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Verhaltenspsychologische Anforderungen an Werbung

I) Definition von Werbung

Werbung ist versuchte, zwangsfreie Verhaltensbeeinflussung mittels besonderer Komplikationsmittel. Beeinflusst werden sollen andere Marktteilnehmer (Konsumenten).

II) Verhaltenspsychologische Grundannahmen

AIDA – Modell ( wird nicht mehr verwendet

· A: attention = Werbung muß Aufmerksamkeit erwecken

· I  : interest   = Werbung soll Interesse des Empfängers wecken

· D: desire     = Kaufwunsch soll beim Empfänger hervorgerufen werden

· A: action     = Kaufvorgang

AIDA – Modell wird abgelöst vom Involvement – Modell

- im Mittelpunkt steht „Ich – Beteiligung“ des Konsumenten

- high involvement = hohes Interesse

- low involvement = geringes Interesse

- Mehrheit der Kampagner bezieht sich auf Produkte, die auf geringes Interesse stoßen

III) Probleme und Anforderungen an die Ausgestaltung von Werbung

1) Informationsüberlastung

= Anteil der Informationen, die nicht beachtet werden

- dieses Problem tritt auch bei Werbung auf

- durchschnittliche Lesezeit einer Werbeanzeige müßte 35 – 40 Sekunden betragen

- der durchschnittliche Leser befaßt sich nur 2 Sekunden mit der Anzeige

2) Bilddominanz

- Empfänger kann bildliche Informationen schneller wiedererkennen als Text

3) Marktsättigung

- zu dieser kommt das Problem der weitgehend fehlenden Qualitätsunterschiede; auch Untersuchungen der Stifung Warentest enden meist mit „gut“

4) Werbetrends und Werbeziele

- 5 Trends


( 1) Erlebnis- und Genußorientierung


( 2) Umwelt- und Gesundheitsbewußtsein


( 3) Freizeitorientierung


( 4) Entwicklung zur multikulturellen Gesellschaft


( 5) Drang nach Individualität

- 3 Ziele


( 1) Information: verliert immer mehr an Bedeutung


( 2) Emotion: wird geweckt


( 3) Aktualisierung

- Positionierung durch Werbung ist auch möglich durch Mischformen (im Vordergrund steht Imagewerbung ( Benetton)

- angesichts von fehlenden Qualitätsunterschieden kann es sich lohnen Nebensächlichkeiten des Produkts zu betonen, z.B. Form (Ritter Sport Schokolade; TicTac – Pfefferminz)

IV) Trend: erlebnisorientierte Werbung (z.B. Volks – und Raiffeisenbanken „Wir machen den Weg frei“)

- Erlebnisorientierte Werbung stellt nicht das Produkt in den Mittelpunkt, sondern die Emotionen, die die Werbung auslöst

- besonders erfolgreich ist die Marlboro – Werbung (Freizeit und Abenteuer), die seit 1956 besteht

- Entscheidend ist, dass Zielgruppe genau ausgemacht wird und ihre Interessen bestimmt werden

- Manche Werbeagenturen glauben, wichtiger als Verstehen der Werbung sei ihr Gefallen

V) Problem des Wiederholungseffekts

- zur Einprägung von Werbung bedarf es der Wiederholung

- zu häufige Wiederholungen rufen Ablehnung hervor

- empirische Studien haben herausgefunden, dass sich emotionale Werbung weniger schnell abnutzt als informative

- sinnvoll ist es, bestimmte Slogans, Motive oder Musikuntermalung zu wählen, um Wiedererkennung zu garantieren

VI) Vermeidbare Fehler bei Werbegestaltung

- keine Ausgestaltung als Rätsel

- Werbung muß gut lesbar sein (zentrale Informatione in der Mitte der Anzeige)

- Werbung und Produkt müssen aufeinander abgestimmt sein

- Anzeige darf nicht zu klein sein (am besten farbig und groß)

- Regel beachten, dass Konsument sich von Anzeige nach 2 Sekunden abwendet


( emotionale Werbung kann unter Umständen länger fesseln
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