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Kurz und knapp

Die Wirkung starker Emotionen in der Werbekommunikation ist Thema des ARD-Forschungs-

dienstes.

Durch die Erzeugung starker Ehrfurchtsgefiihle mittels Darstellung von z. B. spektakularen

Naturszenerien, Bauwerken oder Kunst kdnnen positive Effekte erzielt werden.

MP

Werbung mit Metaphern bleibt besser in Erinnerung als emotionale oder funktionale Werbung.
Personalisierte Musik in Werbespots flihrt zu einer langeren Verweildauer und kann die

Einstellung gegentiiber Werbung und Marke positiv beeinflussen.

Emotionale Werbung spricht die Gefiihle der Konsumentinnen und Konsumen-
ten an und versucht auf diese Weise eine positive Wirkung auf deren Einstel-
lungen und Verhalten zu erzielen. Da Emotionen sehr vielfaltig sind, lohnt sich
eine differenzierte Betrachtung spezifischer Geflihlslagen sowie der psycholo-
gischen Prozesse ihrer Wirkung, um besser einzuschatzen, ob sie in der Wer-

bung erfolgreich eingesetzt werden kénnen.

Ahmmad und andere (2024) untersuchten in ihrer Studie die Effekte von Ehr-
furcht, einem starken Gefiihl, das Menschen empfinden, wenn sie ,GroRe” be-
obachten oder erleben, zum Beispiel angesichts von physikalischen (z. B. Natur,
Berge, Gebaude), kulturellen (z. B. Kunst, Musik) oder sozialen Phdnomenen
(z.B.Ruhm, Prestige, Leistung). Sie fanden heraus, dass das Empfinden von Ehr-
furcht zwei Komponenten beinhaltet, namlich Selbsttranszendenz (sich selbst
und als Teil eines Ganzen sehen) und das Geflihl von der eigenen ,Kleinheit",
die jeweils unterschiedliche Effekte auf die Bereitschaft haben, Risiken zu to-
lerieren (z. B. gilt dies auch in Bezug auf die Entscheidung fiir Produkte). In der
Studie von Septianto und anderen (2023) wurde nachgewiesen, dass die Wir-
kung von Ehrfurcht als kommunikativem Gestaltungsmittel in der Werbung
auch davon abhangt, in welchem Mindset (abstrakt vs. konkret) sich die Emp-
fanger der Botschaften befinden. Insbesondere bei , griiner Werbung ist es
nach Ansicht der Forschenden hilfreich, starke Gefiihle von Ehrfurcht zu er-
zeugen, beispielsweise durch beeindruckende Naturdarstellungen (siehe die

Studie von Li und Julie, 2024).

Eine weitere Studie belegte, dass Musik eine starkere (emotionale) Wirkung
hat, wenn sie fiir die Konsumentinnen und Konsumenten eine personliche Be-
deutung hat, zum Beispiel, wenn sie sie in einer bedeutsamen Phase ihres Le-
bens begleitet hat (siehe die Studie von Lourenco und anderen 2023). In einer
weiteren Studie, in der unter anderem bildgebende Verfahren eingesetzt wur-
den, kamen Beard und andere (2024) zu dem Ergebnis, dass emotionale Wer-
bung bessere Erinnerungseffekte erzielt als funktionale bzw. informative Wer-
bung.Als noch zielflihrender erwies sich allerdings der Einsatz von Metaphern,
weil bei deren Wahrnehmung unterschiedlichere Hirnareale beteiligt sind, eine
starker vernetzte Verarbeitung erfolgt und dies die langerfristige Erinnerung

unterstutzt.
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Ahmmad, Kamal/ Der englischsprachige Begriff ,awe” lasst sich am ehesten mit Ehrfurcht oder
Mycah Harrold/ Erhabenheit libersetzen. Er steht flir das Geflihl, gerade , etwas GroRes“ wahr-
Elizabeth Howlett/ zunehmen, zu erleben oder daran beteiligt zu sein. Menschen empfinden
Andrew Perkins: beispielsweise Ehrfurcht, wenn sie ein Naturschauspiel beobachten. Auch
The effects of awe- Kunstwerke, Musikstlicke oder besondere sportliche Leistungen konnen lber-
eliciting experiences on waltigende emotionale Erfahrungen ausldsen. Dabei entstehen einerseits Ge-
consumers’ aversion to flihle der Transzendenz des Selbst, das heil3t, sich als Teil von etwas ,GroRerem*®
choice ambiguity. zuflihlen. Andererseits wendet das Autorenteam ein, dass Ehrfurcht auch mit
In: Psychology and  der Erfahrung, klein und unbedeutend zu sein, verbunden ist. Vor diesem Hin-
Marketing 41, 6/2024, tergrund wurde in der vorliegenden Studie untersucht, welchen Einfluss diese
S.1193-1205. Geflihle, wenn sie in der Werbung getriggert werden, auf die Produktbewer-
DOI: 10.1002/ mar.21976 tung und auf Kaufentscheidungen haben. In zwei Pilotstudien (n=422) wurden
zunachst Bilder und Videos identifiziert, die bei den Teilnehmenden entweder
Ehrfurchtsgefiihle auslosten (z. B. Bilder der Erde aus dem Weltraum) oder nicht
(Kontrollbedingung). In der ersten Studie (n=132) konnte dann mit Hilfe stan-
dardisierter Skalen gezeigt werden, dass durch die Bilder bzw. Videos sowohl|
Gefiihle der Erhabenheit, der Selbsttranszendenz als auch Gefiihle, unbedeu-
tend zu sein, erzeugt werden konnten. In der ndchsten Studie (n=127) wurde
ein Test zur Ermittlung der Ambiguitatstoleranz (Fahigkeit, die Existenz zweier
entgegengesetzter Losungen zu akzeptieren, vgl. auch Ellsberg Paradoxon)
durchgefiihrt. Dieser ergab, dass die Probandinnen und Probanden eher be-
reit waren, eine riskante Entscheidung zu treffen, wenn sie ein Geflihl von
Transzendenz erlebten. Dagegen stieg die Aversion gegentiber einer riskanten
Entscheidung, wenn bei den Konsumentinnen und Konsumenten das Gefiihl,
klein und unbedeutend zu sein, vorherrschte. Schliel3lich ergaben die restlichen
drei Experimente (n=insgesamt 243), dass die Effekte von Selbsttranszendenz
und dem Geflihl von ,Kleinsein“ mit der Art und Weise korrespondierten, wie-
viel Ambiguitatstoleranz die prasentierten Produkte von den Konsumentinnen
und Konsumenten erforderten. Ungewohnliche und innovative Produkte mit
unerwarteten Features und/oder auRergewdhnlichem Design performten bes-
ser, wenn die Konsumentinnen und Konsumenten Ehrfurcht im Sinne von
Selbsttranszendenz erlebten. Erlebten sie dagegen das Gefuihl klein zu sein,

zeigte sich der umgekehrte Effekt.

Beim Einsatz von Werbekommunikation, die starke Ehrfurchtsgefiihle ausl6sen
soll, ist es nach Ansicht des Autorenteams wichtig, zwischen den Gefiihlskom-
ponenten Selbsttranszendenz und dem Gefuhl klein zu sein zu unterscheiden
(vgl. auch die Studie von Septianto und anderen, 2023). Wahrend erstere die
Toleranz flir Produktambiguitat erhoht, hat die zweite Komponente den gegen-
teiligen Effekt. Im Kontext von stark emotionaler werblicher Kommunikation
ist es daher wichtig, sich auch liber die Eindeutigkeit von produktbezogenen
Informationen bzw. Prasentationen Gedanken zu machen.

Septianto, Felix/ Die Autoren legen eine Studie vor, in der es speziell um die Emotion Ehrfurcht
YuriSeo/ geht. Die Frage ist, unter welchen Bedingungen Werbung funktioniert, die durch

Loic Pengtao Li/ ihre Gestaltung Ehrfurcht evoziert. Vor dem Hintergrund der Construal-Level-

Linsong Shi: Theorie gehen die Autoren davon aus, dass die Uberzeugungskraft von Wer-

Awe in advertising: bung hoher ausfallt, wenn es gelingt, bei Konsumentinnen und Konsumenten
The mediating role of ein abstraktes (versus konkretes) Mindset zu etablieren. Sie fihrten fiinf Expe-
an abstract mindset. rimente mit insgesamt 738 Personen im Durchschnittsalter von rund 35 Jah-
In: Journal of Advertising ren durch, die jeweils nach einem ahnlichen Muster abliefen: Zunachst wurde
52,1/2023,5.24-38. bei den Probandinnen und Probanden die Emotion Ehrfurcht hervorgerufen,
DOI: 10.1080/00913367. entweder durch Bilder unabhangig von der Werbung oder durch Bilder, die in
2021.1931578 der Werbung (Anzeigen und Videos) verwendet wurden (z. B. majestétische
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Berge). AnschlieRend fragte man die Versuchspersonen, wie sie sich selbst an-
gesichts der Bilder flihlten. Schlief3lich sollten sie die Wahrscheinlichkeit an-
geben, mit der sie die beworbenen Produkte bzw. Dienstleistungen erwerben
wiirden. Die empfundene Ehrfurcht fiihrte dazu, dass die Probandinnen und
Probanden ihr Selbst als kleiner und unbedeutender einschatzten, mit anderen
Worten ein eher abstraktes Mindset hatten. Dies war wiederum der Grund,
warum Produkte bzw. Dienstleistungen in denjenigen Werbeanzeigen bzw.
-spots besser beurteilt und die Kaufwahrscheinlichkeit erhoht wurden, die
diesem abstrakten Mindset inhaltlich entgegenkamen.

Der Einsatz von Ehrfurcht als kommunikatives Gestaltungsmittel in der Wer-
bung ist nach Ansicht der Autoren effizienter, wenn es bei den Konsumentinnen
und Konsumenten auf ein abstraktes Mindset trifft. Letzteres kann gefordert
werden, wenn sich die werblichen Argumente eher auf abstraktere Wiinsche
und Bedtirfnisse beziehen als auf konkrete Eigenschaften und Merkmale der
beworbenen Produkte. Da Ehrfurcht offensichtlich auch die individuelle Zeit-
perspektive erweitert, ist es ebenfalls sinnvoll, den Nutzen von Produkten eher
als in der Zukunft liegend anstatt als sofort erreichbar darzustellen.

Li, Dalin/ In einer Reihe von Studien wurde bereits ein positiver Zusammenhang zwi-
Bonian Deba Julie: schen dem Gefiihl der Ehrfurcht und prosozialem Verhalten von Menschen fest-
Study on the impact gestellt. In der vorliegenden Studie wollten die Autoren wissen, ob dieses Ge-
of awe on consumers’ fiihl auch die Entscheidung flir den Kauf bzw. den Konsum von nachhaltigen
green purchasing Produkten positiv beeinflussen kann. AuBerdem sollte geklart werden, welche
intention. vermittelnden psychologischen Prozesse einen solchen Effekt erklaren konnen
In: SAGE Open 14,3/2024. und unter welchen (Rand-)Bedingungen er funktioniert. In vier Experimenten,
DOI:10.1177/ andenen insgesamt 591 Personen im Alter zwischen 20 und 50 Jahren teil-
21582440241266071 nahmen, wurden diese Fragen untersucht. Als unabhangige Variable diente
das Ausmal an Ehrfurcht, das entweder als stabiles Personlichkeitsmerkmal
erfasst oder nach dem Anschauen von Ehrfurcht auslésenden Bildern gemessen
wurde. AnschlieBend sollten sich die Probandinnen und Probanden zwischen
einem nachhaltigen oder einem nicht nachhaltigen Produkt entscheiden, wo-
bei ersteres jeweils etwas teurer war. SchlieBlich wurde mit der sogenannten
Small-Self-Skala erhoben, wie unbedeutend man sich im Vergleich zu erhabe-
nen Dingen fihlt, und wie sehr man sich mit der Natur verbunden fiihlt. Die
Studie ergab zum einen, dass sich die Konsumentinnen und Konsumenten tat-
sachlich eher fuir nachhaltige Produkte entschieden, wenn sie einen Zustand
von Ehrfurcht erlebten, sei es, dass Personen generell eher dieses Gefiihl erle-
ben oder dass es durch entsprechende Darstellungen in der Werbekommuni-
kation situativ ausgelost wurde. Dieser Effekt war deutlicher im Vergleich zu
den Effekten, die durch die Emotionen Dankbarkeit oder Mitgefiihl erzeugt
werden konnten. Zum anderen belegten die Daten, dass der Effekt von Ehr-
furcht auf die Kaufintention dadurch zustande kommt, dass ein Gefuihl, klein
zu sein, erlebt und gleichzeitig eine grol3e Verbundenheit mit der Natur wahr-
genommen wird. Das Ganze funktioniert unter der Bedingung, dass die emp-
fundenen Emotionen von den Konsumentinnen und Konsumenten nicht un-
terdriickt werden.

Insbesondere bei , griiner Werbung ist es nach Ansicht der Autoren hilfreich,
starke Ehrfurchtsgefiihle zu erzeugen, beispielsweise durch beeindruckende
Naturdarstellungen. Hilfreich ware auch, diese Geflihle durch entsprechende
Kommunikationsstrategien zu benennen, zu verstarken und als positiv darzu-
stellen. Wie eine weitere Reihe von sechs Studien von Yan und anderen (2024;
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siehe Literaturliste) zeigt, kann das Gefiihl von Ehrfurcht ebenso wie das Ge-
flihl von Stolz nachhaltiges Verhalten und damit auch ein entsprechendes Kon-
sumverhalten initialisieren, weil bei den Konsumentinnen und Konsumenten
die (positive) Einsicht entsteht, Teil von etwas GréRerem zu sein und dazu bei-
zutragen, dass es erhalten bleibt.

Lourenco, Carlos J.S./  Der Musik, die man in der Zeit des Erwachsenwerdens gehért hat (Coming-of-
Giuliana Isabella/ Age-Musik), wohnt eine spezielle Bedeutung inne. Sie ist hdufig mit starken
Willem Verbeke/ Emotionen und/oder Erfahrungen verknipft, und I6st auch in spateren Jahren,
KhoiVo/ wenn man diese Musik wieder hort, (positive) Erinnerungen an diese Emotio-
Angelika Dimoka/ nen und/oder Erfahrungen aus. Coming-of-Age-Musik ist gewissermallen der
Richard P. Bagozzi: ,Soundtrack® der Menschen in einer der wichtigsten Phasen ihres Lebens be-
How songs from gleitet hat. Vor diesem Hintergrund untersuchten die Autorinnen und Autoren,
growing up and welche Effekte solche Coming-of-Age-Musik hat, wenn sie in der Werbung
viewers’ attachment eingesetzt wird. Kann ein entsprechender Soundtrack dadurch, dass man ihn
styles affect video kennt und er mit starken Emotionen verkniipft ist, die Effektivitat der Werbe-
ads’ effectiveness. botschaft verstarken? An der ersten Studie nahmen 732 Personen teil, die
In: Psychology and ~ zwischen 1955 und 1974 geboren wurden. Die Probandinnen und Probanden
Marketing 40,1/2023, sahen Werbespots fur fiktive Marken, in denen entweder aktuelle Musik ge-
S.209-233. spielt wurde oder in denen Musik zu héren war, die in ihrer Phase des Erwach-
DOI: 10.1002/mar.21725 senwerdens populdr war. AnschlieBend wurden diverse Werbewirkungsindizes
erhoben (u. a. Erinnerung an die Marke, Einstellung gegentiber der Werbung
und gegeniiber der Marke, Kaufintention). Es zeigte sich, dass die Coming-of-
Age-Songs einen hoheren Bekanntheitsgrad hatten und von den Teilnehmen-
den mehr gemocht wurden als die anderen Titel. Gleichzeitig I6sten sie starkere
selbstbezogene Erinnerungen und positive Emotionen aus, die sich wiederum
positiv auf die Beurteilung der Werbung auswirkten. In einer zweiten Studie
(n=458) konnten die Forscherinnen und Forscher diese Ergebnisse replizieren.
Darliber hinaus fanden sie heraus, dass der sogenannte Attachment-Stil, also
die generelle Art und Weise, wie Menschen Bindung zu anderen Menschen
wahrnehmen und interpretieren, eine signifikante Rolle dabei spielte. Betrach-
tet man verschiedene Bindungstypen, so zeigt sich: Wahrend vermeidend ge-
bundene (es gibt sichere und unsichere Bindungstypen, der vermeidende hat
beispielsweise Probleme mit engen Beziehungen) Menschen die Coming-of-
Age-Songs und die Werbung, die diese beinhaltete, lieber mochten, wurden
sie von dngstlich gebundenen Personen eher abgelehnt. Studie 3 (n=19) zeigte
schlieRlich mit Hilfe von bildgebenden Verfahren (fMRT), dass bei der Prasen-
tation von Songs, die Menschen wahrend der Zeit des Erwachsenwerdens ge-
hort haben, im Vergleich zu den anderen Songs diejenigen Gehirnregionen
aktiver waren, die flir die Produktion von sozialen Erinnerungen und fir die

Regulation von Emotionen zustandig sind.

Ein wichtiger Punkt beim Einsatz von Musik in der Werbung ist nach Ansicht
der Forschenden nicht nur die allgemeine Popularitat eines Songs, sondern die
Tatsache, wie personlich die Musik flir den Einzelnen ist, das heif3t, wieviel in-
dividuelle Erinnerungen und Emotionen sie ausldsen kann. Dies gilt insbeson-
dere fuir Musik, die in einer bestimmten Lebensphase (Zeit des Erwachsen-
werdens) relevant fir die Konsumentinnen und Konsumenten war. Wie eine
weitere Studie von Maroely und Munichor (2023; siehe Literaturliste) zeigte,
flihrte der Einsatz personalisierter Musik im Kontext von Werbespots zu lange-
ren Verweildauern, ebenso wie zu guinstigeren Einstellungen gegenuber Wer-
bung und Marke. Diese Erkenntnisse konnen helfen, die Wirksamkeit von Wer-
bung flir spezifische Zielgruppen zu unterstiitzen, indem beispielsweise Musik

@Mérzzozs R R R ]



ARD-Forschungsdienst N\.Edla
Starke Emotionen in der Werbung Pers pe ktiven

verwendet wird, die positive Erinnerungen und begleitende Emotionen aus der
kritischen Entwicklungsphase von Konsumentinnen und Konsumenten hervor-
rufen kann.

Beard, Elizabeth/ In der Studie wurde die Wirkung von informativer und emotionaler Werbung
Nicole M. Henninger/ sowie von Werbung, die Metaphern verwendet, miteinander verglichen. Hin-
Vinod Venkatraman: tergrund ist die Annahme, dass das Framing von werblicher Information bzw.
Making ads stick: die inhaltliche kreative Gestaltung der werblichen Botschaft einen bedeutsa-
Role of metaphors men Einfluss darauf hat, wie die Informationen verarbeitet werden, und wie
inimproving sich dies wiederum auf die Erinnerung an die Werbebotschaft auswirkt. In
advertising memory. einer Untersuchung mit bildgebenden Verfahren (fMRT; n=60; Durchschnitts-
In: Journal of Advertising alter: 42 Jahre) sowie einer Onlineumfrage (n=187 Studierende) wurden die
53,1/2024,5.86—103. Fragestellungen analysiert, indem die Probandinnen und Probanden zunachst
DOI: 10.1080/00913367. eine Reihe von Werbebotschaften mit unterschiedlicher Kommunikationsstra-
2022.2089302 tegie (funktional/informativ vs. emotional vs. Metapher) anschauten und dann
entweder direkt im Anschluss oder nach einer Woche Erinnerungstests mach-
ten. Die Probandinnen und Probanden erinnerten sich insgesamt besser an
Werbungen, die mit Metaphern arbeiteten, gefolgt von emotionalen und zu-
letzt informationsorientierten Werbungen, obgleich sie mit letzteren mehr
Zeit verbrachten, das heil3t, sie langer anschauten. Werbung, die Metaphern
einsetzt, erhdhte im Vergleich zu emotionaler und funktionaler Werbung auch
die Sicherheit, mit der die Probandinnen und Probanden die gezeigten Marken
wiedererkannten. SchlieRlich stellte man fest, dass metaphorische Werbung
als lebhafter und anschaulicher erlebt wurde als emotionale und funktionale

Werbung.

Aufgrund der Befunde des bildgebenden Verfahrens erklaren die Autorinnen
und der Autor die Ergebnisse mit der starker vernetzten Verarbeitung von
Metaphern, bei der unterschiedliche Hirnareale beteiligt sind. Dies flihre zu
einem tieferen und detaillierten Verstandnis und hat den Effekt, dass die Erin-
nerung nicht nur direkt nach der Prasentation, sondern auch eine Woche spa-
ter noch besser war als bei rein emotionaler oder funktionaler Werbung. An
stark emotionale Werbung erinnern sich die Konsumentinnen und Konsumen-
ten ebenfalls gut, allerdings wird diese auch schneller vergessen. Informative
Werbung erfordert die meisten kognitiven Ressourcen zur Verarbeitung und
hat die schlechtesten Erinnerungseffekte.
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