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Abstract

Diese Arbeit befasst sich mit der Frage, welche Faktoren mit einer besseren Erinnerung
bei Plakatwerbung einhergehen. Dazu wurden sowohl Erinnerungsdaten einer Feldstudie der
Schweizer Plakatgesellschaft APG als auch Erinnerungsdaten einer eigenen Laborstudie
verwendet. Reale Plakatwerbebilder wurden beziiglich ihres Arousals und ihrer Valenz
bewertet. Zusétzlich wurde die visuelle Komplexitat ebenfalls fur jedes Plakat mittels
Bildkompressionsalgorithmus bestimmt. Die Resultate der zwei Studien weisen nach, dass
Arousal der beste Pradiktor fir die Wiedererkennung von Plakatbildern ist, wahrend die
Markenbekanntheit diesbeziglich nur ein schwacher Prédiktor ist. Die Markenbekanntheit ist
jedoch im Direktvergleich mit Arousal der starkere Préadiktor, wenn es um die
Wiedererkennung der Marke geht. Die Feld- und Laborstudie haben eine gemeinsame
Erinnerungskomponente, die zeitlich und kontextuell unabhéngig ist. Die beiden
Forschungssettings sind folglich beziglich der Wiedererkennung von Plakatbildern

vergleichbar.
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Theorie

Einfuhrung

Das Gedachtnis ist ein oft diskutiertes Thema in der Werbeforschung. Es gibt zahlreiche
Studien, die im Gedéachtnis bzw. der Erinnerungsleistung den Schliissel zum Erfolg fiir eine
Werbekampagne sehen. Ein Teil dieser Studien beschaftigt sich mit der Frage, welche
Faktoren zu einer besseren Erinnerung der Marken flihren (Keller, 1987; Arias-Bolzmann,
Chakraborty & Owen, 2000; Chatterjee, 2008), wahrend andere Studien sich auf die
Erinnerung der Stimuli selbst konzentrieren (Bradley et al., 1992; Lang, Dhillon & Dong,
1995).

Gemass einer Studie des Fachverbands fir Aussenwerbung Frankfurt (FAW) erzielt
Plakatwerbung im Direktvergleich mit TV- oder Printwerbung die héchste Absatzwirkung in
Form des ,,Return of Investment“ (ROI) (Sager, 2010). Demnach stellt das Plakat fir eine
erfolgreiche Werbekampagne ein attraktives Medium dar. Insbesondere zu beachten gilt dies
in der Schweiz, die mit 15% den hochsten Anteil von Plakatwerbung im Verhéaltnis zum
Gesamtwerbevolumen hat (Allgemeine Plakatgesellschaft, 2011). Die Studien von Bradley et
al. (1992) und Lang, Dhillon & Dong (1995) diskutierten erstmalig die psychologischen
Konzepte Arousal und Valenz in Verbindung mit der Erinnerungsleistung von Bildern und
Plakatwerbung. Diese Studien konnten nachweisen, dass hohes Arousal und positive Valenz
einen positiven Einfluss auf die Erinnerungsleistung von Plakatwerbung haben. Abgesehen
von diesen Studien blieben Arousal und Valenz als vielversprechende Préadiktoren der
Erinnerung bei (Plakat-)Werbung allerdings weitestgehend unbeachtet.

Einschrankend muss gesagt werden, dass ein erhdhtes Arousal bei diesen Studien
lediglich Uber Inhalte mit erhoht erotischem Inhalt oder Alkoholwerbung erzeugt wurde.
Arousal kann jedoch dartber hinaus beispielsweise auch durch Humor erzeugt (Martin, 2006)
werden. So bleibt fraglich, ob Arousal im Allgemeinen einen positiven Einfluss auf die

Erinnerungsleistung hat oder nur dann, wenn Plakatbilder mit erhdht erotischem Inhalt bzw.



Erfolgsfaktoren bei der Erinnerung von Plakatwerbung — Eine Feld- und Laborstudie 4

Alkohol présentiert werden. Die Studien von Bradley et al. (1992) und Lang et al. (1995)
wurden ausserdem beide im Labor durchgefuhrt. Gerade weil Plakate ein wichtiger
Bestandteil der Outdoor-Werbung sind, bleibt die Frage, ob &hnliche Befunde auch im Feld
auffindbar sind, ungekléart. Ungeklart bleibt bisher auch der Einfluss der visuellen
Komplexitat auf die Erinnerungsleistung bei Plakatwerbung. Die visuelle Komplexitat hangt
in der Theorie eng mit den Konzepten Arousal und Valenz zusammen (Berlyne, 1974) und
wurde bisher beziglich ihres Effektes auf die Erinnerung in der Werbung weitestgehend
ignoriert.

Mit Plakaten der APG soll in dieser Studie untersucht werden, wie Arousal, Valenz und
visuelle Komplexitat mit der Erinnerung bei Plakatwerbung sowohl im Feld als auch im
Labor zusammenhéngen. Dazu wurden einerseits Erinnerungsdaten aus der Feldforschung der
APG als auch eigens erzeugte Laborerinnerungsdaten verwendet. Mit Befunden aus der Feld-
und Laborforschung kann somit eine zusétzliche Aussage Uber die interne und externe
Validitat der Ergebnisse gemacht werden.

Die Bedeutung der Erinnerung in der Werbung

Werbeerfolg kann zusammengefasst auf zwei Wege definiert werden: (1) Uber die
o6konomische Werbewirkung, welche den erhdhten Absatz bzw. Umsatz einer
Werbekampagne misst und (2) uber die psychische Werbewirkung (Kroebel-Riel & Esch,
2004). Da der Zusammenhang zwischen den psychologischen Effekten und der
Werbemassnahme selbst deutlicher nachweisbar ist als der Zusammengang mit
6konomischen Faktoren, werden psychologische Konstrukte far die
Werbewirkungsforschung bevorzugt (Kroebel-Riel & Esch, 2004). Die psychische
Werbewirkung wird oft Ober die Erinnerung an den Werbestimulus selbst oder ber die
Erinnerung an die beworbene Marke definiert (Kroebel-Riel, Weinberg & Grdppel-Klein,

2009).
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Da eine Wiedererkennung stattfinden muss, damit eine zusatzliche Absatzwirkung
entstehen kann, ist es demnach flr ein Unternehmen erstrebenswert, eine Werbekampagne
mit hohem Wiedererkennungswert und Markenfit ins Leben zu rufen (Schmidt et al., 2004).
Die Erinnerung an eine Werbung und deren beworbene Marke scheint einen erhdhten
Kaufanreiz zu erzeugen (Sager, 2010). In welcher Form die implizite oder explizite
Wiedererkennung eines Produktes zu einem erhéhten Kaufanreiz fihrt, ist nicht Gegenstand
der folgenden Studien. Der Fokus dieser Arbeit liegt auf moglichen Faktoren, die die
Erinnerungsleistung bei Plakatwerbung und deren beworbene Marken erhght.

Arousal und der Einfluss auf die Erinnerung

Da unsere kognitiven Kapazitdten beschrankt sind, ist der Mensch gezwungen, die
alltagliche Flut an Stimuli zu filtern und zwischen wichtigen und unwichtigen Ereignissen zu
unterscheiden (Revelle & Loftus, 1992). Diese Filterungsprozesse werden von vielen
Faktoren beeinflusst. Revelle & Loftus (1992) beschreiben Arousal als einen Intensitatswert
der Motivation, welcher eine entscheidende Rolle bei der Speicherung und Erinnerung von
Information spielt. In der Psychologie versteht man unter Arousal die Erregung von neuralen
und psychischen Prozessen (Dorsch, 1976). Evolutionspsychologisch gesehen dient diese
erhdhte Aktivierung der Energiemobilisierung fur bevorstehende Handlungen in
Uberlebenswichtigen Situationen (Tewes, 1992). Ereignisse, die ein hoheres Arousal
ausgelost haben, werden nicht nur schneller wahrgenommen, sondern sie werden auch in der
Zukunft im Langzeitgedachtnis besser erinnert (Revelle & Loftus, 1992). Eine Studie von
Lang, Dhillon & Dong (1995) belegt, dass Fernsehwerbungen, die beim Konsumenten ein
hoheres Arousal ausldsen, besser erinnert werden. Dass Stimuli, die ein erhdhtes Arousal
erzeugen, besser erinnert werden, kann auch auf Bilder tbertragen werden. So hat Bradley et
al. (1992) herausgefunden, dass Bilder, die mit einem héheren Arousalwert einhergehen auch
besser wiedererkannt werden. Lang, Dhillon & Dong (1995) haben diese Studie repliziert und

dieselben Ergebnisse bei Plakatwerbebildern gefunden. Die Studien von Bradley et al. (1992)
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und Lang, Dhillon & Dong (1995) definierten erhthtes Arousal jedoch einzig Uber die
Darstellung von erotischen Inhalten bzw. Da die Studien im Labor durchgefuhrt wurden,
lassen sie ausserdem nur eine eingeschrankte Aussage bezuglich ihrer Giltigkeit in einem
Feldsetting zu.

Affective Space: Emotion und Erinnerung durch Arousal und Valenz

Das Konzept von Arousal wird oft im Zusammenhang mit dem Konzept der Valenz
(oder ,,Pleasure) verwendet. Dieser Zusammenhang geht auf die Theorie von Lang et al.
(1998) zurick. Lang et al. (1998) schlagen einen zwei-dimensionalen Ansatz fir die
Organisation der Emotionen vor. Diese Dimensionen lauten einerseits die affektive Valenz
und andererseits das bereits beschriebene Arousal. Diese beiden Dimensionen bilden den
sogenannten affektiven Raum (,,affective space®). Unter Valenz versteht man in der
Psychologie die intrinsische Anziehung (positive Valenz) oder Aversion (negative Valenz)
gegenuber einer Situation, Person oder eines Objektes (Tewes, 1992). Die Dimension der
Valenz reicht bei Lang et al. (1998) von negativer bis zu positiver Valenz, wobei die Mitte
davon einen neutralen Affekt beschreibt. Die Dimension von Arousal kann mit den Wortern
,unaufregend” bis ,,sehr erregend” umschrieben werden und bezeichnet gleichzeitig die
Intensitét der affektiven Valenz (Bradley, 2000).

Das ,International Affective Picture System* (Lang et al., 2005) stellt ein Set von
standardisierten, emotionalen Bildern dar. Hierbei mussten die Teilnehmer die ihnen
prasentierten Bildern gemass den ob genannten zwei Dimensionen auf einer Skala bewerten.
Daraus entstand eine Sichelmondformige Kurve des affektiven Raums (Bradley, 2000). Der
affektive Raum (siehe Abbildung 1) besagt, dass emotional neutrale Bilder tendenziell
niedrigere Arousal-Werte haben. Wenn jedoch die Bilder positiv oder negativ in ihrer Valenz
bewertet wurden, stieg somit auch die wahrgenommene Erregung. Bradley et al. (1992)
fanden keinen Hinweis daftr, dass VValenzwerte einen pradiktiven Wert flr die Erinnerung bei

Bildern haben. Die Studie von Lang, Dhillon & Dong (1995) beschreibt ebenfalls, wie sich
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der affektive Raum im Bezug auf die Erinnerung der Plakate verhalt. Besser erinnerte Plakat-
und TV-Werbungen (mit hoheren Arousalwerten) mdissten theoretisch Extremwerte der
Valenz in beide Richtungen vorweisen (siehe Abbildung 1). Besonders gut erinnert wirden
folglich Plakate, die stark aversiv oder stark appetitiv bewertet werden. Die Studie von Lang,
Dhillon & Dong (1995) konnte jedoch nachweisen, dass lediglich Fernseh- und
Plakatwerbungen mit hoherer Valenz im positiven Bereich auch besser erinnert wurden. Der
Zusammenhang zwischen Valenz und der Erinnerungsleistung ist bei dieser Studie anders als
erwartet linear. Eine mogliche Erklarung fiir diesen Sachverhalt konnte sein, dass
Fernsehwerbung und Plakatbilder wahrscheinlich nicht das gesamte Spektrum des affektiven
Raums abdecken. Die extrem negativ bewerteten Bilder des IAPS enthalten beispielsweise
drastische Darstellungen von Unfall-Opfern oder sehr detaillierte Abbildungen von
Verletzungen. Solche negativen Extreme findet man in der Werbung kaum, wahrend jedoch
das positive Extrem in Form von Sexualitat weit verbreitet in der Werbebranche ist (Reichert

& Lambiase, 2002).
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Visuelle Komplexitat und der Einfluss auf die Erinnerung

Auch nach Berlyne (1974) gibt es einen Zusammenhang zwischen Arousal und
positiven bzw. negativen Geflihlen gegenliber einem Stimulus. Er nennt diese Gefiihle jedoch
nicht VValenz sondern Pleasure. Abbildung 2 stellt den Zusammenhang zwischen Arousal und
Pleasure geméss Berlyne (1974) dar. Die umgekehrte U-Form besagt, dass ein zu hohes oder
zu niedriges Arousal bei einem Stimulus zu tendenziell niedrigeren Pleasure-Werten fiihrt.
Berlyne (1974) postuliert ausserdem, dass der Zusammenhang zwischen der visuellen
Komplexitat eines Stimulus und Pleasure derselbe wie fur Arousal und Pleasure ist. Auch bei
der visuellen Komplexitat gibt es demnach einen Idealwert, bei dem ein Stimulus als am
ansprechendsten bewertet wird. Der umgekehrt U-férmige Zusammenhang zwischen visueller
Komplexitat und dem Gefallen eines Stimulus wird auch von Kaplan et al. (1972) unterstitzt.
In seiner Studie wurden Landschaftsbilder, die mit einer moderaten Komplexitit bewertet
wurden, als am gefélligsten bewertet. Wenn mit zunehmender, visueller Komplexitét die
Arousalwerte steigen, missten komplexere Stimuli besser erinnert werden. Tuch et al. (2009)
konnten jedoch nachweisen, dass Websites mit zunehmender Komplexitat schlechter
wiedererkannt werden. Denselben Befund haben auch Goldstein & Chance (1971) bei Bildern

nachweisen kénnen: Je komplexer der Stimuli ist, desto schlechter wurde er erinnert.
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Pleasure

Arousal / visuelle Komplexitat

Abbildung 2: Der Zusammenhang von Arousal / visueller Komplexitat und Valenz nach Berlyne (1974)

Hypothesen

Geméss den ob genannten, theoretischen Ansédtzen sind folgende Hypothesen zu
erwarten: (1) H1: Plakatbilder, die héhere Arousalwerte haben werden auch besser erinnert.
(2) H2: Plakatbilder mit hoherer (positiver) Valenz werden besser erinnert. (3) H3:
Plakatbilder werden mit zunehmender Komplexitat schlechter erinnert. Wie die Faktoren
Arousal, Valenz und Komplexitat die Erinnerung von Plakatwerbung beeinflussen, wird im
Folgenden in einer Feld- (Studie 1) und Laborstudie (Studie 2) untersucht.

Studie 1

Das Ziel der ersten Studie war, zu Uberprifen, wie die Arousal-, Valenz und
Komplexitatswerte mit den Erinnerungsdaten der schweizerischen Plakatfirma APG
(,,Allgemeine Plakatgesellschaft®) zusammenhdngen. Die APG betreibt von sich aus
Feldforschung unter dem Programmnamen PPl (Poster Performance Index) (Allgemeine
Plakatgesellschaft, 2011) und stellte uns ihre Erinnerungsdaten aus persénlichen Befragungen
zur Verfligung. Da somit Erinnerungswerte aus der Feldforschung bereits vorhanden waren,
lag der Fokus dieser Studie auf der Generierung der Arousal-, Valenz- und

Komplexitatswerte.
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Methode

Teilnehmer

Die Versuchspersonen wurden zufallig aus der Testpersonen-Datenbank vom
Forschungsschwerpunkt MMI (Institut fur Psychologie, Uni Basel) ausgewahlt und
angeschrieben. Insgesamt nahmen 231 Versuchspersonen an der Online-Studie teil. Davon
waren 168 weiblich und 63 mannlich. Das Durchschnittsalter betrug 26.8 Jahre mit einer
Altersspanne von 14 bis 70 Jahren. Die Personen wurden zuféllig in drei Gruppen eingeteilt,
wobei jede Gruppe andere Plakatbilder présentiert bekommen hat.

Instrument

Die Online-Studie wurde mit der Online-Befragungssoftware Unipark erstellt und
durchgefuhrt (http://www.unipark.info). Zur Bewertung der Plakate bzgl. ihres Arousals und
Valenz wurde die SAM-Skala verwendet (Lang et al., 2005). Die SAM-Skala ist eine
Bewertungsskala, bei der ein entsprechendes Mannlein fir den Arousal- und Valenzwert
angekreuzt werden muss (wobei gilt 1 = negative Valenz bzw. niedriges Arousal und 5 =
positive Valenz bzw. hohes Arousal).

Donderi und McFadden (2005) haben herausgefunden, dass die subjektiv
wahrgenommene Komplexitat eines Bildes stark mit dessen Dateigrésse im JPEG-Format
zusammenhangt, wenn die Auflésung konstant gehalten wird. Um einen Komplexitatswert
fur die Plakate zu berechnen, wurde demnach die Dateigrosse der Plakatbilder im JPEG-
Format durch die Gesamtflache des Bildes geteilt und mit einer Konstanten multipliziert. Der
Einbezug der Konstanten diente lediglich dem Zweck, Zahlen zu erlangen, die grdsser als 1
und somit angenehmer fur weitere Berechnungen sind. Die Berechnung fir die Komplexitat
eines Bildes lautet also (JPEG-File-Size (in KB) / Auflésung (in Pixel)) x 10°000.

Stimuli

Fur die Studie wurden offizielle Poster der Schweizer Plakatfirma Allgemeine

Plakatgesellschaft (APG) verwendet. Dazu wurden 91 Plakate ausgewahlt. Da die Studie ein
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moglichst breites Spektrum von Arousal und Valenz abdecken soll, wurden die Poster nach
folgenden Kriterien ausgewahlt: (1) Die Poster stammen aus verschiedenen
Werbekampagnen. (2) Die Plakatkampagnen stammen aus verschiedenen Jahren, wobei die
altesten Plakate aus dem Jahr 2002 sind, wéhrend die neusten Plakate aus dem Jahr 2007
stammen. Es wurden bewusst keine aktuelleren Plakate ausgewéhlt, die noch im 6ffentlichen
Raum zu sehen sind. (3) Es wurde bei der Auswahl der Plakate darauf geachtet, dass die
Plakatwerbungen mehrere Domanen abdecken und nicht nur aus einer Kategorie stammen
(beispielsweise Essen). Von den 91 Plakaten gehdren 15 Plakate zur Kategorie Essen, 19
Plakate gehdren zur Kategorie Kleider, 26 Plakate gehen in den Bereich der Dienstleistung
(Telefongeselischaften, Versicherungen, Online-Portale, etc.), 18 Plakate bewerben diverse
Produkte (z.B. Mobiltelefone, Modemagazine, WC-Reiniger, etc.) und die restlichen 13
Plakate gehoren zur Kategorie Awareness-Kampagnen (z.B. Stop Aids, Stop Smoking, Anti
Schwarzarbeit, etc.).

Erinnerungsdaten

Die Erinnerungsdaten stammen von den Posttests PPI (Poster Performance Index) der
APG. Dazu wurden insgesamt 400 Leute (davon je 200 in den Agglomerationen Bern und
Lausanne) befragt. Die befragten Personen waren im Alter von 15 bis 59 Jahre. Die
Testpersonen wurden unmittelbar nach Abschluss einer Kampagne in einem Interview auf der
Strasse gefragt, ob sie glauben, ein Plakat der jeweiligen Kampagne schon mal gesehen zu
haben, wobei sie mit ja oder nein antworten konnten. Dazu wurde ihnen das jeweilige
Plakatbild auf einem Blatt Papier préasentiert (Allgemeine Plakatgesellschaft, 2011).

Prozedur

Damit die Online-Studie nicht langer als zehn Minuten dauert, wurden die
Versuchspersonen zufallig in drei Gruppen eingeteilt, wovon jede Gruppe andere Plakatbilder
présentiert bekommen hat. Die Versuchspersonen wurden per E-Mail zur Teilnahme

eingeladen und instruiert, die ihnen présentierten Plakate hinsichtlich ihrer VValenz und ihres
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Arousals zu bewerten. Danach wurden die Plakate nacheinander prasentiert, wobei unterhalb
des Plakatbildes die beiden Sam-Skalen fur Arousal und Valenz dargestellt waren, die
angeklickt werden konnten.
Resultate

Arousal, Valenz, visuelle Komplexitat und die Erinnerungswerte der Feldstudie

Mittels bivariaten Korrelationen (Pearson) wurde zuerst untersucht, wie die einzelnen
Faktoren mit den Felderinnerungsdaten zusammenhangen. Sowohl Arousal (r = .34, p < .00)
als auch Valenz (r = .23, p < .02) korrelieren positiv mit den Felderinnerungswerten der
Plakate. Folglich gilt, dass wenn Plakatbilder héhere Arousal- oder héhere Valenzwerte
haben, wurden die Bilder im Schnitt auch besser erinnert. Die Komplexitat der Plakatbilder
korreliert negativ mit der Erinnerungswerten der Plakate (r = -.26, p <.00). Je komplexer ein

Plakat ist, desto schlechter wurde es in der Feldstudie erinnert (siehe Tabelle 1).

Tabelle 1

Bivanate Korrelationen der Faktoren Arousal, Valenz und visuelle Komplexitit mit den
Felderinnerungsdaten be:r N = 91 Plakaten.

Arousal Valenz /is. Kompl.
Feld Erinnerung Pearson Correlation 34%% 23 -.26*
Sig. (2-tailed) .00 .02 .01

Note. **_ Comelation is significant atthe 0.01 level (2-tailed), *. Comrelationis significant atthe 0.05 level (2-tailed)

Um zu (berpriifen, welche der drei Faktoren die wichtigsten Pradiktoren fir die
Erinnerungsleistung bei Plakaten sind, wurde anschliessend eine multiple Regression
durchgefuhrt. Die Voraussetzungen, um eine multiple Regression zu berechnen, sind
gegeben. Die Werte der Kollinearitatsstatistik weisen darauf hin, dass keine Multikollinearitat
vorliegt (samtliche VIF-Werte liegen deutlich unter 10). Tabelle 2 demonstriert, dass Arousal

der einzige Faktor ist, dessen standardisierter Beta-Koeffizient bei einer linearen Regression
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signifikant ist. Arousal ist folglich der einzige, signifikante Préadiktor (B = .25, p < .02) flr

die Erinnerungswerte der Feldstudie.

Tabelle 2

Multiple Regression mit Felderinnerung als abhingige Vaniable

Predictor AR? B
Model 1 463"
Arousal 25%
Valenz .09
Vis. Kompl. -.19

Note. **. Comrelation is significant atthe 0.01 level (2-tailed). *. Comrelationis significant atthe 0.05 level (2-tailed)

Tabelle 3 demonstriert die Korrelationen der Faktoren Arousal, Valenz und visuelle
Komplexitat untereinander. Wahrend Arousal positiv mit Valenz zusammenhangt (r = .45, p

< .00), korreliert die visuelle Komplexitat mit Arousal negativ (r = -.25, p <.01).

Tabelle 3

Bivariate Korrelationen der Faktoren Arousal, Valenz und Visuelle Komplexitiat. N = 91 Plakate

Arousal Valenz Vis. Kompl.

Arousal Pearson Correlation 1 45%* =25*

Sig. (2-tailed) .00 01

Valenz Pearson Correlation 45%* 1 -13

Sig. (2-tailed) .00 .19

Vis. Kompl. Pearson Correlation -.25* -13 1
Sig. (2-tailed) 01 19

Note. **. Cormrelation is significant atthe 0.01 level (2-tailed). *. Comrelationis significant atthe 0.05 level (2-tailed)
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Tabelle 4

Deskriptive Statistiken. N = 91 Plakate

Minimum Maximum M SD
Arousal 1.55 3.92 2.77 A8
Valenz 231 4.68 3.29 44
Vis. Kompl. 88 7.02 2.14 81
Feld Erinnerung 10 85 .39 18

Diskussion Studie 1

Studie 1 konnte nachweisen, dass Arousal der einzige, signifikante Pradiktor fur die
Erinnerungswerte der Feldstudie ist (siehe Tabelle 2). Folglich gilt, dass je hoher die
Plakatbilder beziiglich ihres Arousals bewertet wurden, desto besser wurden sie im Schnitt
erinnert. Valenz und visuelle Komplexitét korrelieren zwar mit den Erinnerungsdaten der
Feldforschung, jedoch deutet die multiple Regression aller Faktoren darauf hin, dass dieser
Sachverhalt wahrscheinlich viel mehr mit der Tatsache zusammenhangt, dass Valenz und
visuelle Komplexitat mit Arousal (siehe Tabelle 3) korrelieren und daher auch diese Faktoren
indirekt mit der Felderinnerung korrelieren.

Studie 2

Das Ziel der zweiten Studie war, zu Uberprufen, ob die Befunde aus Studie 1 im Labor
replizierbar sind. Da bei Laborstudien im Allgemeinen Storfaktoren viel besser kontrolliert
werden kdénnen, kann eine starkere Aussage Uber die interne Validitat eines Experiments
gemacht werden (Aronson, Wilson & Akert, 2004). Zusétzlich wurde bei dieser Studie noch
die Markenbekanntheit einer Werbung und die Markenzuordnung bei der Erinnerung

bertcksichtigt.
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Methode

Teilnehmer

Die Versuchspersonen wurden wiederum zufallig aus der Testpersonen-Datenbank vom
Forschungsschwerpunkt MMI (Institut fur Psychologie, Uni Basel) ausgewahlt und
angeschrieben. Insgesamt nahmen 49 Versuchspersonen an der Studie teil. Davon waren 25
weiblich und 24 ménnlich. Das Durchschnittsalter betrug 23.7 Jahre mit einer Altersspanne
von 19 bis 40 Jahren. Die Versuchspersonen dieser Studie wurden mit 30 Schweizer Franken
entlohnt.

Instrument

Die Studie wurde mit dem Programm E-Prime 2.0 erstellt und durchgefiihrt
(http://mwww.pstnet.com/eprime.cfm). Die Markenbekanntheit der Werbung wurde mit einer
Finf-Punkt-Likertskala errechnet (wobei gilt 1 = vollig unbekannt und 5 = sehr bekannt).
Dies ist eine gangige Methode zur Erhebung der Markenbekanntheit (Jordan, 2004). Der
kognitive Aufwand kann nach Tracy (2006) tber die Entscheidungsdauer definiert werden. Je
langer ein Proband Uberlegen muss, ob er ein Plakatbild schon gesehen hat, desto héher ist
sein kognitiver Aufwand.

Stimuli

Das Stimuli-Set unterschied sich in den zwei Teilen des Experiments. Im ersten Teil
wurden dieselben 91 Plakatbilder genommen, die bereits bei der Studie 1 der Erhebung der
Valenz- und Arousaldaten dienten (siehe Studie 1, Stimuli). Deren Arousal-, Valenz und
Komplexitatswerte wurden ebenfalls aus Studie 1 Gbernommen.

Im zweiten Teil der Studie 2 wurden insgesamt 182 Plakatbilder der APG verwendet. 91
Plakate davon waren dieselben wie im ersten Teil. Zusétzlich wurden noch 91 Distraktoren
hinzugefugt. Diese neuen Plakatbilder wurden nach denselben Kriterien wie die anderen
Plakatwerbungen der APG ausgewahlt. Im zweiten Teil wurden sdmtliche Markennamen, -

logos, sowie Produktnamen grob verpixelt.
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Prozedur

Eine graphische Darstellung des Experiments liefert Abbildung 3. Im ersten Teil
(Enkodierungsphase) wurden die Versuchspersonen ins Labor des Instituts fir Psychologie
gebeten, wo jede Person einzeln vor einem Computer sass. Es wurden maximal sieben
Personen gleichzeitig getestet. Nach einer kurzen, mundlichen Instruktion wurde das
Experiment am Computer gestartet. Dabei erschien die Instruktion nochmals schriftlich,
wobei die Teilnehmer gebeten wurden, sich die prasentierten Plakate konzentriert
anzuschauen. Danach wurden die Plakatbilder in zufélliger Reihenfolge présentiert. Vor
jedem Bild erschien ein Fixationskreuz flr eine halbe Sekunde, welches gewahrleisten soll,
dass der Blick der Probanden zu Beginn immer auf die Mitte des Bildschirms gerichtet ist.
Jedes Bild erschien exakt fiinf Sekunden auf dem Bildschirm, bevor ein neues Bild angezeigt
wurde (Standing 1973).

Im zweiten Teil (Wiedererkennungsphase) ging es um die Wiedererkennung der
Plakatbilder und deren beworbene Marken. Basierend auf der Theorie von Ebbinghaus (1885)
werden Wiedererkennungs-Tests in der Wissenschaft haufig sieben Tage nach der ersten
Exponierung durchgefiihrt (Tulving, Schachter & Stark, 1982; Wiseman, MaclLeod &
Loodsteen, 1985; Silberstein et al., 2000), da man davon ausgeht, dass nach dieser Zeitspanne
ein grosser Teil der Stimuli wieder vergessen wurde, was natirlich auch von der Art der
prasentierten Stimuli abhangig ist. Basierend auf diesen Befunden wurden auch die
Teilnehmer der Studie 2 sieben bis maximal acht Tage nach dem ersten Teil wieder ins Labor
eingeladen. Auch im zweiten Teil nahmen maximal sieben Personen gleichzeitig teil.
Zusatzlich zu den 91 Plakatbildern des ersten Teils wurden noch 91 Distraktoren hinzugefigt.
Die Versuchspersonen wurden nun am Computer gebeten, bei jedem prasentierten Plakatbild
zu entscheiden, ob sie glauben, diese Werbung bereits in der vergangenen Woche gesehen zu
haben oder nicht. Die Entscheidungszeit wurde dabei von E-Prime festgehalten, um einen

Wert fir den kognitiven Aufwand berechnen zu konnen. Zusétzlich mussten die
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Versuchspersonen bei jedem Plakat, von welchem sie glauben, es bereits in der VVorwoche
gesehen zu haben, angeben, welche Marke das préasentierte Plakatbild bewirbt. Samtliche
Marken- und Produktnamen, sowie Firmenlogos waren auf den Plakatwerbungen verpixelt.
Wie beim ersten Teil des Experiments erschien auch hier vor der Présentation jedes Plakates
fur eine halbe Sekunde ein Fixationskreuz. Die insgesamt 182 Plakatbilder wurden in
zufélliger Reihenfolge présentiert. Im Anschluss mussten die Versuchspersonen noch die

Markenbekanntheit bewerten. Dazu wurde ihnen ein Blatt Papier vorgelegt.

Prozedur

* Den Versuchspersonen werden 90 Plakate im 5
Sekunden-Takt prasentiert.
Enkodierungs-
Phase

7 bis 8 Tage Pause

* Dieselben Plakate (plus 90 Distraktoren) werden
nochmals prasentiert

* Gemessene Variablen:
¢ Wiedererkennung Plakatbild (korrekt / inkorrekt)

W'p?%i;e(ﬂfewggﬂgs- * Geschwindigkeit der Wiedererkennung

spater) ¢ Identifizieren der Marke

Abbildung 3: Prozedur von Studie 2

Resultate
Arousal, Valenz, visuelle Komplexitat und die Plakaterinnerung im Labor
Mittels bivariaten Korrelationen (Pearson) wurde zuerst untersucht, wie die einzelnen
Faktoren mit den Plakaterinnerungsdaten des Labors zusammenhangen. Die
Plakaterinnerungswerte des Labors korrelieren positiv mit den Arousalwerten (r = .62, p <

.00) und den Valenzwerten (r = .28, p < .00). Es konnte jedoch kein Zusammenhang
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zwischen der Plakaterinnerung und der visuellen Komplexitat nachgewiesen werden (siehe

Tabelle 5).

Tabelle 5

Bivariate Korrelationen der Faktoren Arousal, Valenz und visuelle Komplexitdt mit den
Plakaterinnerungsdaten des Labors bei N = 9] Plakaten.

Arousal Valenz  Vis. Kompl.

Labor Plakat Erinnerung Pearson Correlation 1624 28%* -.08
Sig. (2-tailed) .00 .00 43

Note. **_ Cormrelation is significant atthe 0.01 level (2-tailed), *. Cormrelationis significant atthe 0.05 level (2-tailed)

Tabelle 6 weist ebenfalls signifikante Korrelationen zwischen der Plakaterinnerung im
Labor und den Felderinnerungsdaten (r = .42, p < .00) nach. Ausserdem korreliert die

Plakaterinnerung im Labor mit der Markenerinnerung im Labor (r = .50, p <.00).

Tabelle 6

Bivariate Korrelationen der Faktoren Feld Evinnerung, Entscheidungszeit, Labor Markenerinnerung und
Markenbekanntheit mit den Plakaterinnerungsdaten des Labors bei N = 91 Plakaten.

Feld Erinn.  Entsch.zeit Labor Mark.erinn.  Mark bek.

Labor Plakat Erinnerung Pearson Correlation AXEE 19 50%% 14
Sig. (2-tailed) .00 .06 .00 26

Note. **_ Comrelation is significant atthe 0.01 level (2-tailed), *. Conrelationis significant atthe 0.05 level (2-tailed)

Um zu uberprifen, welche der Faktoren die wichtigsten Pradiktoren fiur die
Erinnerungsleistung bei Plakaten sind, wurde anschliessend eine multiple Regression
durchgefuhrt. Die Voraussetzungen, um eine multiple Regression zu berechnen, sind
gegeben. Die Werte der Kollinearitatsstatistik weisen darauf hin, dass keine Multikollinearitat

vorliegt (sdmtliche VIF-Werte liegen deutlich unter 10). Tabelle 7 zeigt, dass Arousal der



Erfolgsfaktoren bei der Erinnerung von Plakatwerbung — Eine Feld- und Laborstudie 19

starkste Pradiktor fur die Plakaterinnerung im Labor ist (B = .63, p < .01). Die
Markenbekanntheit ist ein deutlich schwécherer Pradiktor (B = .20, p < .05). Valenz und

visuelle Komplexitat sind keine signifikanten Pradiktoren.

Tabelle 7

Multiple Regression mit Plakaterinnerung als abhdngige Variable.

AR? B
Model 1 44%*
Arousal 63**
Valenz -01
Vis. Kompl. .04
Markenbekanntheit 20%

Note. **_ Comrelation is significant atthe 0.01 level (2-tailed). *. Comrelationis significant atthe 0.05 level (2-tailed)

Arousal, Valenz, visuelle Komplexitat und die Markenerinnerung im Labor

Mittels bivariaten Korrelationen (Pearson) wurde zuerst untersucht, wie die einzelnen
Faktoren mit den Markenerinnerungsdaten des Labors zusammenhdngen. Die
Markenerinnerungswerte des Labors korrelieren einzig positiv mit Arousal (r = .23, p < .05).
Es besteht keine signifikante Korrelation zwischen der Markenerinnerung und der Valenz

bzw. der visuellen Komplexitét (siehe Tabelle 8).

Tabelle 8

Bivariate Korrelationen der Faktoren Arvousal, Valenz und visuelle Komplexitdt mit den
Markenerinnerungsdaten des Labors bei N = 91 Plakaten.

Arousal Valenz  Vis. Kompl.

Labor Markenerinnerung Pearson Correlation 23% 15 -11
Sig. (2-tailed) .02 14 28

Note. **_ Cormelation is significant atthe 0.01 level (2-tailed), *. Comrelation is significant atthe 0.05 level (2-tailed)
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Die Markenerinnerungsdaten des Labors Kkorrelieren ausserdem mit den
Felderinnerungsdaten (r = .49, p < .01), der Plakaterinnerung im Labor (r = .53, p <.01) und

der Markenbekanntheit (r = .43, p <.01) (siehe Tabelle 9).

Tabelle 9

Bivariate Korrelationen der Faktoven Feld Erinnerung, Entscheidungszeit, Labor Markenerinnerung und
Markenbekanntheit mit den Markenerinnerungsdaten des Labors bei N = 91 Plakaten.

Feld Erinn.  Entsch.zeit Lab.Plakat Erinn.  Mark bek.

Labor Markenerinnerung Pearson Correlation 4O RE -13 HIXE 43**
Sig. (2-tailed) .00 18 .00 .00

Note. **_ Comrelation is significant atthe 0.01 level (2-tailed). *. Comrelationis significant atthe 0.05 level (2-tailed)

Um zu UOberprifen, welche der Faktoren die wichtigsten Préadiktoren fir die
Erinnerungsleistung bei Plakaten sind, wurde anschliessend eine multiple Regression
durchgefuhrt. Die Voraussetzungen, um eine multiple Regression zu berechnen, sind
gegeben. Die Werte der Kollinearitatsstatistik weisen darauf hin, dass keine Multikollinearitat
vorliegt (samtliche VIF-Werte liegen deutlich unter 10). Tabelle 10 zeigt, dass Arousal (p =
.19, p <.05) und Markenbekanntheit (B = .39, p < .01) die einzigen, signifikanten Pradiktoren

fur die Markenerinnerung im Labor sind.

Tabelle 10

Multiple Regression mit Markenerinnerung als abhdngige Variable.

AR? B
Model 1 25EX
Arousal .19*
Valenz 03
Vis. Kompl. -.14
Markenbekanntheit 39%=*

Note. **_Comelation is significant atthe 0.01 level (2-tailed). *. Comrelationis significant atthe 0.05 level (2-tailed)
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Die Entscheidungszeit und visuelle Komplexitat
Die Entscheidungszeit korreliert nicht signifikant mit der visuellen Komplexitat.
Diskussion Studie 2

Studie 2 konnte nachweisen, dass Arousal der starkste Pradiktor fir die
Plakaterinnerung im Labor ist (siehe Tabelle 7). Folglich gilt, dass je hther die Plakatbilder
bezuglich ihres Arousals bewertet wurden, desto besser wurden sie im Labor erinnert.
Arousal ist ebenfalls ein signifikanter Pradiktor fir die Markenerkennung im Labor, jedoch
spielt bei diesem Modell die Markenbekanntheit eine tibergeordnete Rolle (siehe Tabelle 10).
Die Valenz korreliert zwar mit den Plakaterinnerungsdaten des Labors, jedoch deutet die
multiple Regression aller Faktoren darauf hin, dass dieser Sachverhalt wahrscheinlich viel
mehr mit der Tatsache zusammenhangt, dass Valenz mit Arousal (siehe Tabelle 3) und daher
auch indirekt mit der Plakaterinnerung korreliert. Die Markenbekanntheit hat auf den ersten
Blick zwar keinen direkten, signifikanten Zusammenhang mit der Plakaterinnerung im Labor
(Tabelle 6). Die multiplen Regressionen (Tabelle 7 und 10) zeigen jedoch, dass die
Markenbekanntheit sowohl mit der Plakaterinnerung im Labor als abhéngige Variable als
auch mit der Markenerinnerung im Labor als abhdngige Variable nebst dem Arousal ein
signifikanter Pradiktor ist.

Es konnten keine signifikanten Zusammenhénge beztglich der visuellen Komplexitét
und Erinnerungsdaten des Labors nachgewiesen werden.

Hauptdiskussion

Zusammenfassung der Ergebnisse

Die Resultate von Studie 1 und Studie 2 lassen sich folgendermassen zusammenfassen:
(1) Sowohl die Feldstudie als auch die Laborstudie konnten nachweisen, dass Arousal der
starkste, unabhangige Pradiktor fiir die Erinnerung von Plakatwerbebildern ist (siehe Tabelle
2 und Tabelle 7). Hypothese H1 ist somit bestatigt. (2) Valenz und visuelle Komplexitat sind

sowohl in der Feldstudie als auch in der Laborstudie keine signifikanten Pradiktoren flr die
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Erinnerung von Plakatbildern. Sie korrelieren zwar im bivariaten Modell mit der
Plakaterinnerung (siehe Tabelle 1 und Tabelle 5), jedoch sind sie in der multiplen Regression
keine signifikanten Faktoren (siehe Tabelle 2 und Tabelle 7). Hypothese H2 und H3 sind
somit verworfen. (3) Die Markenbekanntheit spielt bei der Wiedererkennung von
Plakatbildern eine untergeordnete Rolle und ist ein schwéacherer Pradiktor als Arousal (siehe
Tabelle 7). (4) Die Markenbekanntheit ist bei der Markenwiedererkennung der starkste und
Arousal der zweitstarkste Pradiktor (siehe Tabelle 10). (5) Die Plakaterinnerungsdaten der
Feld- und Laborstudie korrelieren mittelstark, positiv miteinander. Sie haben folglich eine
gemeinsame Erinnerungskomponente.

Bedeutung der Ergebnisse

Studie 1 und Studie 2 konnten nachweisen, dass Arousal der starkste, unabhangige
Préadiktor fur die Erinnerung von Plakatbildern ist. Je hoher die Plakatwerbungen beziglich
ihres Arousals bewertet wurden, desto besser wurden sie in der Feld- und Laborstudie
erinnert. Arousal ist somit ein guter, glnstig zu erhebender Prédiktor fur den Werbeerfolg von
Plakatbildern. Das Erheben von Arousal mittels Fragebogen ist nicht aufwendig und lasst sich
relativ kostengunstig durchfiihren. Die Tatsache, dass Valenz und visuelle Komplexitat nur
bei bivariaten Korrelationen mit den Feld- und Laborerinnerungsdaten signifikant sind, Iasst
vermuten, dass diese Signifikanz wahrscheinlich damit zusammenhéngt, dass diese Faktoren
ebenfalls mit dem Faktor Arousal korrelieren. Durch die multiple Regression stellt sich
heraus, dass Arousal wahrscheinlich der urspriingliche Prédiktor der Plakaterinnerung ist und
Valenz und visuelle Komplexitat durch Arousal mediiert werden. Da Arousal sowohl in der
Feldstudie als auch in der Laborstudie der starkste Pradiktor fur die Plakaterinnerung ist, ist
sowohl die interne als auch die externe Validitét gesichert.

Die Markenbekanntheit ist im Direktvergleich mit Arousal der deutlich schwéchere
Pradiktor fur die Wiedererkennung von Plakatbildern. Dieses Verhdltnis dreht sich jedoch,

wenn es um die Wiedererkennung der Marken geht. Leider wurde bei der Erhebung der
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Markenerinnerung nicht berticksichtigt, wie sicher die Versuchspersonen bei einer
Markenangabe sind. Es ist durchaus denkbar, dass die Versuchspersonen, falls sie sich bei
einer Marke nicht sicher waren, im Zweifelsfall eine bekannte Marke angegeben haben.
Dadurch, dass die Marken teils vielmehr geraten und mehr bekannte Marken genannt wurden,
erhielt die Markenbekanntheit einen zu starken, pradiktiven Wert. Durch eine zusétzliche
Sicherheitskontrolle (z.B. ,,Wie sicher sind Sie bei Ihrer Entscheidung?*, Skala 1 — 5) hatte
man diesen Effekt kontrollieren konnen. Der deutlich kleinere, préadiktive Wert der
Markenbekanntheit bei der Plakaterinnerung lasst zumindest vermuten, dass der préadiktive
Wert der Markenbekanntheit bei der Markenwiedererkennung zu optimistisch ist.

Die visuelle Komplexitét korreliert negativ (bivariat) mit den Felderinnerungsdaten. Mit
zunehmender Komplexitat wurden die Bilder schlechter erinnert. Dieser Befund konnte
jedoch nicht im Labor repliziert werden. Dies lasst sich eventuell dadurch erklaren, dass im
Feld eine oberflachliche Verarbeitung der Plakatbilder stattfindet. Werbung wird im Alltag
eher beildufig und unbewusst wahrgenommen. Im Labor mussten sich die Versuchspersonen
jedoch bewusst die Plakatbilder betrachten. Dadurch fand eine tiefere Verarbeitung der
Stimuli statt, wobei die visuelle Komplexitat keine Rolle mehr bei der Erinnerung spielte.
Dieser Ansatz wird von der Tatsache unterstitzt, dass die Plakate im Labor (62%) im Schnitt
von mehr Versuchspersonen erinnert worden sind als in der Feldstudie (39%).

Die Felderinnerungsdaten korrelieren mittelstark mit den Erinnerungsdaten des Labors
(siehe Tabelle 6). Diese gemeinsame Erinnerungskomponente spricht fiir die interne und
externe Validitat des Experiments. Die Erinnerungsergebnisse des Labors sind auch auf das
Feld Ubertragbar und die Ergebnisse des Feldexperiments finden auch im Labor ihre
Gultigkeit. Die Korrelation der Feld- und Laborerinnerung ist als zeitlich und kontextuell
unabhéangige Komponente zu verstehen. Dieser Teil der Erinnerung wird einzig durch den

Inhalt der Plakatbilder und nicht von anderen ,,Cues® ausgelost. Dieser Befund ist insofern
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bedeutsam, als dass er die interne Validitat der Feldforschung und die externe Validitat der
Laborforschung bekréaftigt.

Ergebnisse im Kontext zu bestehender Forschung

Arousal korreliert sowohl mit den Felderinnerungsdaten als auch mit den
Erinnerungsdaten des Labors positiv. Dieser Befund unterstutzt die theoretische Grundlage
von Revelle & Loftus (1992). Der Befund ist auch in Einklang mit den Ergebnissen von
Lang, Dhillon & Dong (1995) und Bradley et al. (1992) zu bringen. Auch sie haben einen
positiven, pradiktiven Wert von Arousal bezuglich der Erinnerung von Plakat- und TV-
Werbung gefunden. Der Befund, dass Valenz positiv (jedoch nur im bivariaten Sinn) mit der
Erinnerung von Plakatbildern korreliert, stimmt mit den Ergebnissen von Lang, Dhillon &
Dong (1995) uberein. Die Vermutung, dass Plakatbilder nicht das gesamte Spektrum von
Valenz abdecken und daher ein linearer Zusammenhang zwischen der Valenz und der
Plakaterinnerung besteht, wird somit bekréftigt.

Die visuelle Komplexitat korreliert negativ mit den Felderinnerungsdaten. Dieser
Befund unterstiitzt die Ergebnisse von Tuch et al. (2009) und Goldstein & Chance (1971).

Grenzen der Studie und weitere Fragestellungen

Anhand der Plakatbilderverteilung im affective Space (siehe Abbildung 4) wird
deutlich, dass Plakatbilder mit negativer Valenz in der Studie kaum vorhanden waren. Die
Vermutung liegt nahe, dass negative Stimuli in der Werbung generell eher selten sind. Die
Frage, die mit dieser Arbeit ungeklart bleibt, ist, ob negatives Arousal ebenfalls zu besserer
Erinnerungsleistung bei Plakaten und deren beworbenen Marken fihrt. Im Zusammenhang
mit Werbung misste man sich auch die Frage stellen, inwiefern Plakatbilder mit extrem
negativer Valenz das Image einer Marke beeinflussen wirden. An dieser Stelle wird Kklar,
dass die Erinnerung an eine Werbekampagne nicht der einzige Faktor fir Werbeerfolg ist,
welcher beriicksichtig werden sollte. Der Zusammenhang zwischen positivem und negativem

Arousal und der Einstellung einer Marke gegentber wiirde Aufschluss dartber geben, ob
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hohes Arousal generell wiinschenswert ist, oder ob dies nur im positiven Valenzspektrum der
Fall ist.

Es bleibt ausserdem noch offen, welche Faktoren einer Plakatwerbung nun ein hohes
Arousal auslosen. Es ist zwar moglich, Arousal nach der Veroffentlichung eines Plakates zu
erheben und somit einen pradiktiven Wert flr den Erinnerungserfolg herzustellen, jedoch
stellt sich gerade im praktischen Umfeld der Werbegestaltung die Frage, welche bildlichen
Faktoren fur ein hohes Arousal verantwortlich sind. Praktische Implikationen flr die
Umsetzung eines Plakatbildes sind somit noch nicht moglich. Es kdnnte jedoch das Ziel
weiterer Studien sein, den Begriff Arousal mit anderen, bildlichen Faktoren zu erklaren und

einen direkten Link zur Erinnerung von Plakatwerbung zu erstellen.
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Abbildung 4: Arousal und Valenz im affective Space

Konklusion

Die Feld- und Laborstudie konnten nachweisen, dass Arousal der stérkste Prédiktor flr
die Erinnerung bei Plakatwerbebildern ist. Valenz und visuelle Komplexitat liefern keine
zusatzliche Erklarung fir dieses Modell. Die Markenbekanntheit ist der deutlich schwéchere

Pradiktor fur die Plakatwiedererkennung. Bei der Markenwiedererkennung ist die
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Markenbekanntheit im Direktvergleich mit Arousal der starkere Pradiktor. Die Vermutung
liegt jedoch nahe, dass dies im Experiment vor allem damit zu tun hatte, dass Markennamen
teils auch geraten wurden, wobei vor allem bekannte Marken aufgeschrieben worden sind.
Die Ergebnisse liefern ausserdem einen Befund dafur, dass die Feld- und Laborstudie eine
gemeinsame Erinnerungskomponente haben, die zeitlich und kontextuell unabhangig und

somit ganzlich auf den Inhalt der Plakate selbst zuriick zu fihren ist.
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