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SONDERWERBEFORMEN IM FERNSEHEN

»Die Ergebnisse der Bachelorarbeit zeigen
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Die Mediaplanung steht aufgrund eines immer groRer werdenden Programmangebots
und vielfaltigen Werbemoglichkeiten vor neuen Herausforderungen. Dementspre-
chend legt auch die Publicis Groupe Wert darauf, dass die Werbegelder fiir ihre Kunden
zielgruppengerecht und wirksam eingesetzt werden. Grundsatzlich sind Sonderwer-
beformen als Erganzung zu klassischen TV-Spots in der Lage, die Werbewirkung zu
erhdhen, dabei ist jedoch mit Blick auf das Preis-Leistungsverhaltnis auf eine optimale
Kontaktdosis zu achten.

FORSCHUNGSFRAGEN

In dieser Bachelorarbeit wurde am Beispiel einer konkreten Marke untersucht, ob Son-
derwerbeformen einen Mehrwert im Vergleich zu reguldren TV-Spots bieten und einen
hoheren Werbetarif rechtfertigen. Der Fokus lag auf der Werbeerinnerung und der
Einstellung gegeniiber der gesehenen Werbebotschaft als auRerdkonomische Fakto-
ren der Werbewirkung. Die ungestitzte Werbeerinnerung gilt als ,harte Wahrung” der
Werbewirkungsforschung. In einem Werbeblock mit tiber 15 Werbebotschaften sollte
zudem herausgefunden werden, wie sich die Einstellung gegeniiber der Werbung im
Zeitverlauf entwickelt und das Markenimage pragt.

METHODEN

Im Friihjahr 2016 fihrte Laura Lohoff im Medialab der DHBW Ravensburg eine
Mehr-Methoden-Studie durch. Zur Beantwortung der Fragestellung sahen ca. 100 Stu-
dierende, die in drei etwa gleich groRe Probandengruppen aufgeteilt waren, einen TV-

IM FOKUS DER FORSCHUNG

Sonderwerbeformen und klassische TV-Spots im

Wirkungsvergleich Show-Ausschnitt an.
Eingebettet in redaktionelles TV-Programm befand sich ein achtminitiger Wer-
PROJEKTART beblock in drei unterschiedlichen Versionen. Die Einteilung in drei Varianten
Bachelorarbeit diente der Vergleichbarkeit der Werbeformen. Variante 1 beinhaltete in der Mit-
te des Werbeblocks einen klassischen 30-Sekiinder der untersuchten Marke.
TITEL In Variante 2 wurde ausschlieBlich die Sonderwerbeform eingefiigt, um die Werbewir-
Der Einfluss von Sonderwerbeformen im TV im Ver- kung zu testen.

gleich zu klassischen Fernsehspots auf die auRerdko-
nomischen Faktoren der Werbewirkung

Abbildung oben: Drehregler-Anleitung fiir die Real Time Response-Messung




ZEK

Das Zentrum flir empirische Kommunikationsfor-
schung (ZEK) ist Bestandteil der Fakultat Wirtschaft
an der DHBW Ravensburg. Es dient der professio-
nellen Unterstltzung empirischer Projekte in Lehre
und Forschung. Weitere Informationen zum Leis-
tungsspektrum und zur Forschungsinfrastruktur im
Internet: www.ravensburg.dhbw.de/zek

KONTAKT

Prof. Dr. Simon Ottler

Wissenschaftlicher Leiter

Duale Hochschule Baden-Wirttemberg Ravensburg
Oberamteigasse 4, D-88214 Ravensburg

Tel.: 0751.18999.2131
E-Mail: ottler@dhbw-ravensburg.de

DHBW

Duale Hochschule
Baden-Wiirttemberg

Ravensburg

Variante 3 umfasste den Fernsehspot und die vier Elemente der Sonderwerbeform,
um zu Uberpriifen, ob der kombinierte Einsatz von klassischer TV-Werbung und Son-
derwerbeform einen weiteren Wirkungszuwachs generiert. Wahrend der Rezeption
gaben die Probanden mithilfe von funkgesteuerten Drehreglern an, wie gut ihnen die
Sendung beziehungsweise die Werbung gerade gefallt (sogenannte Real Time Respon-
se-Messung). Neben dem momentanen Gefallen dienten die anschlieBend erhobene
ungestiitzte und gestiitzte Markenerinnerung als weitere Wirkungsindikatoren. Am
Ende des Experiments mussten die Probanden die Werbung in einer schriftlichen Be-
fragung mithilfe verschiedener Attribute bewerten.

ERGEBNISSE

Im Vergleich zu einem klassischen TV-Spot ldsst sich die Erinnerung an die umworbene
Marke durch den Einsatz von Sonderwerbeformen deutlich steigern. Jedoch bewirkt
die Kombination beider Werbeformen, zumindest in dieser Studie, im Recall-Test kei-
nen signifikanten Wirkungszuwachs.

Bei der Ergebnisinterpretation ist zu bedenken, dass die Sonderwerbeform aus vier
Teilen besteht, die in die Fernsehsendung eingeschnitten sind. Bei der Kombination
aus TV-Spot und Sonderwerbeformen zeigt die Real Time Response-Messung, dass die
ersten drei Teile zu einer Erhéhung der Akzeptanz fiihren, der vierte Teil jedoch einen
deutlichen Bewertungsabfall erkennen lsst. Dies kdnnte so interpretiert werden, dass
bei einer zu haufigen Wiederholung der werblichen Botschaft Reaktanzeffekte entste-
hen.

Insgesamt ist eine Kombination aus klassischem Spot und Sonderwerbeform durchaus
sinnvoll. Aufgrund der hohen Erinnerungswerte bei den Varianten mit Sonderwerbe-
form konnte sogar kurzfristig auf den TV-Spot verzichtet werden, wodurch sich die
Wirtschaftlichkeit erhéhen lieBe. Jedoch kann das Markenimage langfristig von klas-
sischer Spotwerbung profitieren, wenn diese — wie in diesem Fall — als ,passend zum
Produkt”, ,modern” und ,sympathisch” gilt.
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Ergebnisse des ungestiitzten und gesttitzten Recall-Tests



