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Geleitwort

Monographien, die den Schnittpunkt Theorie und Praxis miteinander verkniipfen und dies auf
einer breiten empirischen Basis realisieren, stehen im Gegenstandsbereich der Werbewir-
kungsforschung nur bedingt zur Verfiigung. Eine methodenkritische Reflexion, die sich mit
dem spezifischen Bereich der Werbe-Kontext-Kongruenz auseinandersetzt, vermisst man dar-
iiber hinaus seit ldngerer Zeit. Die Liicke wird durch die vorliegende Arbeit von Herrn
Sieglerschmidt duBerst serios, d.h. vor einem aktuellen theoretischen Hintergrund und auf ei-
ner validen empirischen Grundlage, geschlossen. Dass sich nicht nur die angewandte For-
schung, vornehmlich die Markt-, Werbe- und Medienpsychologie, Synergienotwendigkeiten
gegeniiber offen zeigen muss, wird in dieser Schrift in {iberzeugender Weise deutlich ge-
macht. Das methodische Verstidndnis in diesem Forschungsfeld verdeutlicht die Anspriiche,
die an eine systematische Aufarbeitung der empirischen Befunde gestellt werden und die vom
Autor in iiberzeugender Weise nachvollzogen und innovativ in eigenen Studien eingebracht
worden sind.

Die Schnittstelle zwischen Facetten der allgemeinen Psychologie und Notwendigkeiten einer
empirischen Werbewirkungsforschung sowie die Frage nach entsprechenden Verwertungszu-
sammenhingen werden auBerordentlich tiberzeugend aufgearbeitet. Drei grundsitzliche The-

menkomplexe kennzeichnen dabei die Konzeptualisierung:
a. Auf welche Arten kann Werbung auf den editorialen Medienkontext abgestimmt werden?

b. Nehmen Rezipienten eine thematische Abstimmung von Werbung und editorialem Kon-
text wahr und wie ldsst sich diese Wahrnehmung messen?

c. Welchen Einfluss auf die Wirksamkeit von Werbung hat eine thematische Abstimmung
und welche psychologischen Grundlagen bieten sich als Erkldrung dieser Einfliisse an?

Die vorliegende Monographie sollte wegweisend fiir alle empirisch Arbeitenden im Bereich
der Werbewirkungsforschung sein. Nicht nur Studierende der Wirtschaftswissenschaft, Psy-
chologie und Kommunikationswissenschaft finden hier einen validen Leitfaden zur empiri-
schen Realisierung entsprechender Fragestellungen, sondern auch der Praktiker sollte sich mit
den skizzierten Notwendigkeiten auseinandersetzen, die diese Schrift hervorragend akzentu-
iert.

Prof. Dr. Detlev Liepmann



Geleitwort

Auswirkungen von thematischer Kongruenz zwischen Werbegestaltung sowie -inhalten mit
dem Medienkontext sind bislang nur gering erforscht. Die vorliegende Arbeit erbringt hier
wesentliche wissenschaftliche Beitrige sowohl aus konzeptioneller als auch empirischer
Sicht. Somit kombiniert die Arbeit grundlegendes wissenschaftliches Erkenntnisinteresse mit
konkreten Ergebnisinterpretationen fiir praktische Anwendungen.

Aus praktischer Sicht greift der Autor eine Fragestellung auf, welche in der etablierten Wer-
bewirkungsforschung nur in Ansitzen thematisiert wurde, dies vermutlich aufgrund ihrer ho-
heren Komplexitit sowie einer geringeren vermuteten Effektstirke im Vergleich zu originédren
Gestaltungsparametern der Werbung. Zum heutigen Zeitpunkt ist diese Frage jedoch nicht nur
von latenter, sondern zugleich von aktueller Relevanz, da zunehmend technische Moglichkei-
ten zur Individualisierung sowie selektiven Ansprache von werblicher Kommunikation nicht
nur in den neuen, sondern zugleich auch in den etablierten Medien geschaffen werden. Hier-
aus lasst sich absehen, dass Werbungstreibende in Zukunft stirker auf eine bestmogliche Plat-
zierung ihrer Werbebotschaft im redaktionellen Umfeld werden achten konnen.

Die Arbeit besticht durch den zweistufigen Aufbau groizahliger experimenteller Befragungen
und den selbstkritischen, konzeptionell untermauerten Diskurs. Basierend auf einer breit an-
gelegten Diskussion von konzeptionellen Modellen der Werbewirkung werden in einem ers-
ten Schritt die Grundlagen geschaffen. Sodann erfolgt eine vertiefte Auseinandersetzung mit
dem Themenfeld der Passung zwischen Werbekontext und Werbung. Dem explorativen Cha-
rakter der Themenstellung entsprechend miinden die theoretisch-konzeptionellen Darlegungen
in verschiedene, teils kontrire Forschungsannahmen. Die Erhebungen selbst sind ebenfalls
zweistufig gestaltet und kombinieren Labor- und Felderhebungen im fiir die bundesdeutsche
Bevolkerung reprisentativen Rahmen. Die grofizahligen empirischen Befunde bilden die
Grundlage fiir eine empirische Uberpriifung der vorab (als Forschungsannahmen) gestellten
Hypothesen. Eine erginzende Betrachtung ausgewdhlter Kovariaten liefert dariiber hinaus
Riickschliisse auf wesentliche Kontingenzeffekte. Hierbei geht der Verfasser sowohl metho-
disch als auch inhaltlich umsichtig wie kritisch vor und kommt zu einer Vielzahl neuer Er-
kenntnisse.



VIII Geleitwort

Fiir Wissenschaftler wie auch fiir Manager bietet die vorliegende Arbeit eine spannende, er-
kenntnisreiche Lektiire. Sie liefert einerseits eine Reihe niitzlicher Handlungsempfehlungen,
andererseits wertvolle Anregungen fiir weitere Forschungsarbeiten. Den Ergebnissen wiinsche
ich daher eine moglichst groe Verbreitung in Theorie und Praxis.

Prof. Dr. Thorsten Teichert
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1. Forschungsgegenstand, Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

.,Das Wissen beruht auf der Kenntnis des zu Unterscheidenden,
die Wissenschaft auf der Anerkennung des nicht zu Unterschei-
denden. Das Wissen wird durch das Gewahrwerden seiner Lii-
cken, durch das Gefiihl seiner Mingel zur Wissenschaft gefiihrt,
welche vor, mit und nach allem Wissen besteht.

Johann Wolfgang von Goethe!

1.1 Einleitung und Forschungsgegenstand

Jeden Tag konkurriert eine Fiille von Werbereizen um die Aufmerksamkeit der Konsumenten.
Um die eigene Marke aus der Masse beworbener Marken hervorzuheben, bauen Werbetrei-
bende vor allem auf eine kreative Werbegestaltung. Wachsende Bedeutung haben aber auch
innovative Werbeformen, die eine Alleinstellung gegeniiber anderen Werbungen bieten sollen
(z.B. Split-Screen-Werbung im Fernsehen). Bisherige wissenschaftliche Untersuchungen zur
Effektivitat von Werbung beschiftigen sich vornehmlich mit Wirkungen der Werbegestaltung
(Moorman, S. 14). Nach einhelliger Forscher-Meinung hat aber auch das Umfeld werblicher
Kommunikation einen Einfluss auf deren Wirkung (Meyers-Levy & Tybout, 1997; Moorman,
S. 14ff; Chang, 2006, S. 757f). In der Praxis wird diese Erkenntnis vermehrt umgesetzt, in-
dem Werbung gezielt in einem thematisch passenden editorialen Umfeld platziert wird (IP
Deutschland, 2005a). Diese thematische Ubereinstimmung von Werbung und Kontext wird
im Folgenden auch als Kongruenz bezeichnet. Ein Beispiel ist die Schaltung einer Fernseh-
werbung fiir Krduterbutter unmittelbar nach einer Filmszene, in der gegrillt wurde. Hierbei
geht es nicht um Auswahl eines Medienkontextes, der einen moglichst grolen Anteil der
Zielgruppe des beworbenen Produktes erreicht (z.B. Schaltung einer Bier-Werbung wihrend
einer FufSballiibertragung). Vielmehr soll die Wirkung einer solchen Abstimmung unabhéngig
von den Eigenschaften der Rezipienten sein (Moorman, Neijens & Smit, 2002, S. 37).

Einer solchen Wirkung konnen verschiedene Mechanismen zugrunde liegen. Beispielsweise
konnte sich eine Werbung oder ein Teil davon besser einprigen, weil inhaltliche Elemente der
Werbung zunichst im Medienkontext auftauchen und dann durch die Werbung selbst wieder-
holt werden. Weil Werbung meist eine Unterbrechung des Medienkonsums darstellt, konnte
sich die Effektivitat thematisch passender Werbung auch dadurch erhdhen, dass diese als we-

1 Aus: Goethe, J. W. von (1981). Werke, Kommentare und Register, Hamburger Ausgabe in 14 Binden, Band

12: Kunst und Literatur, Miinchen: C. H. Beck.
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niger storend empfunden wird. Allerdings ist bis heute unklar, ob eine thematische Kongruenz

von Werbung und editorialem Kontext tatsdchlich die Wirksamkeit der Werbung verbessert.

Ziel dieser Arbeit ist es, die Wirkung von Werbe-Kontext-Kongruenz auf verschiedene As-
pekte der Werbeeffektivitit zu modellieren. Dafiir sollen zuniachst mogliche Wirkungsmecha-
nismen beschrieben und empirische Befunde zu diesen Wirkungsmechanismen vorgestellt
werden. Anschliefend werden die aus diesen Darstellungen gewonnenen Erkenntnisse in ei-
nem Untersuchungsmodell zusammengefiihrt. Daraus abgeleitete Forschungsannahmen wer-
den dann einer empirischen Uberpriifung unterzogen. So soll einerseits weiterer Forschungs-
bedarf zum Thema Werbe-Kontext-Kongruenz aufgezeigt und eine moglichst umfassende
Grundlage fiir kiinftige empirische Untersuchungen aufgestellt werden. Andererseits konnen
die Ergebnisse dieser Untersuchung der Werbepraxis moglicherweise auch als Basis bei einer
Entwicklung innovativer Werbeformen in diesem Bereich dienen.

Der dargelegte Untersuchungsgegenstand ldsst sich zusammengefasst in folgende For-

schungsfragen iibersetzen:

® Welche Arten der Kongruenz zwischen Merkmalen von Werbung und editorialem Kontext

gibt es und wie grenzen sich diese voneinander ab?

e Hat eine thematische Kongruenz zwischen Werbung und editorialem Kontext eine Aus-
wirkung auf die Wahrnehmung der Werbung durch den Zuschauer?

e In welcher Form und welchem Ausmal} kann Werbewirksamkeit (gemessen anhand ver-
schiedener geeigneter Wirksamkeitsmafie) durch Werbe-Kontext-Kongruenz verbessert

werden?

1.2 Passende oder kongruente Werbung im Sinne dieser Arbeit

Werbung, die zum Kontext passt, wird in dieser Arbeit auch als kongruente Werbung be-
zeichnet. Moorman (2003) listet in einer Literaturiibersicht zu Kontexteffekten 20 Studien
auf, die sich mit einer Werbe-Kontext-Kongruenz beschéftigen. Bei genauerer Betrachtung
der bisherigen Literatur zu diesem Thema fallt allerdings auf, dass sich der Begriff ,,Kon-
gruenz* auf teilweise recht verschiedene Sachverhalte bezieht. Umgekehrt wird in verschie-
denen Arbeiten ein und derselbe Sachverhalt mit unterschiedlichen Bezeichnungen versehen.
Begriffe wie Ubereinstimmung (fit, match) oder Ahnlichkeit (similarity) tauchen als Synonym
zum Begriff Kongruenz (congruence, congruity) auf. An dieser Stelle soll ein definitorischer
Rahmen geschaffen werden, in den sich vergangene wie kiinftige Studien einordnen lassen.

Der Duden erliutert Kongruenz als ,,Ubereinstimmung; Math. Deckungsgleichheit (2006).
Folgt man dieser Bedeutungserkldrung, so ist der Begriff Werbe-Kontext-Kongruenz zu quali-
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fizieren: Gemeint ist nicht eine Ubereinstimmung von Werbung und Kontext, sondern eine
Ubereinstimmung von Auspriigungen einzelner Merkmale. Demnach gibt es viele verschiede-
ne Arten, eine Kongruenz von Werbung und Kontext herzustellen, je nachdem welche Eigen-
schaften hierfiir herangezogen werden. Dies diirfte auch der Grund sein, warum sich in
bisherigen wissenschaftlichen Publikationen, die sich mit einer Kongruenz von Werbung und
Medienkontext beschiftigen, keine explizite Definition des Kongruenz-Begriffes findet.
Stattdessen wird durch Beschreibung des untersuchten Sachverhaltes erldutert, was in der je-

weiligen Arbeit unter Kongruenz verstanden wird.

1.2.1  Kongruenz im engeren und im weiteren Sinne

Bisherige Beitrige zur Wirkung von Werbe-Kontext-Kongruenz interpretieren Kongruenz
meist im Sinne der oben angefiihrten Bedeutungserklirung des Duden als Ubereinstimmung
einzelner Merkmale von Werbung und Kontext (vgl. z.B. die Beitrdge von Furnham, Berg-
land & Gunter, 2002; Furnham, Gunter et al., 2002; Moore, R. S., Stammerjohan & Coulter,
2005). In diesen Fillen ist das Vorliegen von Kongruenz eindeutig bestimmbar. Einige Arbei-
ten dagegen beinhalten einen weiter gefassten Kongruenzbegriff. Dabei wird keine eindeutige
Ubereinstimmung von Ausprigungen bestimmter Werbe- und Kontexteigenschaften gefor-
dert, sondern lediglich eine Ahnlichkeit oder ein gemeinsamer Bezugspunkt. Somit ist Inter-
pretationsspielraum hinsichtlich des Vorliegens von Kongruenz gegeben. Als Beispiel sei die
Studie von Moorman, Neijens und Smit (2002) genannt, in der es um die Wirkung eines the-
matischen Bezugs eines beworbenen Produktes zum Thema einer Zeitschrift geht. Kongruenz
soll dabei beispielsweise vorliegen, wenn ein Shampoo in einem Lifestyle-Magazin beworben

wird.

Vorteil eines in dieser Form weiter gefassten Kongruenz-Begriffes ist vor allem ein groerer
Spielraum bei der Ubertragung auf praktische Anwendungen: Zwar wird sich fiir die meisten
Produkte oder andere Werbeobjekte ein thematisch passender Kontext finden lassen. In vielen
Fillen diirfte eine Suche nach thematischer Kongruenz im engeren Sinne die Moglichkeiten
der Werbeplatzierung aber stark einschrinken. Beispielsweise wire es vermutlich kaum prak-
tikabel, Werbung fiir eine Zahnbiirste lediglich in Zeitungsartikeln oder Fernsehsendungen

zum Thema Zahnpflege unterzubringen.

Nachteil eines weiter gefassten Kongruenz-Begriffes ist dagegen seine Subjektivitit aus Sicht
der Rezipienten. Dies schréinkt die Moglichkeit zur Verallgemeinerung in empirischen Unter-
suchungen gewonnener Erkenntnisse ein. Durch den zur Bewertung des Grades an Kongruenz
notwendigen Rating-Prozess wird aulerdem die praktische Umsetzung kontext-kongruenter
Werbung erschwert, denn ein solcher Prozess bindet mehr Ressourcen als eine Kategorisie-

rung anhand objektiver Kriterien. Der Nachteil mag bei relativ eindeutigen thematischen Zu-
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sammenhingen nicht so schwerwiegend erscheinen, tritt aber bei der Betrachtung von Grenz-
fallen deutlich hervor: Passt eine Waschmaschinen-Werbung thematisch zu einem Einrich-
tungs-Magazin oder nicht?

1.2.2  Kongruenz, Inkongruenz und Kontrast

Den bisherigen Ausfiihrungen lag die implizite Annahme zugrunde, Werbung kdnne entweder
Kongruenz zum Kontext aufweisen oder nicht. In Beitrégen, die sich mit der Frage nach der
Wirkung kongruenter Werbung beschiftigen, werden diese beiden Zustinde meist als Kon-
gruenz und Inkongruenz bezeichnet (vgl. z.B. Furnham et al., 1998; Gunter et al., 2002; Moo-
re, R. S. et al, 2005). Inkongruenz im Sinne dieser Arbeit ist allerdings nicht
bedeutungsgleich mit Kontrast. Inkongruenz bezeichnet eine Art neutralen Zustand, in dem
fiir Werbung und Kontext keine thematische Ubereinstimmung vorliegt. Kontrast dagegen
meint eine wahrgenommene Unstimmigkeit (vgl. z.B. Kasprik, 1992). Angesichts dieser U-
berlegungen wird vorgeschlagen, eine Beziehung zwischen Werbe- und Kontexteigenschaften
wie in Abbildung 1 auf einer stetigen, bipolaren Skala darzustellen. Abstufungen von Kon-
gruenz werden mit Ahnlichkeit, Abstufungen von Kontrast mit Unterschiedlichkeit bezeich-
net. Ahnlichkeit bzw. Unterschiedlichkeit konnen nur wirken, wenn sie stark genug
ausgeprigt sind, um (bewusst oder unbewusst) wahrgenommen zu werden.

| | |
| I |
Kongruenz Keine wahr- Kontrast
genommene Relation
(hier: Inkongruenz)
| J 1 J

(Bewusst oder unbewusst) (Bewusst oder unbewusst)
wahrgenommene wahrgenommene
Ahnlichkeit Unterschiedlichkeit

Abbildung 1: Mégliche Ausprigungen der wahrgenommenen Beziehung zwischen Werbe- und Kontexteigen-
schaften

1.2.3  Abgrenzung vom Kongruenzbegriff nach Kamins, Marks und Skinner

Bei Kamins, Marks und Skinner (1991) findet sich eine Umschreibung des Kongruenz-
Begriffes, die von der eben dargelegten Sichtweise abweicht. In ihrem Beitrag untersuchen
Kamins et al. eine Interaktion von Werbung und Kontext im Bezug auf hervorgerufene Stim-
mungen. Dabei wird von einem Stimmungs-Kongruenz-Effekt (mood congruency effect) ge-
sprochen. Dieser liegt vor, wenn ein Stimmungszustand, der durch eine Kommunikation
hervorgerufen wird, spéter auch mit den im Rahmen der Kommunikation vermittelten Infor-
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mationen assoziiert wird. Im Werbezusammenhang duflert sich ein solcher Effekt folglich dar-
in, dass eine vom Kontext hervorgerufene positive Stimmung auch positive Assoziationen im
Zusammenhang mit der Werbung nach sich zieht — unabhingig von der durch die Werbung
hervorgerufenen Stimmung. Zusammengefasst ldsst sich der Effekt wie folgt darstellen:

Tabelle 1: Stimmungs-Kongruenz-Effekt nach Kamins et al. (in Anlehnung an Jenzowsky & Friedrichsen, 1999,
S.273)

Kontextinduzierte Stimmung
positiv negativ
positiv positive negative
Werbeinduzierte Werbebewertung Werbebewertung
Stimmung negativ positive negative
Werbebewertung Werbebewertung

Kongruenz meint demnach nicht einen moglichen Ausloser von Werbe-Kontext-Interaktion,
sondern beschreibt deren Ergebnis. Diese Verwendung des Kongruenzbegriffes steht dem die-
ser Arbeit zugrunde liegenden Begriffsverstindnis entgegen und sollte nicht zu Verwechslun-

gen fiihren.

Bei Kamins et al. (1991) wird im Weiteren der Begriff der Konsistenz eingefiihrt. Mit dem
Konsistenzeffekt (consistency effect) ist ein Interaktionseffekt gemeint, der fiir positivere Wer-
bebewertung sorgt, wenn eine Ubereinstimmung von durch Kontext und Werbung hervorge-

rufenen Stimmungen vorliegt. Zusammengefasst sieht das wie folgt aus:

Tabelle 2: Konsistenz-Effekt nach Kamins et al. (in Anlehnung an Jenzowsky & Friedrichsen, 1999, S. 273)

Kontextinduzierte Stimmung
positiv negativ
positiv positive negative
Werbeinduzierte Werbebewertung Werbebewertung
Stimmung negativ negative positive
Werbebewertung Werbebewertung

Konsistenz bezieht sich in diesem Fall auf den Ausloser der Interaktion, auf die Ubereinstim-
mung der Stimmungen. Damit kommt der Konsistenzbegriff von Kamins et al. (ebd.) in etwa
dem in dieser Arbeit verwendeten Kongruenzbegriff gleich.
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1.2.4  Objektive und subjektive Reizmerkmale

Grundsitzlich kann nahezu jedes Merkmal von Werbung und editorialem Kontext in Kon-
gruenz gebracht werden. Moore, Stammerjohan und Coulter (2005) beispielsweise untersu-
chen, wie eine Ubereinstimmung von Produkt-Fokus, Farbgebung und Farb-Text-Kontrast
zwischen Inhalten einer Webseite und darin eingebetteten Werbebannern die Werbeffektivitit
beeinflusst. Es handelt sich dabei um Merkmale, deren Auspridgung objektiv bestimmbar ist.

Thema und Stil einer Werbung gehdren daher zu den objektiven Reizmerkmalen.

Neben Beitrigen zu einer Kongruenz von objektiven Merkmalen findet sich eine Reihe von
Untersuchungen zur Ubereinstimmung von subjektiven Werbe- und Kontextmerkmalen, 7.B.
hervorgerufener Stimmungen oder Emotionen (vgl. z.B. Kamins et al., 1991; Perry et al.,
1997; Furnham et al., 1998). Die Einteilung in objektive und subjektive Eigenschaften sollte
nicht iiber eine Abhéngigkeitsbeziehung zwischen beiden Bereichen hinwegtduschen: Belus-
tigung ist beispielsweise Resultat eines bestimmten Kommunikationsstils, Erregung wird
durch erotische Inhalte hervorgerufen. Kurz: Subjektive Werbe- und Kontexteigenschaften

ergeben sich aus speziellen Kombinationen von Inhalt und Stil.

1.2.5  Bezugspunkte von Werbe-Kontext-Kongruenz

Wenn zwei Objekte zueinander passen, so begriindet sich dies auf eine Ubereinstimmung be-
stimmter Merkmale dieser Objekte. Das gilt auch fiir Werbung, die zum Medienkontext passt.
Nachfolgend sollen verschiedene Merkmale von Werbung und Kontext besprochen werden,

die fiir eine Begriindung von Kongruenz in Frage kommen.

Werbegestaltung und Werbeobjekt

Kongruenz kann sich auf Eigenschaften des Werbeobjektes, also z.B. eines beworbenen Pro-
duktes oder einer beworbenen Marke, oder auf die Gestaltung der eigentlichen Werbung be-
ziehen. Eine Werbung wihrend einer Reisesendung im Fernsehen konnte beispielsweise zum
Kontext thematisch passend sein, wenn ein Reiseveranstalter (Werbeobjekt) beworben wird
oder wenn die Werbung — unabhingig vom Werbeobjekt — eine Karibikinsel mit weilem

Strand und Palmen als Handlungsort (Werbegestaltung) zeigt.

Ziel der meisten Werbetreibenden ist es, Einstellungen von Konsumenten gegeniiber dem ei-
genen Produkt oder der eigenen Marke zu beeinflussen (Meyers-Levy & Malaviya, 1999, S.
45). In einer Reihe von Studien wurde gezeigt, dass fiir diese Einstellungen werbeseitig nicht
nur Marken- und Produkt-Wahrnehmungen, sondern auch Wahrnehmungen der Werbegestal-
tung verantwortlich sind (vgl. die Ausfithrungen zu Werbewirksamkeitsmodellen in Abschnitt
3.2). Eine Wirkung thematischer Werbe-Kontext-Kongruenz kann daher sowohl von einem
zum Kontextthema passenden Produkt als auch von einer passenden Werbegestaltung ausge-

hen.
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Direkter editorialer, indirekter editorialer und kommerzieller Medienkontext

Auch seitens des Medienkontextes ist genauer zu differenzieren, auf welche Elemente sich
eine mogliche Kongruenz beziehen soll. Einerseits kann sich Medienkontext auf das editoriale
Umfeld beziehen, das eine Werbung unmittelbar umgibt. Ein Beispiel fiir einen solchen un-
mittelbaren Kontext ist die Filmszene, welche direkt vor oder nach einer Werbeunterbrechung
liegt. Nachfolgend soll dieser Bezugspunkt als direkter editorialer Medienkontext oder direk-
tes editoriales Medienumfeld bezeichnet werden (vgl. Walstra & Nelissen, 1992, S. 282). Un-
ter indirektem editorialem Medienkontext oder -umfeld werden dagegen die Teile des
editorialen Kontextes verstanden, die vom Rezipienten auf einer globaleren Ebene wahrge-
nommen werden. Im Gegensatz zu einer einzelnen Filmszene ist damit z.B. die ganze Sen-
dung gemeint.

Neben einer Kongruenz mit dem editorialen Kontext ist auch eine Interaktion verschiedener
Werbungen untereinander moglich (kommerzieller Kontext). Denkbar wire hier vor allem ein
Effekt durch zwei Werbungen fiir die gleiche Produktkategorie innerhalb eines Werbeblocks
(Moorman, 2003, S. 14). Die Frage, ob sich eine solche Ahnlichkeit von Werbungen unter-
einander negativ oder positiv auf die Effektivitit der einzelnen Werbung auswirkt, diirfte fiir
Werbetreibende von Interesse sein und wurde bereits hdufiger in wissenschaftlichen Untersu-
chungen thematisiert (vgl. fiir einen aktuellen Uberblick Poncin, Pieters & Ambaye, 2006).
Dariiber hinaus scheint die Praxisbedeutung einer gezielten Herstellung von Kongruenz oder
Kontrast mit Merkmalen anderer Werbungen allerdings begrenzt: Die genaue Zusammenset-
zung der Werbung in einer konkreten Publikation (z.B. die Zusammenstellung von Spots in
einem bestimmten Werbeblock) ist durch eine Vielzahl kurzfristiger Entscheidungen der
Werbetreibenden, Mediaagenturen und Werbevermarktern geprigt. Beispielsweise wird die
Platzierung eines Fernsehwerbespots im Durchschnitt zehn bis zwolf Mal gedndert, bevor es
zur Ausstrahlung in einer spezifischen Werbeinsel kommt (IP Deutschland, 2005b, S. 21).
Aufgrund dieser — abgesehen von oben erwihnter Ausnahme — eher geringen praktischen Re-
levanz von Interaktionseffekten zwischen verschiedenen Werbungen wird in den folgenden
Ausfiithrungen nicht néher darauf eingegangen.

Die folgende Abbildung fasst die verschiedenen Bezugspunkte einer Werbe-Kontext-

Kongruenz zusammen.
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Abbildung 2: Bezugspunkte von Werbe-Kontext-Kongruenz

1.2.6  Zusammenfassung und Einordnung des Forschungsgegenstandes

Offensichtlich existieren mannigfaltige Moglichkeiten, Werbung passend zum Medienkontext
zu gestalten. Tabelle 3 fasst die bis hierhin erlduterten Moglichkeiten zusammen, indem sie
die verschiedenen Bezugspunkte kombiniert. Die Tabelle beschrinkt sich auf den editorialen
Kontext und ldsst andere Werbungen als Bezugspunkt von Kongruenz unbetrachtet. Weiterhin
wird auf eine Differenzierung zwischen direktem Medienkontext vor und nach einer Werbung

verzichtet.

Um die verschiedenen Moglichkeiten von Werbe-Kontext-Kongruenz zu illustrieren, enthilt
die Tabelle Beispiele fiir den Werbetrdger Fernsehen. Der Forschungsgegenstand dieser Ar-
beit, eine thematische Kongruenz von Werbeobjekt und Werbegestaltung mit dem direkten

und indirekten Medienkontext, ist durch eine Schattierung gekennzeichnet.
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Tabelle 3: Beispiele fiir Werbe-Kontext-Kongruenz,

Kongruenz von...

indirektem Medienkontext

direktem Medienkontext

und... | Werbeobjekt Werbe- Werbeobjekt Werbe-
gestaltung gestaltung
Mobelwerbung | Autowerbung | Mobelwerbung | Autowerbung
@ wihrend Re- am Strand wihrend am Strand
g Thema portage tiber wihrend Umzugsszene | wihrend
= Mobelher- Reisebericht in Spielfilm Strandszene in
= stellung iiber Karibik Spielfilm
E "Sinnliche Werbung in "Sinnliche Werbung mit
% Marke" Zeichentrick Marke" Gewaltdar-
= Stil wihrend wihrend wihrend stellung
= Liebesfilm Zeichentrick- | erotischer wihrend
Film Szene Gewaltszene
Subjektive Merk- | Werbung fiir Gruselige Werbung fiir Lustige
male (z.B. induzier- | Sportwagen in | Werbung in Minnermaga- | Werbung
te Stimmung, Lifestyle- Horrorfilm zin wihrend wihrend
Involvement, ...) | sendung erotischer lustiger Szene
Szene

1.3

Wie eingangs erldutert existieren bereits mehrere Untersuchungen, die sich mit Wirkungen
einer thematischen Kongruenz von Werbung und Kontext beschéftigen. Sie sind in nachfol-
gendem Uberblick zusammengefasst. Dabei werden bestehende Arbeiten im Sinne der voran-

gegangenen Ausfithrungen kategorisiert und empirische Befunde in einer zusammengefassten

Form dargestellt.
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