérker sei als fiir
Schema inkonsistente (ebd.). Untersuchungen, die darauf abzielen herauszufinden, ob
Schema konsistente oder Schema inkonsistente Informationen besser im Gedé&chtnis des
Rezipienten bleiben, kamen allerdings zu unterschiedlichen Ergebnissen (Fleck & Maille,
2010). Laut Fleck und Maille (2010) sei es von verschiedenen von der Forschung noch zu
identifizierenden Faktoren abh&ngig, ob Schema Konsistenz oder Inkonsistenz zu einer

besseren Speicherung im Gedé&chtnis fuhren. Faktoren, wie beispielsweise Starke oder Grad
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der Schema Inkonsistenz, die Fahigkeit und Motivation des Rezipienten diese aufzultsen,
sowie die Art der Verarbeitung des Stimulus (Processing Stage) konnten durch die
Forschung bereits identifiziert werden (Yoon, 2013). Diese wurden im theoretischen Teil
der Arbeit beziehungsweise im Wirkungsmodell von Yoon (2013) bereits berucksichtigt.
Trotz der oben genannten Kritik an Schema-theoretischen Annahmen eignet sich dieses
Modell fur die Identifikation entsprechender wirkungsrelevanter Faktoren durch Schema
inkonsistente Werbung auf das Geddachtnis des Rezipienten (ebd.). Es wurde sich im
beschriebenen Modell auf den bisherigen Forschungsstand zu diesem Thema bezogen, um
Annahmen bezuglich der Wirkungsweise von Schema Inkonsistenz zu erschlieBen und zu
skizzieren, unter welchen Umstédnden sie sich positiv auf die Erinnerung des Rezipienten
auswirkt (ebd.). Dies wird im folgenden Teil der Arbeit unter anderem als Grundlage fir die
Herleitung von Hypothesen genutzt. Der prognostische Wert der Schema-theoretischen
Ansétze steht wie bereits beschrieben sicherlich in Frage, jedoch wird im Laufe dieser
Arbeit die Art, inwiefern diese Faktoren die Markenerinnerung des Rezipienten
beeinflussen, untersucht. Daher sind prognostizierende Aussagen beziiglich dieser Wirkung
nicht Voraussetzung, sondern Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit. Zudem wurde die
Schema Theorie in der bisherigen Forschung bereits zur Erklarung der Wirkung von Shock
Advertising genutzt (Lischka, 2006). Sie dient dort ebenfalls lediglich als Grundlage fir
eine nachvollziehbare Skizzierung kognitiver Ablaufe (ebd.). Fir die Forschung in dieser
Arbeit sind die Faktoren relevant, die bei der Wirkung Schema inkonsistenter Werbung am
Beispiel von Shock Advertising eine Rolle spielen. Sie sollen im theoretischen Teil dieser
Arbeit identifiziert werden, um ihren Einfluss auf die Markenerinnerung des Rezipienten in
der Werbung fiir einen Bildungstrager der Erwachsenenbildung zu untersuchen. Zu diesem
Zweck konnen die Schema-theoretischen Annahmen, die als Grundlage des vorgestellten

Wirkungsmodells erlautert wurden, trotz ihrer aufgezeigten Schwachen genutzt werden.
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4. Empirische Untersuchung

4.1. Hypothesen Herleitung

Im empirischen Teil dieser Arbeit wird sich mit der Forschungsfrage ,,Inwiefern beeinflusst
die Werbestrategie ,,Shock Advertising™ die Markenerinnerung des Rezipienten in der
Erwachsenenbildung?‘ auseinandergesetzt. Im Folgenden werden zur Beantwortung dieser

Forschungsfrage Hypothesen hergeleitet.

H1: Eine starkere Aufmerksamkeit des Rezipienten fiir die Werbung hat einen hochst
signifikant positiven Einfluss auf die Markenerinnerung.

Wie im Wirkungsmodell von Yoon (2013) (siehe 3.5.1) beschrieben, kommt es in der Pre-
Processing Stage zur ersten Wahrnehmung des inkonsistenten Stimulus beziehungsweise
der Werbung. In dieser Phase entscheidet sich abh&ngig davon, ob der inkonsistente Inhalt
der Werbung das Level optimaler Stimulation (OSL) erreicht beziehungsweise ob dem
Stimulus weitere Aufmerksamkeit geschenkt wird und dieser kognitiv verarbeitet wird (Wu
& Miao, 2013; Yoon, 2013). Die Aufmerksamkeit des Rezipienten in Form von weiterer
kognitiver Verarbeitung ist dem Wirkungsmodell nach ein wesentlicher Faktor, der erfillt
werden muss, damit Effekte wie starkere Erinnerung an die beworbene Marke oder sogar
eine positivere Betrachtung dieser entstehen konnen (Alden et al., 2000; Yoon, 2013). Auch
nach Dahl et al. (2003) besteht ein Hauptziel von Shock Advertising in der Generierung und
Aufrechterhaltung von Aufmerksamkeit.

H2: Ein gutes Verstandnis der Werbebotschaft hat einen signifikant positiven Effekt auf die

Markenerinnerung.

Erfolgreiche Auflésung der Inkonsistenz und ein Verstdndnis der Information
beziehungsweise eine Entschliisselung der Werbebotschaft sind wichtige Faktoren bei der
Wirkung von Schema inkonsistenter Werbung (Alden et al., 2000; Bandura, 1978; Fleck &
Maille, 2010; Yoon, 2013). Diese Entschlisselung ist entscheidend dafiir, dass dem
inkonsistenten Stimulus eine positive Wertigkeit zugeschrieben werden kann und
Frustration und Verwirrung durch eine Nicht-Auflésung ausbleiben (Labott & Martin,
1988; Yoon, 2013). Insbesondere hat die Entschlisselung aber auch einen groRen Einfluss
darauf, wie gut der Inhalt der Information im Gedachtnis gespeichert wird (Fleck & Maille,
2010; Heckler & Childers, 1992; Yoon, 2013).
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H3: Eine starke Unterscheidung von alltdglicher Werbung hat einen signifikant positiven

Einfluss auf die Markenerinnerung.

Vézina und Paul (1997) haben ,.distinctiveness* (Unverwechselbarkeit, Einzigartigkeit) als
wichtige Eigenschaft flr erfolgreiches Shock Advertising herausgearbeitet. Demnach soll
sich unverwechselbare Werbung ebenfalls positiv auf die Erinnerungsleistung und das

Einfangen der Aufmerksamkeit des Rezipienten auswirken (ebd.).

H4: Die jingeren Generationen Y und Z wirken sich signifikant positiv auf die

Markenerinnerung aus.

Mehrere wissenschaftliche Untersuchungen, die sich mit der Wirkung von Shock
Advertising auf die jingeren Generationen beschéftigt haben, kamen zu dem Ergebnis, dass
Rezipienten dieser Altersgruppe eine groRere Toleranz gegeniber schockierenden Inhalten
in der Werbung aufweisen (Machov4 et al., 2017; Urwin & Venter, 2014). Es ist daher
unwahrscheinlicher, dass diese durch Shock Advertising abgestoRen werden (Machovéa et
al., 2017). Nach Yoon (2013) wirde eine zu starke kognitive Stimulation zur Vermeidung
der Reizquelle und dem Ausbleiben positiver Effekte auf die Markenerinnerung fiihren
(siehe 3.5.1). Es gibt jedoch auch Autoren, die davon ausgehen, dass durch eine
Gewohnung jungerer Generationen an Shock Advertising dieses obsolet geworden sei und
seine Wirkung verloren habe (Urwin & Venter, 2014). Daher ist ein umgekehrter Effekt

ebenfalls nicht auszuschlief3en.
H5: Das Geschlecht weiblich wirkt sich signifikant positiv auf die Markenerinnerung aus.

Eine explorative Untersuchung von Parry et al. (2013) erforschte die unterschiedlichen
Reaktionen auf Shock Advertising von NPO und Unternehmen mit kommerzieller
Ausrichtung und konnte feststellen, dass das Geschlecht der Teilnehmer der Studie einen
Einfluss auf die Wahrnehmung von schockierenden Inhalten in Werbung hat. Demnach
reagierten Frauen schockierter auf die ihnen gezeigte Werbung und konnten die
Werbebotschaft leichter identifizieren (Parry et al., 2013).

H6: Die Intensitdt des Schocks hat einen hdchst signifikant positiven Effekt auf die

Markenerinnerung.

Nach Dahl et al. (2003) soll durch die Wirkung von Shock Advertising eine stérkere

Auseinandersetzung des Rezipienten mit dem Werbeinhalt stattfinden. Dies soll zudem
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dazu fuhren, dass Informationen aus der Werbung einpragsamer in das Gedé&chtnis des

Betrachters eingespeichert werden (Dahl et al., 2003).

H7: Eine starke Ubereinstimmung der Werbung mit der Erwartung des Rezipienten wirkt

sich signifikant negativ auf die Markenerinnerung aus.

Dem Wirkungsmodell von Yoon (2013) l&sst sich entnehmen, dass Werbung, die nicht mit
den Erwartungen des Rezipienten an diese Ubereinstimmt, dass Potential hat, besser in
seinem Gedachtnis abgespeichert zu werden. Auch Stiensmeier-pelster et al. (1995) teilen
diese Annahme, dass Informationen, die den vorherigen Erwartungen nicht entsprechen,

dem Rezipienten stérker in Erinnerung bleiben.

H8: Eine starke Sympathie mit der beworbenen Marke wirkt sich hochst signifikant positiv

auf die Markenerinnerung aus.

Yoon (2013) geht in seinem Wirkungsmodell aulerdem davon aus, dass eine positive
Wahrnehmung der Werbung und ihrer Inhalte fiir ein positives ,,outcome* (Ergebnis) der
Wirkung von Schema inkonsistenter Werbung wichtig ist. Andernfalls konnten
Werbeinhalte, die als unerwiinscht wahrgenommen werden, vom Rezipienten ausgeblendet

und ignoriert werden (Yoon, 2013).
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4.2.Kausalmodell

Um die jeweiligen Hypothesen in der bevorstehenden Untersuchung messen zu kénnen,
werden die zu untersuchenden Faktoren jeweils in Determinanten benannt. Diese sind im
folgenden Kausalmodell aufgefihrt. Es zeigt die aus den Hypothesen abgeleiteten
vermuteten Einflusse auf die abhéngige Variable ,,Markenerinnerung®.

Verstindnis

Markenimage
Aufmerksamkeit

\ ++
_ Geschlecht

(weiblich)
Wiedererkennungswert - Markenerinnerung

++

Alter
(jlingere Generationen)

Erwartung
Intensitat des Schocks

Abbildung 5 Kausalmodell (eigene Darstellung)

4.3. Methodendesign und Durchflihrung

4.3.1. Auswahl der Methodik

Die Forschung dieser Arbeit wird in einem quantitativen Rahmen durchgefiihrt. Dies
geschieht in erster Linie, um ein moglichst breites Spektrum von Daten (ber die
Wahrnehmung von Shock Advertising zu generieren. Insbesondere da davon ausgegangen
werden kann, dass diese Werbestrategie bei einer Vielzahl von Rezipienten unterschiedliche
Reaktionen hervorruft (Parry et al., 2013).

Um viele Daten zu erheben, eignet sich daher ein quantitatives VVorgehen (Genau, 2019).
Dieses schafft Zugang zu Themen, die sich gar nicht oder nur schwer beobachten lassen,
etwa Gedanken und Einstellungen, welche konkret in Zahlen beziffert werden kénnen und
es so ermoglichen, auch schwache Effekte zu messen (Schwaiger & Meyer, 2011). Dies ist
fir diese Forschung wichtig, da die Einflisse auf die Markenerinnerung entsprechend
messbar gemacht werden kénnen. Mithilfe der Erstellung eines Online-Fragebogens ist es
maoglich, eine quantitative Befragung kostenginstig und schnell aufzusetzen. Online-

Befragungen eignen sich aufgrund hoher Akzeptanz des Erhebungsinstruments besonders

31



gut, wenn es darum geht, in einem kurzen Erhebungszeitraum eine grofe
Stichprobenvarianz zu generieren. Zudem kann im Vergleich zu Offline-Studien mindestens
eine vergleichbare, eventuell sogar eine bessere Datenqualitat festgestellt werden. Dies lasst
sich auf Faktoren wie der hoher empfundenen Anonymitat und dem daraus resultierenden
ehrlicheren Antwortverhalten zuriickfiihren (Thielsch & Weltzin, 2009). Bei der Erstellung
des Untersuchungsmaterials wurde das Medium Film gewahlt, weil ,ein Film [...] die
effektivste Methode (ist), um einem Menschen eine Botschaft zu vermitteln” (0.A., 2016).
Die Ansprache von zwei Sinnesorganen mittels Bild und Ton bewirkt eine effektivere
Gewinnung der Aufmerksamkeit des Zuschauers. Die Herstellung einer emotionalen
Bindung bewirkt eine positive Beeinflussung der Informationsaufnahme sowie der

Markenerinnerung (0.A., 0.D.).

4.3.2. Kooperationspartner

Der Film wurde in Kooperation mit dem Bildungstrager TEUTLOFF Technische Akademie
gGmbH erstellt. Das Unternehmen ist seit seiner Grindung im Jahr 1903 im Bereich der
Erwachsenenbildung tatig (Teutloff, 2022). Der Begriff der Erwachsenenbildung ist in
diesem Falle im Kontext der beruflichen Weiterbildung zu betrachten (Kokavecz &
Holling, 0.D.). Eine entsprechende Definition lautet wie folgt:

Die berufliche Weiterbildung ,,[...] dient der Erreichung der Ziele der Unternehmer
und Arbeitnehmer; ihr Schwerpunkt ist die Erhaltung bzw. Steigerung der
wirtschaftlichen Produktivitét und die Verbesserung der Wettbewerbsfahigkeit. [...]
Die berufliche Weiterbildung 18Rt sich differenzieren in die berufliche Fortbildung
und die berufliche Umschulung in anerkannte Ausbildungsberufe oder in eine
Erwerbstatigkeit. Die berufliche Fortbildung hat zum einen das Ziel, Teilnehmer zu
befahigen, berufliche Kenntnisse und Fertigkeiten zu erhalten, zu erweitern oder den
technischen Entwicklungen anzupassen. Dartiber hinaus hat sie aber auch die
Aufgabe, Teilnehmern durch die Erweiterung ihrer Kompetenzen einen beruflichen
Aufstieg zu ermoglichen. (Kokavecz & Holling, 0.D.)

TEUTLOFF verfugt aufgrund seines Ursprungs als Techniker-Schule hauptsachlich Gber
Bildungsangebote in elektrotechnischen Bereichen oder der Metallverarbeitung. Dieses
Angebot l&sst sich dennoch auf weitere Bereiche wie beispielsweise Business, oder Logistik
ausweiten (Teutloff, 2022). Den Daten bezliglich Anzeigen des unternehmensinternen
Google-Accounts lasst sich entnehmen, dass hauptsédchlich ménnliche Personen im Alter
von 25 bis 34 Jahren diese aufrufen (siehe Abbildung 6) (0.A., 2023). Die Zielgruppe kann
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dementsprechend den Generationen Y (1980 — 1994) und Z (1995 — 2010) zugeschrieben
werden (studyflix, 0.D.).

== Demografische Merkmale Klicks + E

Zusammenfassung der demografischen Gruppen, die Sie mit lhren
Anzeigen erreichen, nach Alter und Geschlecht unterteilt

Geschlecht Geschlecht und Alter Alter
Mannlich .
Weiblich

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Basierend auf den 63 % der Klicks mit bekanntem Geschlecht und Alter. &

Demografische Merkmale

Abbildung 6 Insights Zielgruppe TEUTLOFF (0.A., 2023)

4.3.3. Untersuchungsgegenstand

Im theoretischen Teil dieser Arbeit (siehe 2.3) wurden bei der Verwendung von Shock
Advertising als Werbestrategie durch Unternehmen folgende wesentliche Ziele
herausgearbeitet: eine starkere Erinnerung an die beworbene Marke, eine
Auseinandersetzung mit der Werbung sowie das Einfangen der Aufmerksamkeit des
Betrachters (Kilijanek & Ozga, 2022; Parry et al., 2013).

Die Wirkung von Schockwerbung wurde mit der Nichterfillung vorherigen Erwartungen
beziehungsweise der Inkonsistenz der Werbung zu aktivierten Schemata erklart (Dahl et al.,
2003; Stiensmeier-pelster et al., 1995; Yoon, 2013). Dem Werbewirkungsmodell, dass
herangezogen wurde, um diese Wirkung von Inkonsistenz zu veranschaulichen, kann
entnommen werden, dass eine passende kognitive Stimulation und eine erfolgreiche
Entschlisselung der Inkonsistenz eine wichtige Rolle spielen, die oben genannten Ziele zu
erreichen (Fleck & Maille, 2010; Yoon, 2013).

Um einen passenden Untersuchungsgegenstand fur die Umfrage heranziehen zu kénnen,
bestand die Notwendigkeit der Erstellung eines Werbefilms im Bereich der

Erwachsenenbildung mit der Integration der Werbestrategie Shock Advertising. Dieser
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musste dabei die Mdglichkeit bieten, zu untersuchen, inwiefern Shock Advertising in dieser

Branche die Markenerinnerung des Rezipienten beeinflusst.

Die Anforderungen an den Film waren demnach einerseits, dass dieser einen thematischen
Bezug zur Branche und zum Unternehmen TEUTLOFF aufweist und andererseits durch
seine Gestaltung unter die Definition von Shock Advertising féallt. Demnach muss ein
Schema inkonsistenter Inhalt vorhanden sein, der eine Stimulation auslést und kognitives
Processing durch den Rezipienten verstarkt. Gleichzeitig darf der inkonsistente Stimulus
nicht zu verwirrend sein, damit eine Auflésung der Werbebotschaft durch den Rezipienten

ermoglicht wird.

Basierend auf diesen genannten Anforderungen wurde die Konzeption und Erstellung des

Werbefilms gemeinsam mit der Videoproduktionsagentur “Content Junge” umgesetzt.

Um eine leichte Verstandlichkeit der Werbebotschaft zu gewahrleisten, wurde ein flr den

Rezipienten bekanntes Setting in Form einer Hochzeitsfeier gewahlt.

Die Hochzeitsfeier weist eine gewohnliche Situation auf, in der die Géste freudig auf die
Trauung warten. Der Pastor und der Brautigam warten gespannt auf die Braut, die mit dem
Brautvater zum Altar lauft. Wé&hrenddessen steckt der Pastor ein nicht angeschlossenes
Kabel in die Steckdose. Dann setzt jedoch der Abschnitt des Films ein, der auf den
Betrachter unerwartet und schockierend wirken soll. Dabei bekommt der Pastor einen
Stromschlag und fallt zu Boden. Es kommt zu Kurzschlissen in der Beleuchtung der
Hochzeitskulisse und diese fangt Feuer, was in einem Chaos auf der Feierlichkeit und dem

Tod der Braut endet, die von der herabfallenden Hochzeitsdekoration erschlagen wird.

Dieser Verlauf soll von dem Schema, welches der Rezipient von dem typischen Ablauf
einer Hochzeit hat, abweichen. Indem Inhalte wie Tod und Verletzung gezeigt werden, die
als unangenehm sowie als moralisch verwerflich wahrgenommen werden kdnnen, bekommt

der Film das Potential, den Rezipienten zu schockieren.

Um dem Betrachter die Erkl&rung fur diese Abweichung zwischen seiner Erwartung und
den Geschehnissen im Film zu erleichtern, sollte ein Hinweis fir die Auflésung des
schema-inkonsistenten Eindruckes gegeben werden (Fleck & Maille, 2010). Dies geschieht
durch die Abschlussszene, die in einer Riickblende zeigt, wie ein Elektrotechniker die
Stromversorgung fir das Fest vorbereitet und dabei im Verteilerkasten durch eine

fehlerhafte Verkabelung fir eine Kurzschlussgefahr sorgt. Daraufhin endet der Werbefilm
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mit der Ansage: “Qualifizierte Fachkrafte retten nicht nur Hochzeiten: Weiterbildung,
besser bei TEUTLOFF!*.

Auf diese Weise wird ein weiterer Hinweis auf die Werbebotschaft geliefert, die implizieren
soll, dass eine gute Ausbildung von Fachkraften, welche der Bildungstrager TEUTLOFF

sicherstellen soll, notwendig - und Uberspitzt dargestellt - lebenswichtig ist.
(Der Film kann uber folgenden Link abgerufen werden: https://youtu.be/JoSm7PnRAdw)

4.3.4. Datenerhebung

Die Umfrage wurde mit dem Tool LimeSurvey erstellt. Sie beginnt mit einem Einstiegstext,
der die Teilnehmer informieren soll, worum es bei dem Fragebogen geht. Sie werden des
Weiteren dariiber informiert, dass ihre Teilnahme ganzlich anonym stattfindet, um eine
ehrliche Beantwortung der Fragen zu begunstigen. Die Befragten werden (ber den
gesamten Ablauf der Umfrage geduzt, um eine personlichere Ansprache zu gewahrleisten.
Der Fragebogen ist in funf Teile gegliedert. Zu Beginn werden Einstiegsfragen zur Person
des Befragten gestellt. Dies beinhaltet die Abfrage des Alters, dem Geschlecht sowie dem
bisherigen Bezug zum Thema Technik. Es ist wichtig, diese Daten von den Befragten zu
erhalten, um Aussagen Uber die Stichprobe zu treffen und einen Vergleich zu anderen
Studien zu ermdglichen (DATAtab Team, 2023a). Aufbau und Struktur sind wichtige
Faktoren bei der Erstellung eines Online-Fragebogens. Es ist beispielsweise sinnvoll,
zundchst weniger komplexe Fragen zu stellen und den Befragten den Einstieg in die
Umfrage so zu erleichtern (Aschemann-Pilshofer, 2001). In der Literatur wird empfohlen,
die Abfrage soziodemografischer Daten entweder an das Ende oder den Anfang der
Umfrage zu stellen (ebd.). Da die Fragen nach dem Alter, dem Geschlecht und dem Bezug
der Person zum Thema Technik fir die Teilnehmer vermutlich einfach zu beantwortende

Fragen sind, konnen diese als unverfanglicher Einstieg in die Umfrage genutzt werden.

Der zweite Fragenblock befasst sich mit Fragen tber den Kenntnisstand des Teilnehmers
zum beworbenen Unternehmen TEUTLOFF Technische Akademie. Aulierdem wird bereits
die Einschatzung des Befragten zur bestehenden Markenerinnerung vor dem Film
abgefragt, um einen Unterschied zur Abfrage nach dem Film messbar zu machen. Die
abhdngige Variable der Markenerinnerung wurde mit Hilfe einer funfstufigen Likert-Skala
abgefragt. Die Abstufungen der Skala wurden von ,,1 = Stimme nicht zu® bis ,,5 = Stimme
voll zu“ erstellt. AuBBer der Tendenzen wurden die einzelnen Abstufungen nicht beschriftet.

Anhand der Likert-Skala kénnen personliche Meinungen und Einschdtzungen empirisch
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gemessen werden, weshalb dieses Skalierungsverfahren geeignet ist, um die Daten (ber die

abhédngige Variable zu erfassen (Malzew, 2023).

Im ndchsten Teil des Fragebogens folgt die Vorfuhrung des untersuchten Werbefilms, mit
der Nachfrage, ob der Film angeschaut worden ist. Dies geschieht, um festzustellen, ob die

in der Folge getroffenen Antworten zum Werbefilm aussagekréftig sind.

Der vierte Teil des Fragebogens dient zur Ablenkung von den im darauf folgenden
Abschnitt gestellten relevanten Fragen. Es soll zudem Zeit vergehen, in der die Befragten
tber den Film nachdenken, damit sie anschlielend im relevanten Abschnitt der Umfrage
reflektierter bei der Beantwortung vorgehen. Die Fragen beziehen sich auf die
Wahrnehmung des Films, werden in die darauf folgende Forschung jedoch nicht mit

einflielen.

Der letzte Abschnitt der Umfrage beinhaltet die Abfrage der unabhéngigen Variablen sowie
die Abfrage der abhéngigen Variable der Markenerinnerung nach dem Film. Diese wurden

mit der beschriebenen fiinfstufigen Likert-Skala erfragt.

Die Daten wurden in dem Zeitraum vom 04.02.2023 bis zum 08.02.2023 mit Hilfe des
beschriebenen Online-Fragebogens erhoben, welcher von den Teilnehmern tber einen Link
abgerufen werden konnte. Dieser wurde auf verschiedenen Social-Media-Plattformen
geteilt, wodurch eine breite Spanne an Probanden in der angestrebten Zielgruppe erfasst
werden konnte. Es konnte nach Abzug ungeeigneter Fragebdgen eine Stichprobenanzahl
von n=129 erreicht werden. Zwischen mannlichen und weiblichen Teilnehmern ist eine
recht ausgeglichene Verteilung von 59 zu 68 Teilnehmern vorhanden. Lediglich 2

Teilnehmer gaben an, sich als divers zu identifizieren. (siehe Tabelle 1)

Geschlecht
Hiufigkeit | Prozent | Glltige Prozente | Kumulierte Prozente
Giltig divers 2 1,6% 1,6% 1,6%
mannlich 50 | 45,7% 45,7% 47,3%
weiblich 68 52,7% 52,75% 100,0%
Gesamt 129  100,0%

Tabelle 1 Haufigkeitstabelle Geschlecht

4.4. Datenaufbereitung

Um mit der Untersuchung der Daten aus der zuvor erstellten Umfrage beginnen zu kdnnen,
werden diese zundchst in eine Excel-Tabelle exportiert. Dort werden die

Antwortmdglichkeiten, die bisher nicht in Zahlen angegeben worden sind, umcodiert. Im
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Falle dieser Untersuchung betrifft dies Ja-Nein-Fragen (Ja=1; Nein=2) sowie die Variable,
die sich auf die Zugehdrigkeit des Geschlechts (divers=0; mannlich=1; weiblich=2) bezieht.
Es werden aufRerdem alle Zeilen zu Fragebégen von der Umfrage ausgeschlossen, die vor
und nach dem Ansehen des Films eine maximale Zustimmung fiir die Erinnerung an die
Marke von 5 auf der Likert-Skala angegeben haben und das Unternehmen des Weiteren
bereits zu kannten. Dies geschah, da diese Personen bereits einen starken Bezug zum
Unternehmen aufzeigen, der durch Faktoren, die nicht in Zusammenhang mit dem zu
untersuchenden Film stehen kénnen, bedingt ist. In diesem Falle ist auRerdem weder eine
Steigerung noch eine Verminderung der Markenerinnerung maoglich. Um eine Verfalschung
der Ergebnisse vorzubeugen, werden diese Teilnehmer daher nicht bericksichtigt.
AnschlieBend wurde die Excel-Datei in eine CSV Datei umgewandelt und in das Programm
PSPP importiert. Bei diesem VVorgang wurden alle tbrigen Falle ausgewahlt. Die erste Zeile
der Datei wurde als Beschriftung des Datensatzes definiert und das Semikolon als

Trennzeichen ausgewdhlt.

Zudem musste die abhé&ngige Variable aus den Variablen ,markenerinnerungl® und
,markenerinnerung2* iiber den Befehl ,, Transformieren* und ,,Variable berechnen®, zu der
Variable ,markenerinnerung* zusammengefasst werden. Dabei wurde
,markenerinnerung2“ minus ,markenerinnerungl gerechnet, um die Differenz der
Markenerinnerung nach dem Ansehen des Films wiederzugeben. Dadurch kann eine
mdogliche Veranderung auf diese zu der Beantwortung der Frage vor dem Film und der

wiederholten Frage nach dem Film aufgezeigt werden.

4.4.1. Syntax
Die Syntax ist die Befehlssprache in PSPP und erhélt den eigentlichen Befehl zum
Ausfiihren einer Analyse. Somit ist jeder Menibefehl dquivalent zu einem Syntax-Befehl.

Die einzelnen Schritte und Befehle werden im Folgenden erldutert.

Zuerst werden mit dem Befehl ,,variable labels* die Variablen korrekt beschriftet.
Beispielsweise wird ,,schockint® in ,,Intensitdt des Schocks* und ,,markenerinnerungl® in
,Markenerinnerung vor Film“ benannt. Dies wird mit allen vorhandenen Variablen im
Datensatz durchgefihrt. AnschlieBend werden die Wertebeschriftungen der Variablen mit
dem Befehl ,,value labels definiert. Demnach wird definiert, wofiir die Zahlen stehen. Bei
der Variable ,,geschlecht wird zum Beispiel die 0 als ,,divers®, die 1 als ,,ménnlich* und
die 2 als ,,weiblich® definiert. Dieser Schritt wird ebenfalls bei allen Variablen ausgefiihrt,
bei denen die Zahlen eine andere Bedeutung haben. Bei den Variablen mit einer Likert-

Skala muss dieser Schritt demnach nicht durchgefuhrt werden, weil die Zahlen fir keine

37



bestimmte Definition stehen. Dieser Befehl wird daher nur bei den Variablen ,,geschlecht®,
,bezug hobby*, ,bezug beruf, ,bezug schule®, ,bezug keinbezug®, ,teutloff bekannt*

und ,,angeschaut® ausgefiihrt.

Zuletzt missen die Messniveaus beziehungsweise die Skalenniveaus der einzelnen
Variablen bestimmt werden. Dies geschieht um zu bestimmen, welche statistischen Tests
mit den Variablen durchgefiihrt werden koénnen. Dabei wird in nominal, ordinal und
metrisch unterschieden. Bei den nominalen Variablen ist keine logische Reihenfolge
erkennbar. Dies ist bei Variablen mit einer Ja/Nein Auspragung sowie beim Geschlecht der
Fall. Bei ordinalen Variablen hingegen ist eine Rangordnung erkennbar, wobei sich die
Abstande nicht interpretieren lassen. Die metrischen Variablen zeichnen sich ebenfalls
dadurch aus, dass diese in eine logische Reihenfolge gebracht werden kdnnen. Jedoch sind
hierbei, anders als bei ordinalen Variablen, die Abstande interpretierbar. Dies tritt zum
Beispiel bei der Variable ,,alter” auf. Variablen mit einem ordinalen Messniveau sind in

diesem Datensatz nicht vorhanden. (DATAtab Team, 2023b)

Bei der Einordnung der Likert-Skala muss beachtet werden, dass diese ordinal wie auch
metrisch skaliert werden kann. Da die Befragten die Abstufungen einer freien Likert-Skala
als weitgehend gleich gro wahrnehmen und den Zahlen dadurch eine logische Reihenfolge
zuschreiben, konnen diese Variablen als metrisch eingestuft werden. (Doring & Bortz,
2016)

4.4.2. Grundauszahlung und Struktur der Stichprobe

Grundauszahlung

Nachdem die Daten erfolgreich in PSPP importiert werden konnten, wird eine
Grundauszahlung durchgefuhrt. Bei diesem Vorgehen wird der Datensatz auf
Unstimmigkeiten und fehlende Daten untersucht. Daflir werden zunéchst
Haufigkeitstabellen mit allen enthaltenden Variablen erstellt. Dies geschieht tiber den Reiter
»Analysieren”, in dem zunichst die Schritte ,,Deskriptive Statistiken” und anschlieBend
,Héufigkeiten“ ausgewdhlt werden. Dann werden alle Variablen bernommen und der
Befehl mit den Voreinstellungen fir die angewahlten Statistiken (Mittelwert,
Standardabweichung, Minimum und Maximum) iber , OK* ausgefiihrt. Bei der
Betrachtung der ausgegebenen Haufigkeitstabellen konnte festgestellt werden, dass alle
Daten komplett und in einer korrekten Auspréagung vorliegen. Es mussten daher auch keine

fehlenden Werte definiert werden.
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Struktur der Stichprobe

Um Auffélligkeiten in den Ergebnissen der zu untersuchenden Umfrage zu beschreiben,
werden erneut Haufigkeitstabellen erstellt. Die Gesamtzahl der Personen, die in der
Umfrage beriicksichtigt worden sind, beschreibt hierbei die Stichprobe. Die
Hé&ufigkeitstabellen werden wie im Textabschnitt der Grundausz&hlung beschrieben
ausgegeben. Dieses Mal werden jedoch nur die im Kausalmodell enthaltenen unabhangigen
Variablen (,,Geschlecht™, , Alter in Jahren“, , Aufmerksamkeit”, ,,Verstindnis®,
,»Wiedererkennungswert®, , Erwartung®, ,Markenimage und ,Intensitit des Schocks®)
sowie die zuvor erstellte abhéngige Variable ,,Markenerinnerung Differenz iibernommen.
Die Voreinstellungen, welche die Statistiken betreffen, werden ebenfalls wie bei der
Grundauszdhlung beschrieben iibernommen, jedoch werden die Optionen ,,Kurtosis®,
»Modalwert”, ,Median* und ,,Schiefe* ergénzt. Da bei allen Variablen ein falscher Median
von 3,0 angezeigt worden ist, mussten die Haufigkeitstabellen jedoch erneut einzeln erstellt
werden. Beim Zusammenfassen der Ergebnisse ist aul’erdem zu beachten, dass aus Griinden
der Logik bei nominalen Variablen lediglich der Modus angegeben werden sollte sowie bei
ordinalen Variablen ausschlief3lich der Modus, das Minimum und Maximum zu nennen ist.
Im Folgenden wird mit Hilfe der Ergebnisse der Hé&ufigkeitstabellen die vorliegende

Stichprobe analysiert.
Die abhingige Variable ,,Markenerinnerung Differenz weist eine Spanne mit Werten von

-2 bis 3 auf. Dabei lasst sich anhand des Modus und Medians erkennen, dass eine Mehrheit
der Teilnehmer eine unveranderte bis leicht positiv veranderte Markenerinnerung nach dem

Film aufweisen.

Bei der Variable des Geschlechts l&sst sich durch Betrachtung des Modus erkennen, dass

die Mehrheit der Teilnehmer weiblich ist.

Das Alter in Jahren zeigt eine breite Spanne von 18 bis 78 Jahren. Am Modus lésst sich
erkennen, dass die Mehrheit der Teilnehmer 24 Jahre alt ist. Der Median zeigt mit dem
Wert 26, dass die Halfte der Teilnehmer bis zu 26 Jahre alt ist. Das bedeutet, dass viele
junge Teilnehmer die Umfrage beantwortet haben. Anhand der Schiefe und der Kurtosis

lasst sich dementsprechend eine leicht spitze rechtsschiefe Verteilung ableiten.

Der Modus und Median der Variable ,,Aufmerksamkeit* betragen beide den Wert 5. Das
lasst darauf schlielen, dass der Grofteil der Befragten dem vorgestellten Werbefilm

aufmerksam folgen konnte. Das bestétigt sich durch den Mittelwert von 4,22 sowie einer
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rechtsschiefen und spitzen Verteilung. Rechtsschief bedeutet in diesem Falle, dass eine

Mehrheit der Personen durch hohe Werte eine starke Zustimmung ausgedrtickt haben.

Bei der Variable ,Verstandnis“ lassen die Werte eine dhnliche Verteilung wie bei der
Variable Aufmerksamkeit beobachten. Jedoch liegt mit einem Wert von 4,68 bei der
Kurtosis eine deutlich spitzere Verteilung vor. Das bedeutet, dass ein wesentlich spitzerer
Graph als bei einer Normalverteilung vorliegt. In diesem Fall konnten also ein

tberwiegender Anteil der Befragten die Werbebotschaft sehr gut verstehen.

Die Variable ,Wiedererkennung“ weist ebenfalls eine starke Zustimmung fir den
Wiedererkennungswert der Werbung durch die Befragten auf. Das I&sst sich anhand des
Medians und Modus mit dem Wert 4 beobachten. Der Mittelwert von 3,98 bestatigt diese
Aussage.

Die Variablen ,,Erwartung® und ,,Intensitdt des Schocks“ weisen beide einen niedrigen
Median von 2 sowie eine leicht rechtsschiefe und abgeflachte Verteilung auf. Das bedeutet,
dass die meisten Teilnehmer den Werbefilm als wenig schockierend wahrgenommen,
jedoch eine dementsprechende Gestaltung nicht erwartet haben. Der Modus ist bei beiden

Variablen ebenfalls niedrig und bestétigt diese Schlussfolgerung.

Das Markenimage hat eine leicht rechtsschiefe und leicht abgeflachte Verteilung. Der
Median und der Modus liegen mit dem Wert 3 zwar beide im neutralen Bereich, jedoch
lasst sich anhand der Verteilung erkennen, dass diese eine sehr leichte Tendenz zu
niedrigeren Werten aufweist. Trotzdem l&sst sich anhand des Mittelwerts von 3,17 eine

neutrale Haltung bezuglich einer positiveren Wahrnehmung der beworbenen Marke

feststellen.
Variablenname N Min Max | Modus Median Mittelwert | Standard- Schiefe Kurtosis
abweichung
av | Markenerinnerung 129 | -2 3 0 1 1,15 1,11 0,05 -0,67
Differenz
uV  Geschlecht 129 - - Weiblich - - - - -
uV | Alter in Jahren 129 |18 78 24 26 33,62 14,82 1,12 0,25
uV | Aufmerksamkeit 129 1 5 5 5 4,22 1,15 -1,55 1,53
uV | Verstandnis 129 |1 5 5 5 4,46 0,97 -2,19 4,68
uV | Wiedererkennung 129 | 1 5 4 4 3,98 0,93 0,81 0,49
uV | Erwartung 129 | 1 5 2 2 2,41 1,14 0,51 -0,47
uV | Markenimage 129 |1 5 3 3 3,17 1,21 0,25 -0,73
uV | Intensitdt des Schocks 129 |1 5 1 2 2,35 1,18 0,53 -0,60

Tabelle 2 Struktur der Stichprobe (eigene Darstellung)

40



5. Datenauswertung mittels statistischer Analyseverfahren

5.1. Kreuztabellen mit Chi-Quadrat-Test

Im weiteren VVorgehen werden nun die Kreuztabellen erstellt, um zu untersuchen, ob ein
Effekt zwischen der abhidngigen Variable ,Markenerinnerung und den jeweiligen
unabhdngigen Variablen vorliegt. Dieser Effekt kann aus einer positiven oder negativen
Beeinflussung der abhdngigen Variable durch eine oder mehrere der unabh&ngigen
Variablen bestehen. Uber die folgenden Befehle werden die Kreuztabellen erstellt:
,»Analysieren, , Deskriptive Statistiken® und ,,Kreuztabellen“. In dem Optionsfenster
werden dann noch die abhéngige Variable in die Reihen und die jeweilige unabhédngige
Variable in die Spalten eingefiigt. Auflerdem werden unter dem Befehl ,.Zellen* die
Optionen ,,Beobachtete Haufigkeit™, ,,Erwartete Haufigkeit* und ,,Prozentwerte pro Spalte*
angewdhlt, bevor die Kreuztabelle mit dem Befehl ,,OK“ ausgegeben wird. Der dabei
enthaltene Chi-Quadrat-Test nach Pearson gibt zundchst Aufschluss tber mdgliche
Zusammenhange zwischen der abh&ngigen und der jeweiligen unabhangigen Variable. Mit
Hilfe der sich dabei ergebenen Signifikanzniveaus konnen dann Aussagen (ber die
statistische Bedeutsamkeit dieser Zusammenhadnge getroffen werden. Wenn eine solche
Signifikanz festgestellt werden kann, ist die Wahrscheinlichkeit, dass sich die jeweilige
unabhdngige Variable auf die abhéngige Variable auswirkt, hoch. Je Kleiner also der Wert
fiir die Irrtumswahrscheinlichkeit ausféllt (p < 0,001 = hochst signifikant, p < 0,01 hoch =
signifikant, p < 0,05 = signifikant, p > 0,05 = nicht signifikant), desto hoher ist die
Wahrscheinlichkeit einer solchen Auswirkung. Fur jede unabhangige Variable muss eine
Kreuztabelle mit der abhingigen Variable ,,Markenerinnerung zusammengefasst* erstellt
werden. Damit der Chi-Quadrat-Test jedoch in Bezug auf seine Ergebnisse als zuverlassig
betrachtet werden kann, sind bestimmte Bedingungen zu erfiillen. Erstens missen in der
Kreuztabelle mindestens 6 Felder vorhanden sein. Zweitens sollte die erwartete Haufigkeit
in allen Féllen mdglichst grofl3 sein, mindestens aber bei 5 liegen. Die Bedingung kann
dennoch als erfillt betrachtet werden, wenn 80 % der Felder einen Wert von (ber 5
erreichen. Das wirde im Falle der Kreuztabellen in dieser Untersuchung bedeuten, dass 5
von 6 Feldern eine erwartete Haufigkeit mit einem Wert von iber 5 haben missen. Drittens
sollte eine maoglichst gleichmé&Rige Verteilung der Ausprdgungen vorhanden sein. Je
weniger diese Voraussetzung erfillt ist, desto starker ist die Aussagekraft der Ergebnisse
beeintrachtigt. (Hagenah, 2022)

Da keine der Variablen in den Kreuztabellen bei der erwarteten Haufigkeit Werte aufweist,

die die eben ausgefiihrte zweite Bedingung erfiillten, missen diese zusammengefasst
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werden. Dies geschieht in Form einer Umkodierung der bestehenden Falle in neue
»Wertegruppen®, damit geniigend Werte flir die einzelnen Auspriagungen vorhanden sind.
Die unabhingigen Variablen , Aufmerksamkeit, ,Erwartung®, , Markenimage®,
»Schockintensitdt®, ,,Verstindnis™ und ,,Wiedererkennungswert®, die in der Umfrage iiber
Likert-Skalen gemessen worden sind, werden alle nach dem gleichen Prinzip
zusammengefasst. Dabei wurden alle Angaben (1 bis 5) unter der neutralen Option 3 (also 1
und 2) als keine Zustimmung zusammengefasst, der Wert 3 als neutrale Angabe und alle
Werte dariber als Zustimmung bewertet. Dies geschieht {iber die Befehle ,, Transformieren®
und ,,Umkodieren in andere Variable*. Dann wird die umzukodierende Variable eingefiigt
und ausgewéhlt. Dann kann tiber den Befehl ,,Alte und neue Werte* wie beschrieben der
Bereich vom kleinsten Wert bis zur eingegebenen Zahl, die in diesem Fall ,,2° betragt der
neue Wert ,,0 definiert und hinzugefiigt werden. Das bedeutet, dass alle Angaben auf der
Likert-Skala bis einschlieBlich zum Wert ,,2° zum Wert ,,0 zusammengefasst werden.
Danach wird nach dem gleichen Prinzip der neutrale Wert ,,3“ zum Wert ,,1* sowie der
Bereich des Wertes ,,4“ bis zur maximalen Angabe zum Wert ,2“ umcodiert und
hinzugefiigt. Nachdem dieser Schritt iiber den Befehl ,, OK* beendet wird, muss die neue
Ausgabevariable benannt werden. Dabei wird der Name der alten Variable durch den
Zusatz ,,[...] zsgf“ (in der Beschriftung:“[...] zusammengefasst) ergdnzt. Die
Umkodierung wird dann endgiiltig tiber den Befehl ,,OK* abgeschlossen. Die neu erstellen
Werte werden dann mit dem Befehl ,value labels* (siehe 4.4.1) neu beschriftet (,,0 =
»Keine Zustimmung®, ,,1¢“ =, Neutral®“, ,,2* = | Zustimmung®). Die unabhingige Variable
»Alter in Jahren* wird mit den gleichen Befehlen zusammengefasst. Jedoch werden da das
Alter in der Umfrage nicht mit einer Likert-Skala, sondern einer manuellen Eingabe
angegeben worden ist, die Werte in anderen Bereichen in die neuen Werte umcodiert. Da
das Zusammenfassen der Altersgruppen in Generationen (Traditionalisten = 1922 — 1945,
Baby Boomer = 1946 — 1964, Generation X = 1965 — 1979, Generation Y / Millennials =
1980 — 1994, Generation Z = 1995 — 2010) nach wie vor zu einer zu geringen erwarteten
Héaufigkeit fuhrt, werden diese nochmals in drei Altersgruppen zusammengefasst (studyflix,
0.D.)Die Altersangaben, die in die Generationen ,,Y* und ,,Z“ einzuordnen sind, werden in
den neuen Wert ,,0%, der spéter als ,junge Generation“ gelabelt wird, zusammengefasst.
Alle Altersangaben im Bereich der Generation ,,X* werden in den neuen Wert ,,1° mit der
Beschriftung ,,mittlere Generation* umcodiert. Die iibrigen Altersangaben im Bereich der
Generationen der ,,Traditionalisten und ,,Baby Boomer* werden in den neuen Wert ,,2 mit

dem Label ,,acltere Generation* zusammengefasst.
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Auch die abhingige Variable ,Markenerinnerung Differenz® musste zur Erfullung der
zweiten Voraussetzung in die Auspriagungen ,,positiv* und ,,nicht positiv zusammengefasst
werden. Dabei wurden mit dem gleichen Vorgehen wie bereits bei den unabhdngigen
Variablen die Auspriagungen vom kleinsten Wert bis null zu ,,0“ (nicht positiv) sowie alle

positiven Werte zu ,,1 (positiv) umkodiert.

Die oben beschriebenen Voraussetzungen sind bei den Kreuztabellen mit den Variablen
,Geschlecht, ., Verstindnis“ und ,,Aufmerksamkeit* nicht erfiillt. Ihre Ergebnisse beziiglich
eines moglichen Effektes sollten daher mit Vorsicht betrachtet werden, da sie in ihrer
Aussagekraft  eingeschrdnkt  sind. Die  Kreuztabelle mit der Variablen
»Wiedererkennungswert® hatte lediglich bei einem Feld eine erwartete Haufigkeit von unter
5. Mit der Ausnahme zu der zweiten Bedingung, dass 20 % der Felder bei der erwarteten
Haufigkeit einen Wert von unter 5 aufweisen durfen, kann diese Bedingung jedoch als
erfullt betrachtet werden. Dennoch sollte auch hier eine mdogliche Einschrankung der

Aussagekraft der Ergebnisse in Betracht gezogen werden.

Anhand der folgenden Tabelle 3 Kreuztabelle: Markenerinnerung zusammengefasst X
Markenimage neu zusammengefasst wird zur Veranschaulichung eine umfassende
Auswertung durchgefuhrt. Die Auswertung erfolgt prinzipiell so, dass spaltenweise
prozentuiert wird und daher zeilenweise interpretiert wird. Zunéchst ist festzustellen, dass
die Bedingungen des Chi-Quadrat-Tests als erfiillt angesehen werden koénnen. Es kann
daher davon ausgegangen werden, dass die festgestellten Ergebnisse aussagekraftig sind.
Die unabhingige Variable ,Markenimage neu zusammengefasst“ hat, wie in der
Kreuztabelle zu erkennen ist, einen linearen positiven Effekt auf die abhangige Variable
»Markenerinnerung zusammengefasst®. Dies ldsst sich an den Zeilen ,,Spalte % bei den
Auspriagungen ,,nicht positiv und ,,positiv" der abhdngigen Variable erkennen. Da die
Prozentwerte in der ersten Zeile abnehmen und logischerweise umgekehrt in der zweiten
Zeile zunehmen, kann von einem positiven Effekt gesprochen werden. Demnach wiesen die
Befragten der Stichprobe mit einem Grofteil von 83,0 % Zustimmung flr ein positiv
wahrgenommenes Markenimage eine positive Veranderung der Markenerinnerung auf.
Anders herum wiesen die Befragten mit einem Grofteil von 55,9 % Nicht-Zustimmung fir
ein positives Markenimage keine positive Veranderung der Markenerinnerung auf. Da die
Prozentwerte der Spalten konstant ab- und zunehmen, wird der Effekt als linear bezeichnet.
Ware dies nicht der Fall, so wirde es sich logischerweise um einen nicht linearen Effekt
handeln. Da der Pearson Chi-Quadrat-Test eine Signifikanz von exakt 0,001 aufweist, kann

dieser positive Effekt als hochst signifikant (p < 0,001 = ***) angesehen werden und es ist

43



somit sehr wahrscheinlich, dass dieser vorliegt. Resultierend daraus kann die Hypothese H8

angenommen und die Hypothese HO verworfen werden.

CROSSTABS
JTABLES= markenerinnerung_zsgf BY  markenimage_neu_zsgf
/FORMAT=AVALUE TABLES PIVOT
[STATISTICS=CHISQ
JCELLS=COUNT COLUMN TOTAL EXPECTED.

Zusammenfassung
Fille
Giiltig Fehlende Werte Gesamt
M Prozent N Prozent N Prozent
Markenerinnerung zusammengefasst x Markenimage neu zusammengefasst | 129 | 100,0% 0 ,0% | 129 | 100,0%
Markenerinnerung zusammengefasst ® Markenimage neu zusammengefasst
Markenimage neu zusammengefasst

Stimme nicht zu | Meutral | Stimme zu | Gesamt
Markenerinnerung zusammengefasst  nicht positiv.  Beobachtete Haufigkeit 19 15 9 43
Erwartet 11,33 14,00 17,67 (33
Spalte % 55,9% 35,7% 17,0% 33,3%
Gesamt % 14,7% 11,6% 7,0% 33,3%
positiv Beobachtete Haufigkeit 15 27 44 86
Erwartet 22,67 | 28,00 35,33 67
Spalte % 44,1% | 64,3% 83,0% | 66,7%
Gesamt % 11,6% | 20,9% 34,1% | 66,7%
Gesamt Beobachtete Haufigkeit 34 42 53 129
Erwartet 26 (33 A1 1,00
Spalte % 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%
Gesamt % 26,4% | 32,6% 41,1% | 100,0%

Chi-Quadrat Tests

Wert | df | Asymptotische Sig. (2-seitig)
Pearson Chi-Quadrat 14,26 | 2 01
Likelihood-Quotient 14,52 | 2 A0l
Zusarmmenhangstest linear-mit-inear | 14,15 | 1 00
M der giiltigen Fille 129

Tabelle 3 Kreuztabelle: Markenerinnerung zusammengefasst x Markenimage neu zusammengefasst

Die Ubrigen Ergebnisse wurden in der nachfolgenden Tabelle 4 zusammengefasst. Sie
werden an dieser Stelle dennoch kurz beschrieben. Die Kreuztabelle ,,Markenerinnerung
zusammengefasst x Aufmerksamkeit zusammengefasst (siehe Anhang 7) weist einen
positiven, nicht linearen Effekt™ auf. Dieser vorliegende Effekt ist jedoch nicht signifikant.
Daher muss die H1 ,,Eine starkere Aufmerksamkeit des Rezipienten fur die Werbung hat
einen hochst signifikant positiven Einfluss auf die Markenerinnerung.“ verworfen und HO

angenommen werden.

Die Kreuztabelle ,,Markenerinnerung zusammengefasst x Verstaendnis zusammengefasst*
(siehe Anhang 4) weist einen negativen, nicht linearen Effekt auf. Dieser vorliegende Effekt
ist jedoch ebenfalls nicht signifikant. Daher muss die H2 ,,Ein gutes Verstdndnis der
Werbebotschaft hat einen signifikant positiven Effekt auf die Markenerinnerung.*

verworfen und HO angenommen werden.

Die Kreuztabelle ,,Markenerinnerung zusammengefasst x Erwartung zusammengefasst®

(siehe Anhang 8) weist einen negativen, nicht linearen Effekt auf. Dieser vorliegende Effekt
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ist mit einem Wert von 0,004 hoch signifikant (p < 0.01). Anhand der Tabelle lasst sich
erkennen, dass eine Nicht-Erfullung der Erwartung eher zu einer positiven Veranderung der
Markenerinnerung fiihrt. Die Rezipienten kdnnen sich demnach besser an den Werbefilm
erinnern, wenn ihre vorherigen Erwartungen an diesen nicht erfllt werden. Daher kann die
H7 ,,Eine starke Ubereinstimmung der Werbung mit der Erwartung des Rezipienten wirkt
sich signifikant negativ auf die Markenerinnerung aus.“ angenommen und HO verworfen

werden.

Die Kreuztabelle ,Markenerinnerung zusammengefasst x Wiedererkennungswert
zusammengefasst™ (siche Anhang 5) weist einen positiven, nicht linearen Effekt auf. Dieser
vorliegende Effekt ist jedoch ebenfalls nicht signifikant. Daher muss die H3 ,,Eine starke
Unterscheidung von alltaglicher Werbung hat einen signifikant positiven Einfluss auf die

Markenerinnerung.* verworfen und HO angenommen werden.

Die  Kreuztabelle ,Markenerinnerung  zusammengefasst x  Schockintensitaet
zusammengefasst (siche Anhang 3) weist einen negativen, nicht linearen Effekt auf. Dieser
vorliegende Effekt ist jedoch ebenfalls nicht signifikant. Daher muss die H6 ,,Die Intensitét
des Schocks hat einen hochst signifikant positiven Effekt auf die Markenerinnerung.*

verworfen und HO angenommen werden.

Die Kreuztabelle ,,Markenerinnerung zusammengefasst x Altersgruppen (siche Anhang 6)
weist einen positiven, nicht linearen Effekt auf. Dieser vorliegende Effekt ist jedoch
ebenfalls nicht signifikant. Daher muss die H4 ,,Die jingeren Generationen Y und Z wirken
sich signifikant positiv auf die Markenerinnerung aus.“ verworfen und HO angenommen

werden.

Die Kreuztabelle ,,Markenerinnerung zusammengefasst x Geschlecht” (sieche Anhang 1)
weist einen positiven, nicht linearen Effekt auf. Da das Merkmal der Zugehorigkeit zu
einem Geschlecht allerdings in keiner Reihenfolge steht, ist ein positiver und linearer Effekt
lediglich durch die Anordnung in der Tabelle bedingt. Dieser vorliegende Effekt ist jedoch
ebenfalls nicht signifikant. Daher muss die H5 ,,Das Geschlecht weiblich wirkt sich

signifikant positiv auf die Markenerinnerung aus.“ verworfen und HO angenommen werden.
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Unabhéngige Variable Richtung des Effekts Linearitat
Aufmerksamkeit zusammengefasst {+) n.s. Mein
Verstaendnis zusammengefasst (-} n.s. Mein
Markenimage zusammengefasst [+]) *** Ja
Erwartung zusammengefasst {-) ** Mein
Wiedererkennungswert zusammengefasst (+) n.s. Mein
Schockintensitaet zusammengefasst [-) n.s. Mein
Altersgruppen (+) n.s. Nein

| Geschlecht {+) n.s. Nein

Anmerkungen: ***héchst signifikant (p = 0.001), **hoch signifikant (p = 0.01),*signifikant (p
= 0.05), (n.s.) nicht signifikant (p>0.05)

Tabelle 4 Zusammenfassung der Kreuztabellen (eigene Darstellung)

Kausalmodell mit empirischen Befunden

Die aus der vorherigen Untersuchung entstammenden empirischen Befunde werden im
folgenden Kausalmodell in roter Beschriftung dargestellt. Hierbei werden Zusammenhange
und Effekte zwischen der abhéngigen Variable ,,Markenerinnerung* und den unabhingigen
Variablen abgebildet. Die Markierungen fir die jeweiligen Signifikanzen konnen aus

Tabelle 4 entnommen werden.

Verstindnis

Markenimage
Aufmerksamkeit

- (n.s.)
+(n.s.) +
++ ++
+ * % ok
__ Geschlecht
+(n.s.) (weiblich)
Wiedererkennungswert % Markenerinnerung
ok - +(n.s.) ~
- (n.s.) Alter
(jingere Generationen)
Erwartung

Intensitat des Schocks

Abbildung 7 Kausalmodell mit Ergebnissen aus den Kreuztabellen (eigene Darstellung)
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5.2. Korrelation nach Pearson

Die Korrelation nach Pearson wird im folgenden Abschnitt durchgefuhrt, um lineare
Zusammenhange zwischen den Variablen zu berechnen. Es wird zundchst davon
ausgegangen, dass solche vorhanden sind. Es  werden  ausschlieflich
Korrelationskoeffizienten nach Pearson berechnet, da nur metrisch skalierte Variablen im
Kausalmodell vorhanden sind. Die Variable Geschlecht ist nominal und wird daher nicht in
die Korrelationsmatrix aufgenommen. Uber die Befehle ,Analysen” ,bivariate
Korrelationen* wird die Korrelationsmatrix erstellt. In dem Befehlsfenster werden erst die
abhédngige Variable und dann die unabhé&ngigen Variablen, welche in der Matrix erscheinen
sollen, eingefugt. Die Voreinstellung fur den Signifikanztest kann als zweiseitig beibehalten
werden. Es wird also ein zweiseitiger Signifikanztest durchgefiihrt, um zu testen, ob
zwischen den Variablen ein positiver oder ein negativer Zusammenhang vorliegt. Dann
wird mit dem Befehl ,,OK* die Korrelationsmatrix ausgegeben. Anhand der in der Tabelle
enthaltenden Koeffizienten kann eine Interpretation beziiglich der Korrelation getroffen
werden. Ein Wert von 0 bedeutet, dass keine Korrelation zwischen den Variablen vorliegt.
Eine sehr schwache Korrelation liegt vor, wenn ein Wert zwischen 0 und 0,2 vorliegt. Bei
einem Wert von 0,2 bis 0,4 handelt es sich um eine schwache Korrelation. Liegt eine
Spanne von 0,4 bis 0,6 vor, so handelt es sich um eine mittlere Korrelation. Bei einem Wert
von 0,6 bis 0,8 liegt eine starke Korrelation vor. Werte von 0,8 bis unter 1 deuten auf eine
sehr starke Korrelation hin und ein Wert von 1 auf eine perfekte Korrelation. Werte im
positiven Bereich deuten zudem auf positive Zusammenhénge und negative Werte auf
negative Zusammenhénge hin. Anhand des Signifikanzniveaus kann beurteilt werden, wie
statistisch bedeutsam die Interkorrelationen sind. (Hagenah, 2022) In der folgenden Tabelle
5 wurden die Ergebnisse der Korrelationsmatrix nach Pearson anschaulich dargestellt. Die

zugehdrige PSPP Tabelle befindet sich im Anhang.
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Marken- Aufmerksamkeit | Verstaendnis Erwartung | Wieder- Intensitat Markenimage | Alter in
erinnerung erkennungswert | des lahren
Differenz Schocks
Marken- 1 073 (n.s.) 162 (n.s.) -, 153 108 (n.s.) ;014 (n.s.) 3524 - 026
erinnerung (n.s.) (n.s.)
Differenz
Aufmerksamkeit | 073 (n.s.) 1 ,ST2H*H ,224% 143 (n.s.) -166 389 #ee ,011
(n.s.) (n.s.)
Verstaendnis ,162 (n.s.) ,5T2 #e 1 ,203* -,001 (n.s.) ,030 (n.s.) ,3TQH** -,083
(n.s.)
Erwartung -,153 224% ,203% 1 -171 (n.s.) -, 286 *** 203* L0600
[n.s.) (n.s.)
Wieder- ,108 (n.s.) ,143 (n.s.) -,001 (n.s.) -171 1 ,112 (n.s.) ,169 (n.s.) ,101
erkennungswert (n.s.) (n.s.)
Intensitat des ,014 (n.s.) -,166 (n.s.) ,030 [n.s.) -,286 *** ,112 (n.s)) 1 -,085 (n.s.) ,071
Schocks (n.s.)
Markenimage ,352%%* L389%** ,STOr* ,203* /169 (n.s.) - 085 1 -, 004
(n.s.) (n.s.)
Alter in Jahren -026 ,011 (n.s.) -,083 (n.5.) ,060 (n.s.) ,101 (n.s.) ,071 (n.s.) -,004 (n.s.) 1
(n.s.)

Anmerkungen: ***hdchst signifikant (p < 0.001), **hoch signifikant (p < 0.01),*signifikant (p
=0.05), (n.s.) nicht signifikant (p>0.05) / fett markiert = signifikante Effekte

Tabelle 5 Korrelationsmatrix: Zusammenhange zwischen den Variablen (eigene Darstellung)

An den Werten der Tabelle lasst sich erkennen, dass lediglich die unabhéngige Variable
»Markenimage* mit der abhéngigen Variable ,,Markenerinnerung Differenz‘ korreliert. Mit
dem Wert 0,352 handelt es sich dabei um eine schwache Korrelation, welche jedoch mit
einem Wert von 0,000 hdchst signifikant ist. Resultierend daraus kann die Hypothese H8:
,»Eine starke Sympathie mit der beworbenen Marke wirkt sich hochst signifikant positiv auf
die Markenerinnerung aus“ angenommen und die Nullhypothese abgelehnt werden. Alle
tbrigen Hypothesen bis auf die Hypothese H5, welche mit der Pearson Korrelation nicht
gemessen wurde, da es sich nicht um eine metrisch skalierte Variable handelt, missen

abgelehnt und HO angenommen werden.

Multikollinearitat

Uber die Daten der Korrelationsmatrix lassen sich auRerdem Aussagen dariiber treffen,
inwiefern die unabhé&ngigen Variablen untereinander interkorrelieren. Da die unabhé&ngigen
Variablen sich gegenseitig ausschlielen, wenn diese zu stark miteinander korrelieren, darf
der Wert der Korrelation 0,7 nicht allzu h&ufig Uberschreiten. (Hagenah, 2022) In der
vorliegenden Korrelationsmatrix ist keine Multikollinearitat vorhanden. Daher kdnnen alle

Variablen in die Regression tbernommen werden.
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Kausalmodell mit empirischen Befunden

Die aus der vorherigen Untersuchung entstammenden empirischen Befunde werden im
folgenden Kausalmodell in roter Beschriftung dargestellt. Hierbei werden Zusammenhéange
und Effekte zwischen der abhidngigen Variable ,,Markenerinnerung* und den unabhéngigen
Variablen abgebildet. Die Markierungen fur die jeweiligen Signifikanzen kodnnen aus

Tabelle 5Tabelle 4 entnommen werden.

Verstandnis

Markenimage

Aufmerksamkeit ,162 (n.s.)
,073 (n.s.) +
” - ,352 ®xx
___ Geschlecht
,108 (n.s.) ._,,,_,--—‘-"‘:'r—-f" (weiblich)
Wiedererkennungswert - Markenerinnerung <
S
.
.
.
\"\.
-153 (n.s.) - NN
i -,026 (n:s.) Alter
,014 (n.s.) (jlingere Generationen)

Erwartung

Intensitat des Schocks

Abbildung 8 Kausalmodell mit Ergebnissen aus der Korrelation nach Pearson (eigene Darstellung)

5.3. Regressionsanalyse

Auch bei dieser Analyse geht es um die Untersuchung eines linearen Zusammenhangs
zwischen der abhédngigen Variable ,,Markenerinnerung® und den unabhéngigen Variablen
aus dem Kausalmodell. In einem gemeinsamen statistischen Modell wird der Einfluss der
gesamten unabhdngigen Variablen auf die unabhidngige Variable ,,Markenerinnerung®
berechnet. Durch die spezifische Skala kann nicht nur die statistische Bedeutsamkeit des
Zusammenhangs und die Starke des Zusammenhangs ermittelt werden, sondern es kann
zusatzlich festgestellt werden, wie konkret der Einfluss der einen Variable auf die andere
ist. Wie bei der Korrelationsmatrix wird auch hier der Beta-Koeffizient herangezogen, um
eine mdogliche Interpretation der vorhandenen Korrelation zu ermdéglichen. Anhand der
ANOVA lasst sich mit dem p-Wert die Signifikanz des gesamten Regressionsmodells
ablesen. Mit Hilfe dieses Wertes l&sst sich einschétzen, wie aussagekraftig die Ergebnisse
der Regression sind. Das korrigierte R2 gibt Aufschluss dariiber zu wie viel Prozent die
Varianz des Modells beziehungsweise die Markenerinnerung der Rezipienten durch die

unabhéngigen Variablen im Modell erklart werden kann. (Hagenah, 2022)

49



Fur die Regressionsanalyse konnen erneut nur metrisch skalierte Variablen mit
aufgenommen werden. Fir Variablen mit einem anderen Skalenniveaus mussen Dummy-
Variablen erstellt werden. (ebd.) In dem vorliegenden Kausalmodell liegen fir alle
Variablen aulRer dem Geschlecht ein metrischen Skalenniveau vor, demnach muss nur fir

die Variable ,,Geschlecht Dummy-Variablen erstellt werden.

Dummy Variablen sind bindr und weisen somit lediglich die Werte ,,0“ und ,,1* auf. Die
Variable Geschlecht hat drei Auspréagungen (mannlich, weiblich und divers). Dabei wird die
Auspragung ,,weiblich® zu dem Wert ,,1° umcodiert und die iibrigen Ausprigungen unter
dem Wert ,,0“ zusammengefasst, da sich in der Hypothese H5 ausschlieBlich auf das
weibliche Geschlecht bezogen wird. Der Vorgang der Erstellung einer Dummy-Variable

wird Uber die gleichen Befehle wie bei der Umkodierung durchgefihrt.

AnschlieBend wird iiber die Befehle ,,Analysieren®, ,Regression” und ,Linear” die
Regressionsanalyse durchgefiihrt. In dem Optionsfenster missen dann die abhéngige
Variable in das obere Feld und alle unabhéngigen Variablen in das untere Feld eingetragen
werden. Danach konnen die Ergebnisse mit Hilfe des Befehls ,,OK* ausgegeben werden.

Diese werden in der folgenden Tabelle 6 abgebildet und im weiteren Verlauf erlautert.

REGRESSION
JVARIABLES= aufmerksamkeit verstaendnis erwartung wiedererkennungswert schockint markenimage alter dummy_geschlecht
/DEPENDENT = markenerinnerung
/METHOD=ENTER
[STATISTICS=COEFF R ANOVA.

Modellzusammenfassung (Markenerinnerung Differenz)

R | R-Quadrat | Korrigiertes R-Quadrat | Standardfehler des Schitzers
44 20 14 1,03

ANOVA (Markenerinnerung Differenz)

Quadratsumme | df | Mittel der Quadrate F Sig.
Regression 30,85 8 3,86 | 3,63 | ,001
Residual 127,35 | 120 1,06
Gesamt 158,20 | 128
Koeffizienten (Markenerinnerung Differenz)
Unstandardisierte Koeffizienten Standardisierte Koeffizienten
B | standardfehler Beta t Sig.
(Konstante) ,29 66 ,00 | 44 | 657
Aufmerksamkeit -10 10 -10 | -98 |,331
Verstaendnis 13 12 11 1,01 | ,312
Erwartung 23 .09 23 | -2,55 | ,012
Wiedererkennungswert 04 A1 ,03 39 | 694
Intensitit des Schocks - 05 08 -06 | -64 | ,524
Markenimage 36 .09 .39 | 4,23 | 000
Alter in Jahren 00 01 -01 | -11 | ,909
Dummy Geschlecht 20 19 09 | 1,04 | 300

Tabelle 6 Regressionsanalyse

Anhand des korrigierten R-Quadrats mit einem Wert von 0,14 I&sst sich erkennen, dass sich
die Varianz durch das Modell zu 14 % erklaren lasst. Dementsprechend wird die
Markenerinnerung der Rezipienten zu 86 % durch dieses Modell nicht aufgeklart. Die

ANOVA zeigt auf, dass die Regressionsanalyse mit einem p-Wert von 0,001 (p < 0.001)
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hochst signifikant ist. Im Folgenden wird der Einfluss der unabh&ngigen Variablen
interpretiert. Dabei werden jedoch nur Variablen erklart, bei denen eine Signifikanz

vorliegt.

Dies ist bei den unabhidngigen Variablen ,,Markenimage* und ,,Erwartung* der Fall. Mit
einem p-Wert von 0,012 hat die ,,Erwartung™ einen signifikanten Einfluss und es liegt eine
schwache Korrelation vor, welche eine negative Auspragung aufweist. Anhand des
unstandardisierten B-Koeffizienten lasst sich interpretieren, dass sich der Wert der
Markenerinnerung auf der Likert-Skala um 0,23 verringert, wenn der Wert der Erwartung
um 1 zunimmt. Hypothese H7, dass eine starke Ubereinstimmung der Werbung mit der
Erwartung des Rezipienten sich signifikant negativ auf die Markenerinnerung auswirkt,

kann demnach angenommen und HO verworfen werden.

Die unabhéngige Variable ,,Markenimage® weist mit einem p-Wert von 0,000 einen hochst
signifikanten Einfluss auf. lhre Korrelation ist mit einem Koeffizienten von 0,39 ebenfalls
schwach ausgepragt. Der unstandardisierte B-Koeffizient zeigt an, dass ein Anstieg des
Markenimages um 1 auf der Likert-Skala, die Markenerinnerung des Rezipienten um 0,36
auf der Likert-Skala verbessert. Schlussfolgernd kann die Hypothese H8, dass eine starke
Sympathie mit der beworbenen Marke sich hochst signifikant positiv auf die
Markenerinnerung auswirkt, ebenfalls angenommen und die Hypothese HO verworfen

werden.

Resultierend daraus missen die dbrigen Hypothesen verworfen und die Nullhypothese
angenommen werden, weil diese keine Signifikanz aufweisen und demnach Kkeine

relevanten Ergebnisse liefern.

Kausalmodell mit empirischen Befunden

Die aus der vorherigen Untersuchung entstammenden empirischen Befunde werden im
folgenden Kausalmodell in roter Beschriftung dargestellt. Hierbei werden Zusammenhénge
und Effekte zwischen der abhingigen Variable ,,Markenerinnerung® und den unabhéngigen
Variablen abgebildet. Die Markierungen fir die jeweiligen Signifikanzen konnen aus

Tabelle 5Tabelle 4 entnommen werden.
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Versténdnis

Markenimage

Aufmerksamkeit ,11 (n.s.)
-,10 (n.s.) +
" - 39 #kx
. Geschlecht
,03 (n.s.) . _‘__,_,.,:-—"'“ (weiblich)
Wiedererkennungswert —r Markenerinnerung 09 (n.s.)
e
-,23 * _ ~
++ ,026 (n.s.) Alter
-,01 (n.s.) (jlingere Generationen)
Erwartung

Intensitat des Schocks

Abbildung 9 Kausalmodell mit Ergebnissen aus der Regressionsanalyse (eigene Darstellung)
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6. Fazit und Ausblick

Die Ergebnisse der Untersuchungen haben ergeben, dass einige der Determinanten zur
Wirkung von Shock Advertising einen Einfluss auf die Markenerinnerung des Rezipienten
aufweisen. Auf Grundlage der durchgefuhrten Analysen kann ein hochst signifikanter
Einfluss der unabhidngigen Variable ,Markenimage® auf die abhédngige Variable
»,Markenerinnerung™ festgestellt werden. Die Hypothese H8 kann demnach angenommen
werden. Durch die Analyseverfahren wurde bestatigt, dass sich eine starke Sympathie mit
der Marke hdchst signifikant positiv auf die Markenerinnerung auswirkt.

Bei der unabhédngigen Variable ,,Erwartung™ wurde bei der Auswertung des Chi-Quadrat-
Tests ein negativer, hoch signifikanter Einfluss auf die abh&ngige Variable festgestellt. Bei
der Korrelation nach Pearson konnte sich dieser Einfluss nicht bestatigen. Allerdings wurde
der signifikante Einfluss auf die ,,Markenerinnerung® in der Regressionsanalyse mit einer
leichten Korrelationsstarke erneut bestatigt. Resultierend daraus kann die Hypothese H7
,,Eine starke Ubereinstimmung der Werbung mit der Erwartung des Rezipienten wirkt sich
signifikant negativ auf die Markenerinnerung aus“ angenommen und die Nullhypothese

verworfen werden.

Bei den Ubrigen unabhdngigen  Variablen  Aufmerksamkeit,  Verstandnis,
Wiedererkennungswert, Intensitat des Schocks, Alter in Jahren und Geschlecht konnten
weder bei der Auswertung des Chi-Quadrat-Tests, der Korrelation nach Pearson oder bei
der Regressionsanalyse signifikante Einfllisse auf die abhangige Variable festgestellt
werden. Daher mussen folgende Hypothesen verworfen und die HO dafiir angenommen

werden:

H1: Eine starkere Aufmerksamkeit des Rezipienten fur die Werbung hat einen hochst

signifikant positiven Einfluss auf die Markenerinnerung.

H2: Ein gutes Verstandnis der Werbebotschaft hat einen signifikant positiven Effekt auf die

Markenerinnerung.

H3: Eine starke Unterscheidung von alltaglicher Werbung hat einen signifikant positiven

Einfluss auf die Markenerinnerung.

H4: Die jlngeren Generationen Y und Z wirken sich signifikant positiv auf die

Markenerinnerung aus.
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H5: Das Geschlecht weiblich wirkt sich signifikant positiv auf die Markenerinnerung aus.

H6: Die Intensitdt des Schocks hat einen hdchst signifikant positiven Effekt auf die

Markenerinnerung.

Zusétzlich konnte anhand der Regressionsanalyse aufgezeigt werden, dass die Varianz
durch das ausgearbeitete Modell zu 14 % erklart werden kann. Da demnach 86 % nicht
aufgeklart werden konnten, sollten weitere Forschungen in Betracht gezogen werden, um

den Einfluss von Shock Advertising umfassender beleuchten zu kénnen.

Da Anwendungen von Werbung in der Erwachsenenbildung im Stil von Shock Advertising
nur vereinzelt zu finden sind (bspw. Bundeswehr) scheint auf diesem Feld bisher kaum
Forschung betrieben worden zu sein (siehe Kapitel 1). Wie sich an der Struktur der
Stichprobe erkennen l&sst, gab ein Grofteil der Befragten an, dass sich ihre Wahrnehmung
des Image der Marke positiv verdndert hat. AuBerdem wiesen die meisten Teilnehmer eine
stirkere Markenerinnerung nach dem Film als vor dem Film auf. Diese positiven Effekte
zeigen, dass sich weitere Forschungen in diesem Bereich als nitzlich erweisen kdnnen.
Durch zuséatzliche Befunde koénnten die Ergebnisse dieser Arbeit validiert und erweitert
oder widerlegt werden. In diesem Rahmen konnten weitere Determinanten flr eine
genauere Analyse der Zielgruppe wie Herkunft, Religion und Bildungsgrad hinzugezogen
werden. Dies ermdglicht ein genaueres Verstandnis ber das Verhaltnis bestimmter
Eigenschaften eines Publikums zur Wirkungsweise von Shock Advertising auf dieses.
Zusatzlich konnten weitere Forschungen in anderen Bildungsbereichen untersucht werden.
Beispielsweise kdnnen weitere ausbildende Organisationen, wie es bereits die Bundeswehr
getan hat, ebenfalls Shock Advertising verwenden, um Bewerber zu gewinnen. Die
Forschung konnte sich auf diese Bereiche genauer beleuchten, um die Effektivitiat von

dieser Werbestrategie naher zu untersuchen.
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7. Kritische Reflexion

Es wird im Folgenden aufgezeigt, welche Verbesserungspotentiale im Rahmen dieser
Arbeit bestehen. Zudem werden die Gutekriterien der Messmethodik, das bisherige

Vorgehen sowie die Auswahl der Befragungsmethode kritisch reflektiert.

Zur Beurteilung der Qualitat der erhobenen Daten wird im Folgenden untersucht, ob die
drei Gltekriterien Objektivitat, Reliabilitat und Validitat bei der quantitativen Forschung
erflllt worden sind. (Wibbenhorst, 2018a)

Das Kriterium der Objektivitat ist gegeben, wenn die Untersuchung nicht durch den
Untersuchungsleiter in diesem Falle den Autoren dieser Arbeit beeinflusst oder subjektiv
interpretiert werden kann (Ramb & Wibbenhorst, 2018). Im Falle dieser Arbeit wurde der
Fragebogen von Teilnehmern der Studie unabh&ngig und anonym Uber einen externen Link
bearbeitet. Eine Beeinflussung der Befragten kann dementsprechend ausgeschlossen und

das Kriterium der Objektivitat als erfullt angesehen werden.

Das Kriterium der Reliabilitat wird erflllt, wenn die Untersuchung zu gleichen Ergebnissen
kommt, wenn sie unter gleichen Bedingungen und mit dem gleichen Vorgehen erneut
durchgefiihrt wird (Wubbenhorst & Maier, 2018). Auch dieses Kriterium kann als gegeben
angesehen werden, da die Untersuchung mit Hilfe des einheitlichen Fragebogens mit den

gleichen Teilnehmern zu unverénderten Ergebnissen fiihren wirde.

Das letzte Kriterium der Validitat bedingt, dass die Durchfiihrung der Untersuchung sich
ausschlieBlich an der Messung des Untersuchungsgegenstandes orientiert (Wubbenhorst,
2018b). Da sich die gestellten Fragen im Fragebogen, die firr die Untersuchung genutzt
worden sind, alle an der Messung der fir das Kausalmodell relevanten Determinanten

beziehen, ist auch dieses Kriterium erfullt.

Resultierend aus der Erfullung der drei Kriterien kann die Qualitdt der ermittelten
Ergebnisse bestétigt und im weiteren Verlauf eine kritische Reflexion der Datenerhebung

erfolgen.

Die empirische Untersuchung war insbesondere durch zeitliche Faktoren begrenzt. Die
Umfrage war funf Tage aktiviert, bis mit der Auswertung der Daten begonnen wurde.
Dieser Zeitraum hatte mit Hilfe einer langeren Bearbeitungszeit erweitert werden kénnen,
wodurch mehr Probanden und damit auch eine groRere Menge Daten zur Verfiigung stehen
wirden. Durch das breitere Datenspektrum wéaren mehr Auspragungen in den Ergebnissen
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vorhanden und diese waren aussagekraftiger gewesen. Dadurch kénnten Zusammenhdange
zwischen der abhidngigen Variable ,Markenerinnerung® und den ausgewéhlten
unabhdngigen Variablen besser untersucht werden. Auferdem hétte die Art der
Datenerhebung beziehungsweise die Messung der Variablen durch die Fragen im
Fragebogen préziser gestaltet werden koénnen. Die abhé&ngige Variable wurde durch eine
Frage nach der Einschatzung der Erinnerung an die Marke des Rezipienten vor und nach
dem Film gemessen. Dies beruht wie bereits geschrieben auf der eigenen Einschéatzung des
Befragten. Eine effektivere Erhebung koénnte so aussehen, dass den Rezipienten der Film
eine bestimmte Zeit vor der Umfrage vorgefuhrt wird und diese dann zu einem spéteren
Zeitpunkt nach Inhalten und der beworbenen Marke gefragt werden. Dies ermdglicht eine
genauere Darstellung der Markenerinnerung. Aus zeitlichen Grinden war auch dieses
Vorgehen nicht maéglich. Es musste auBerdem beachtet werden, dass dies zu einem héheren
Zeitaufwand flr die Befragten gefiihrt hatte, was sich moglicherweise negativ auf die
Bereitschaft zur Teilnahme ausgewirkt hétte. Es sollte auch eine gleichmaRigere Verteilung
der Altersgruppen angestrebt werden, damit die Aussagekraft von Ergebnissen beziiglich
der Wirkung auf eine demografische Zielgruppe hoher ist. Aus der Struktur der Stichprobe
lieR sich zudem erkennen, dass ein Groliteil der Teilnehmer durch den Werbefilm nur leicht
bis gar nicht schockiert worden sind. Durch eine ernstere Gestaltung hatte der Schockeffekt

gesteigert und dadurch besser untersucht werden kénnen.

Zusammenfassend sollte aufgrund des berechtigten Interesses den Kunden trotz einer
Vielfalt an vorhandener Werbung erreichen zu kénnen, weitere Forschung beziglich der
Effektivitdt unkonventioneller Werbestrategien wie Shock Advertising betrieben werden.
Eine prazisere und umfassendere Zielgruppenauswahl sowie die Erstellung weiterer
geeigneter Werbemittel und Untersuchungsmethoden kann dabei zu aussagekraftigeren

Ergebnissen flhren und zukinftige Potentiale der Werbegestaltung offenlegen.
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9. Anhang

CROSSTABS
JTABLES= markenerinnerung_zsgf BY  geschlecht
JFORMAT =AVALUE TABLES PIVOT
JSTATISTICS=CHISQ
JCELLS=COUNT COLUMM EXPECTED.

Tusammenfassung
Fille
Giiltig Fehlende Werte Gesamt
M Prozent M Prozent M Prozent
Markenerinnerung zusammengefasst = Geschlecht | 129 | 100,0% 0 (0% | 129 | 100,0%
Markenerinnerung zusammengefasst * Geschlecht
Geschlecht
divers | mdnnlich | weiblich | Gesamt
Markenerinnerung zusammengefasst  nicht positiv. Beobachtete Haufigkeit 1 19 23 43
Erwartet 67 19,67 22,67 33
Spalte % 50,0% 32,2% | 33,8% | 33,3%
positiv Beobachtete Haufigkeit 1 40 45 a6
Erwartet 1,33 39,33 45,33 67
Spalte % 50,0% 67,8% @ 66,2% | 66,7%
Gesamt Beobachtete Haufigkeit 2 59 68 129
Erwartet A2 i 1s] (93 1,00
Spalte % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Chi-Quadrat Tests
vert | df | Asymptotische Sig. (2-seitig)
Pearson Chi-Quadrat 29 | 2 864
Likelihood-Quotient 28 | 2 871
Zusammenhangstest linear-mit-linear 00 |1 1,000
N der gultigen Fille 129
Anhang 1 Kreuztabelle Markenerinnerung zusammengefasst x Geschlecht
CROSSTABS
JTABLES= markenerinnerung_zsgf BY  markenimage_zsgf
JFORMAT=AVALUE TABLES PIVOT
[STATISTICS=CHISQ
JCELLS=COUNT COLUMN EXPECTED.
Zusammenfassung
Fille
Giittig Fehlende Werte Gesamt
N Prozent M Prozent M Prozent
Markenerinnerung zusammengefasst » Markenimage zusammengefasst | 129 | 100,0% 0 [0% | 129 | 100,0%
Markenerinnerung zusammengefasst * Markenimage zusammengefasst
Markenimage zusammengefasst
keine Zustimmung | neutral | Zustimmung | Gesamt
Markenerinnerung zusammengefasst  nicht positiy  Beobachtete Haufigkeit 19 15 ] 43
Erwartet 11,33 14,00 17,67 33
Spafte % 55,9% | 35,7% 17,0% | 33,3%
positiv Beobachtete Haufigkeit 15 27 44 86
Erwartet 22,67 28,00 35,33 07
Spafte % 44 1% | 64,3% 83,0% | 66,7%
Gesamt Beobachtete Haufigkeit 34 42 53 129
Erwartet 26 33 A1 1,00
Spafte % 100,0% | 100,0% |  100,0% | 100,0%
Chi-Quadrat Tests
Wert | df | Asymptotische Sig. (2-seftig)
Pearson Chi-Quadrat 14,26 | 2 ,001
Likelhood-Quotient 14,52 | 2 001
Zusammenhangstest linear-mit-inear | 14,15 | 1 000
M der giiltigen Fille 129

Anhang 2 Kreuztabelle Markenerinnerung zusammengefasst x Markenimage zusammengefasst
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CROSSTABS

/TABLES= markenerinnerung_zsgf
JFORMAT=AVALUE TABLES PIVOT

[STATISTICS=CHISQ

JCELLS=COUNT COLUMM EXPECTED.

BY

schockint_zsgf

Fusammenfassung
Fille
Giiltig Fehlende Werte Gesamt
N | Prozent N Prozent N | Prozent
Markenerinnerung zusammengefasst = Schockintensitaet zusammengefasst | 129 | 100,0% 1] [0% | 129 | 100,0%

Markenerinnerung zusammengefasst * Schockintensitaet zusammengefasst

Schockintensitaet zusammengefasst
keine Zustimmung | neutral | Zustimmung | Gesamt
Markenerinnerung zusammengefasst  nicht positiv' Beobachtete Hiufigkeit 25 10 8 43
Erwartet 24,67 11,00 7,33 33
Spalte % 33,8% 30,3% 36,4% 33,3%
positiv Beobachtete Haufigkeit 49 23 14 a6
Erwartet 49,33 | 22,00 14,67 ,67
Spatte % 66,2% | 69,7% 63,6% | 66,7%
Gesamt Beobachtete Haufigkeit 74 33 22 129
Erwartet 57 .26 17 1,00
Spalte % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Chi-Quadrat Tests
Wert | df | Asymptotische Sig. (2-seitig)
Pearson Chi-Quadrat 23| 2 890
Likelhood-Quotient 23| 2 ,889
Zusammenhangstest linear-mit-linear A1 1 935
N der giiltigen Fille 129
Anhang 3 Kreuztabelle Markenerinnerung zusammengefasst x Schockintensitat zusammengefasst
CROSSTABS
JTABLES= markenerinnerung_zsgf BY  werstaendnis_zsgf
JFORMAT=AVALUE TABLES PIVOT
[STATISTICS=CHISQ
JCELLS=COUNT COLUMN EXPECTED.
Fusammenfassung
Fille
Giiltig Fehlende Werte Gesamt
M Prozent N Prozent M Prozent
Markenerinnerung zusarmmengefasst » Verstaendnis zusammengefasst | 129 | 100,0% 0 0% | 129 | 100,0%
Markenerinnerung zusammengefasst * Verstaendnis zusammengefasst
Verstaendnis zusammengefasst
keine Zustimmung | neutral | Zustimmung | Gesamt
Markenerinnerung zusarmmengefasst  nicht positiv. Beobachtete Haufigkeit 2 5 36 43
Erwartet 2,33 2,67 28,00 ,33
Spalte % 28,6% 62,5% 31,6% 33,3%
positiv Beobachtete Haufigkeit 5 3 78 a6
Erwartet 4,67 5,33 76,00 67
Spalte % 71,4% 37,5% 68,4% 66,7%
Gesamt Beobachtete Haufigkeit 7 ] 114 129
Erwartet 05 mili /88 1,00
Spalte % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Chi-Quadrat Tests
Wert | df | Asymptotische Sig. (2-seitig)
Pearson Chi-Quadrat 3,20 | 2 193
Likelhood-Quotient 3,07 | 2 216
Zusammenhangstest linear-mit-linear 381 /535
N der giiltigen Fille 129

Anhang 4 Kreuztabelle Markenerinnerung zusammengefasst x Verstaendnis zusammengefasst
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CROSSTABS

JTABLES= markenerinnerung_zsgf
JFORMAT=AVALUE TABLES PIVOT

[STATISTICS=CHISQ

JCELLS=COUNT COLUMM EXPECTED.

BY  wiedererkennungswert_zsgf

Zusammenfassung
Fille
Gittig Fehlende Werte Gesamt
N | Prozent N Prozent N | Prozent
Markenerinnerung zusammengefasst = Wiederkennungswert zusammengefasst | 129 | 100,0% 0 0% | 129 | 100,0%
Markenerinnerung zusammengefasst * Wiederkennungswert zusammengefasst
Viederkennungswert zusammengefasst
keine Zustimmung | neutral | Zustimmung | Gesamt
Markenerinnerung zusammengefasst  nicht positiv Beobachtete Haufigkeit 3 12 28 43
Erwartet 2,67 8,67 31,67 k!
Spatte % 37,5% | 46,2% 20,5% | 33,3%
positiv Beobachtete Haufigkeit 5 14 67 86
Erwartet 533 | 17,33 63,33 67
Spatte % 62,5% | 53,8% 70,5% | 66,7%
Gesamt Beobachtete Haufigkeit 8 26 95 129
Erwartet A6 20 A4 1,00
Spafte % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Chi-Quadrat Tests
Wert | df | Asymptotische Sig. (2-seitig)
Pearson Chi-Quadrat 2,62 | 2 269
Likelhood-Quaotient 2,54 | 2 281
Zusammenhangstest linear-mit-inear | 1,61 | 1 204
N der giiltigen Fale 129

Anhang 5 Kreuztabelle Markenerinnerung zusammengefasst x Wiedererkennungswert zusammengefasst

CROSSTABS

JTABLES= markenerinnerung_zsgf BY
J/FORMAT =AVALUE TABLES PIVOT

[STATISTICS=CHISQ

JCELLS=COUNT COLUMMN EXPECTED.

altersgruppen

Zusammenfassung
Fille
Giltig Fehlende Werte Gesamt
N | Prozent | N | Prozent | N | Prozent
Markenerinnerung zusammengefasst = Altersgruppen | 129 | 100,0% 0 | 0% | 129 | 100,0%

Markenerinnerung zusammengefasst * Altersgruppen

Chi-Quadrat Tests

Wert | df | Asymptotische Sig. (2-seitig)
Pearson Chi-Quadrat 32| 2 850
Likelihood-Quotient 23| 2 849
Zusammenhangstest linear-mit-linear 05 1 827
M der giiltigen Fille 129

Altersgruppen
junge Generation | mittlere Generation | geltere Generation | Gesamt
Markenerinnerung zusammengefasst  nicht positiv  Beobachtete Haufigkeit 24 7 12 43
Erwartet 24,00 8,00 11,00 33
Spalte % 33,3% 29,2% 36,4% 33,3%
positiv Beobachtete Haufigkeit 48 17 21 86
Erwartet 48,00 16,00 22,00 ,67
Spalte % 66,7% 70,8% 63,6% 66,7%
Gesamt Beobachtete Hiufigkeit 72 24 33 129
Erwartet 00 19 26 1,00
Spalte % 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0%

Anhang 6 Kreuztabelle Markenerinnerung zusammengefasst x Altersgruppen
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CROSSTABS

JTABLES= markenerinnerung_zsgf
JFORMAT=AVALUE TABLES PIVOT

[STATISTICS=CHISQ

JCELLS=COUNT COLUMM EXPECTED.

BY

aufmerksamkeit_zsgf

Fusammenfassung
Falle
Giittig Fehlende Werte Gesamt
M Prozent M Prozent M Prozent
Markenerinnerung zusammengefasst = Aufmerksamkeit zusammengefasst | 129 | 100,0% 0 0% | 129 | 100,0%

Markenerinnerung zusammengefasst » Aufmerksamkeit zusammengefasst

Aufmerksarmkeit zusammengefasst
keine Zustimmung | neutral | Zustimmung | Gesamt
Markenerinnerung zusammengefasst  nicht positiv' Beobachtete Haufigkeit 6 6 31 43
Erwartet 4,67 3,33 35,00 ,33
Spatte % 42,9% | 60,0% 29,5% | 33,3%
positiy Beobachtete Haufigkeit 8 4 74 86
Erwartet 9,33 6,67 70,00 67
Spalte % 37,1% 40,0% 70,5% 66,7%
Gesamt Beobachtete Haufigkeit 14 10 105 129
Erwartet A1 08 B1 1,00
Spalte % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Chi-Quadrat Tests
Wert | df | Asymptotische Sig. (2-seitig)
Pearson Chi-Quadrat 446 | 2 108
Likelhood-Quotient 4,22 | 2 121
Zusammenhangstest linear-mit-inear | 2,32 | 1 128
M der glltigen Fille 129
Anhang 7 Kreuztabelle Markenerinnerung zusammengefasst x Aufmerksamkeit zusammengefasst
CROSSTABS
JTABLES= markenerinnerung_zsgf BY  erwartung_zsgf
JFORMAT=AVALUE TABLES PIVOT
[STATISTICS=CHISQ
JCELLS=COUNT COLUMN EXPECTED.
Fusammenfassung
Fille
Giikig Fehlende Werte Gesamt
M Prozent M Prozent M Prozent
Markenerinnerung zusammengefasst = Erwartung zusammengefasst | 129 | 100,0% 1} (0% | 129 | 100,0%
Markenerinnerung zusammengefasst * Erwartung zusammengefasst
Erwartung zusammengefasst
keine Zustimmung | neutral | Zustimmung | Gesamt
Markenerinnerung zusammengefasst  nicht positiv' Beobachtete Haufigkeit 20 ] 14 43
Erwartet 24,33 | 11,33 7,33 ,33
Spatte % 27,4% | 26,5% 63,6% | 33,3%
positiv Beobachtete Haufigkeit 53 25 8 86
Erwartet 48,67 | 22,67 14,67 67
Spalte % 72,6% | 73,5% 36,4% | 66,7%
Gesamt Beobachtete Haufigkeit 73 34 22 129
Erwartet o7 20 A7 1,00
Spatte % 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Chi-Quadrat Tests
Wert | df | Asymptotische Sig. (2-seitig)
Pearson Chi-Quadrat 10,97 | 2 004
Likelhood-Quotient 10,35 | 2 006
Zusammenhangstest linear-mit-inear | 7,22 | 1 007
M der giiltigen Fille 129

Anhang 8 Kreuztabelle Markenerinnerung zusammengefasst x Erwartung zusammengefasst
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CORRELATION

(VARIABLES = markenerinnerung aufmerksamkeit verstaendnis erwartung wiedererkennungswert schockint markenimage alter
(PRINT = TWOTAIL SIG.

Korrelationen
Markenerinnerung Differenz | Aufmerksamkeit | Verstaendnis | Erwartung | Wiedererkennungswert | Intensitat des Schocks | Markenimage | Alter in Jahren
Markenerinnerung Differenz  Pearson Korrelation 1,000 L073 162 - 153 (108 (014 352 - 026
Sig. (2-seitig) 412 067 ,084 222 874 ,000 774
M 129 | 129 129 129 129 129 129 129
Aufmerksamkeit Pearson Korrelation L073 1,000 572 1224 (143 - 166 L3890 (011
Sig. (2-seitig) 412 ,000 011 106 060 ,000 ,903
M 129 129 129 129 129 129 129 129
Verstaendnis Pearson Korrelation (162 372 1,000 ,203 -001 (030 379 -,083
Sig. {2-seitig) 067 ,000 021 ,993 735 ,000 349
M 129 | 129 129 129 129 129 129 129
Erwartung Pearson Korrelation - 153 1224 4203 1,000 -171 -, 286 ,203 L0860
Sig. (2-seitig) 084 011 ,021 ,053 L001 021 503
M 129 129 129 129 129 129 129 129
Wiedererkennungswert Pearson Korrelation (108 L1423 -,001 -171 1,000 112 ,169 (101
Sig. (2-seitig) ,222 L1068 ,903 ,053 ,207 L0535 ,233
M 129 | 129 129 129 129 129 129 129
Intensitat des Schocks Pearson Korrelation L014 - 166 ,030 -,286 112 1,000 - 085 L071
Sig. (2-seitig) 874 060 735 001 207 336 425
M 129 129 129 129 129 129 129 129
Markenimage Pearson Korrelation 352 (389 379 ,203 L1689 -85 1,000 -,004
Sig. (2-seitig) Bilili] L00o ,000 021 L0535 L3360 L1966
M 129 | 129 129 129 129 129 129 129
Alter in Jahren Pearson Korrelation - 026 L011 -,083 060 (101 071 -004 1,000
Sig. {2-seitig) 774 903 349 ,503 253 425 966
M 129 129 129 129 129 129 129 129

Anhang 9 Korrelationsmatrix
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