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1. Einleitung

Die folgende Arbeit legt den Fokus auf die Werbumgl auf die Erinnerung derselben
durch die Rezipienten. Dieses Thema wird ausgewé&eil es ein sehr breites und
interessantes Forschungsfeld bietet, es jedensarenheutigen Gesellschaft betrifft und
dadurch nie an Aktualitat verliert.

Die angestrebte Untersuchung kann in den Bereich \Werbewirkungsforschung
eingeordnet werden. Wobei Werbewirkungsforschurey folgendermaf3en definiert ist:
.Das Ausmald der psychischen und physischen (z.Bviéking) Beeinflussung der
Zielpersonen durch Werbung und deren Reaktion arbWwig im Sinne des angestrebten
Werbezieles‘{Kaiser 1999, S. 10). Von Bedeutung ist dabeipdigchische Beeinflussung
der Zielpersonen, da es das Ziel der Arbeit seilh stch mit Werbung und der
Gedéachtnisleistung der Rezipienten an die Werbungeinanderzusetzen. Dabei soll
herausgefunden werden, ob eine Verbindung zwisdeenverschiedenen Lerntypen, die
im Verlauf der Forschungsarbeit noch genauer d&liieserden, und der Erinnerung an
die Werbung, besteht. Da bei der Werbung und destaieng derselben auch
Erkenntnisse aus der Lernpsychologie, wie beispate die Aufnahme und Verarbeitung
von Informationen wichtig sind (vgl. Mayer 2005, 9.92f), wird auf diese
Themenbereiche im Verlauf der Arbeit auch eingegangDie Lernpsychologie
~untersucht die Faktoren, durch welche die Erinnegugesteuert wird, analysiert den
Verlauf des Vergessens und stellt fest, wie sicbchieedene Lernprozesse wechselseitig
beeinflussen“(Foppa 1975, S. 13) und ist dadurch eine wich@endlage fur den
theoretischen Aufbau der Arbeit.

Bevor genau auf das Forschungsziel und die forgdlenende Fragestellung eingegangen
wird, werden die einzelnen groRen ThemenbereichAdeit kurz vorgestellt.

Zu Beginn soll nun der Begriff der Werbung in kurz&igen genauer beschrieben werden,
Funktionen und Ziele werden angefiihrt. Danach kagtweiterer Fokus des theoretischen
Teils auf dem Gedachtnis. Hier werden auch der iBedgs Lernens und die Lerntypen
kurz erlautert.

Im zweiten Teil der Diplomarbeit wird das Ziel d&rbeit nochmals genau definiert, die
forschungsleitende Fragestellung wird in diesem iteapebenfalls angefuhrt. Dabei
werden auch die Hypothesen in einem Unterkapitgefitrt. Das Kapitel, das sich mit

dem methodischen Aufbau beschétftigt, liefert Infationen Uber die Messung der



Erinnerung, die Stichprobe fir die Untersuchung el Untersuchungsgrundlage. In
diesem Kapitel wird auch der Lerntypentest von EredVester, der im Zuge der

Untersuchung zum Einsatz kommt, diskutiert. Die$est dient als Vorlage fir die

empirische Untersuchung und wird im Zuge der Arketivas verandert und an die
Gegebenheiten angepasst.

Das letzte Kapitel widmet sich dem Forschungsstandh Thema Werbewirkung.

Untersuchungen, die sich mit dem Erinnern an Weghauseinandersetzen werden kurz

angefuhrt und beschrieben.

Zu Beginn wird nun der Begriff der Werbung genaudfiniert, da diese im
Zusammenhang mit den theoretischen Aspekten deomgrbeit und der empirischen

Untersuchung eine wichtige Rolle spielt.

2. Werbung

Bei der Werbung handelt es sich um ein Phanomeerensesellschaft dem man sich in
der heutigen Zeit kaum mehr entziehen kapdnter Werbung versteht man die

beabsichtigte Beeinflussung von marktrelevantenstBilungen und Verhaltensweisen
ohne formellen Zwang unter Einsatz von WerbemittéBthweiger/Schrattenegger 2009,
S. 116). Unser Leben ist gepragt davon. Egal olPEkatwerbung, Werbung im Radio,
Werbung in den Printmedien oder als Werbespot — isiefir den Rezipienten

allgegenwartig. Dabei erfillt sie aber auch eingehtige Funktionen fir die Gesellschaft
indem sie beispielsweise informiert oder auch undtier Ein weiterer Punkt der in den
Aufgabenbereich der Werbung féllt ist es, Reaktiom@iszuldsen. Sie soll also eine

Wirkung beim Rezipienten erzielen:

Motivation
Wahrnehmung
Lernen
Einstellung

Werbung z.B. Kauf

Abb.1: Werbewirkungsmodell (Kaiser 1999, S. 178)

Laut diesem Modell gilt die Werbung als Stimulusie S6st beim Rezipienten

hypothetische Konstrukte, also beispielsweise Muibn, Wahrnehmung, Lernen, oder
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Einstellung, aus. Im optimalen Fall 16st die Werpudann eine Reaktion beim
Konsumenten aus. Im idealsten Fall ware eine sdRgaktion beispielsweise der Kauf des
Produktes.

Werbung ist aber auch ein Phdnomen, das die Widsafiseit vielen Jahren beschaftigt.
Es ist eine transdisziplinare Erscheinung und kamht nur alleine von der Seite der
Kommunikationswissenschaft betrachtet werden. Schidtigen sich beispielsweise auch
die Psychologie, die Padagogik, die Wirtschaftsgnsshaft und viele andere Disziplinen
mit diesem Thema (vgl. Leo 1999, S.11f). KlassistMerbung bezieht sich auf die
Werbung von Unternehmen zur Steigerung des Absatzasn aber ebenfalls die
Beschaffung von Material und Kapital oder die Peadeerbung bedeuten. Im nicht-
kommerziellen Sinn ist die Werbung ebenfalls niolehr wegzudenken. Werbung flr
soziale, religiose, kulturelle, etc. Zwecke ist dén keine Seltenheit mehr (vgl.
Schweiger/Schrattenegger 2009, S. 116f.).

Folgender Satz kann als Beispiel gesehen werdefh, waiche Weise Werbung
vonstattengehtKlassische Werbung erfolgt auf dem Weg der Einwegkunikation. Der
Seher empfangt die Nachricht passiv, (...). Der Sélaérnur die Mdoglichkeit sich der
Botschaft zu ,verweigern’, indem er abschaltet od®r einem anderen Programm
wechselt*(Mittendorfer 2001, S. 23).

Die Werbebotschaft wird zuerst kommunikationsgetregdrschlisselt (encodiert). Das
bedeutet im Zusammenhang mit dem Fernsehwerbesgdew Bilder, Sprache, Téne und
Schrift eingesetzt. Danach erfolgt die Verbreiturger das Fernsehen hin zur Zielgruppe
(vgl. Schweiger/Schrattenecker 2009, S. 12f.). Maslell des Kommunikationsprozesses

kann folgendermal3en optisch dargestellt werden:

Ubertragungskanal Empfinger

Verschliisseln » Entschltisseln »
Medium Zielpersonen
Werbetrdger Umworbener

‘ ; ¢ ; ‘
‘ Stérquellen T

Abb.2: Modell des Kommunikationsprozesses (Schwgsghrattenecker 2009, S.13)

Unternehmen

Der Rezipient empfangt den Werbespot mit seinemedinoptisch, akustisch, haptisch,

etc.) und entziffert dann die Information (decodi®r Wenn alle Voraussetzungen erfullt



werden, kann der Konsument dann die Botschaft desb®gpots verarbeiten und im

Gedéachtnis abspeichern. Dabei entscheiden dieneiMtamente, ob die Werbung im

Gedéachtnis bleibt. Sie muss also plausibel undogVéindig sein um dies zu erreichen (vgl.
Mittendorfer 2001, S. 23, vgl. Mangold 0.J., S.5¢hermer 2002, S. 13 und vgl. Weiss
2001, S.18).

»In diesem kurzen Moment muss gike Werbung, Anm.seine Aufmerksamkeit erregen

und ihn(den Rezipienten, Anmgo lange fesseln bis er die Botschaft aufgenommeni-u
hoffentlich — verstanden hatWeiss 2001, S.18). Dabei muss der Betrachtei\tebung
auf die wichtigen Aspekte der Werbung aufmerksamrmagght werden, es muss auch

beachtet werden, dass die Menge der Informationemt au grof3 ist und leicht in das

Vorwissen eingeordnet werden kann (vgl. Horst 2@3,93).

2.1. Funktionen der Werbung

Schmidt (vgl. Schmidt 2004, S. 240f.) beschreil# dkonomische, psychologische und
gesellschaftliche Funktion der Werbung wie folgt:

1)

2)

3)

Okonomische Funktion:Die Werbung gilt als Arbeitgeber. Es wird das

Volkseinkommen bericksichtigt und im Zusammenhamgnitd wird auch der
Gutertausch angekurbelt.

psychologische Funktionm psychologischen Sinn erfillt die Werbung daber

verschiedene psychologische Funktionen:

*) Informationsfunktion: Es werden Informationdiber Eigenschaften und
Vorteile eines Produktes dbermittelt, die Marktparenz soll dadurch
verbessert werden.

*) Motivationsfunktion: Die Bedurfnisse des Re=spien werden verandert.
Neue Bedurfnisse sollen dabei erzeugt werden.

*) Sozialisationsfunktion: Hierbei handelt es sicim die Ubernahme von
gruppenorientiertem Verhalten und Erwartungen.

*) Verstarkungsfunktion: Der Reiz (also beispietsse die Melodie in
Verbindung mit dem Produkt) gilt als angenehm, alesr folgt auch eine
Verstarkung (bspw. im Sinn von Belohnung).

gesellschaftliche FunktionAus der kritischen Perspektive gesehen steht die

Aufrechterhaltung und Reproduktion von Herrschadthéltnissen im Zentrum der

gesellschaftlichen Funktion der Werbung.



Aus der systemtheoretischen Perspektive gilt es,rkiidhkeitsentwirfe
beziehungsweise Teilnahmebereitschaft im Bezug Rwnaidukte, Marken, etc.

herzustellen.

Kroeber-Riel (2003) nennt noch einen weiteren Pumkti kommt auf insgesamt 4
Funktionen der Werbung (vgl. Kroeber-Riel 2003,rziMann 2006, S. 13f.):

1. Informationsfunktion

Ein Produkt soll fur den Kaufer nicht attraktiv gaecht werden, sondern die Werbung soll
den Konsumenten informieren. Beispielsweise werdén Inhalte erklart, Produkte
beurteilt, etc.

2. Verhaltensfunktion

Die Werbung vermittelt den Konsumenten in manché&naBonen auch Normen oder
Verhaltensmodelle. An diesen konnen sie sich dannenteren und so

Kaufentscheidungen treffen. Die Orientierung am héden anderer spielt in diesem
Zusammenhang ebenfalls eine Rolle.

3. Emotionsfunktion

Werbung spielt oft mit den Emotionen der Konsumenes werden beispielsweise Bilder
oder Situationen kommuniziert, die den Kaufer anstibemte Gefuhle erinnern.
Emotionale Werbung berihrt und bleibt so leichter Gedachtnis. Besonders haufig
kommt diese Art der Werbung bei Produktsegmenterbeodenen der Markt schon sehr
gesattigt ist. Hier gibt es kaum mehr Qualitatsisti@ede zwischen den Produkten, also
setzt die Werbung auf die Emotionsfunktion um dem$umenten zu erreichen (vgl. auch
Croisile 2004, S. 40f.).

4. Unterhaltungsfunktion

Die Konsumenten sollen nicht nur informiert, somdauch unterhalten werden. Auf diese

Weise konnen sich die Rezipienten beim Ansehersgdess entspannen.



2.2. Ziele der Werbung

Zusammenfassend zu all diesen Funktionen kann rfdigAufmerksamkeitsstrategie
die die Werbung verfolgt, angefuhrt werden:
~-Werbung will wirken und nutzt fir die Gestaltungrer Medienangebote genau jene
Mittel, die eine gré3itmdgliche (vorhersehbare) Wirl versprechenfvan der Pltten 0.J.,
S. 301). Sie will im Gedachtnis behalten werd@fur wenn sich der Konsument in der
Kaufsituation an die sachlichen und emotionaleraltenerinnert, kann Werbung wirksam
werden” (Horst 2005, S. 192f.).
Bei den Zielen der Werbung kann zwischen

=» O0konomischenund

= kommunikativen Werbezielenunterschieden werden.
Bei 6konomischen Werbezielengeht es vor allem darum, Augenmerk auf Umsatz-,
Absatz-, Kosten- und Gewinnveranderungen zu le@abei spielt aber nicht nur die
Werbung an sich, sondern der gesamte Marketing{8liso das Produkt, der Preis, die
Platzierung und die Werbung/Verkaufsforderung) grefde Rolle. Dikommunikativen
Werbeziele behandeln im Gegensatz dazu die Werbewirkung, Blsonerungs- und
Aufmerksamkeitswirkung. Es soll die Aktualitat uriBekanntheit gesteigert werden,
Emotionen und Images sollen aufgebaut werden, Ksemifhnisse gesenkt und das
Interesse am Produkt vergrof3ert werden (vgl. Scha@id4, S. 94f.).
Mangold (0.J.) ist der Ansicht, dass es das Ziel \derbung ist, eine Verdnderung
hervorzurufen. Dabei sind Veranderungen im kogeitiv emotionalen und
verhaltensbezogenen Bereich gemeint. Genauer gesdigtder Kauferdetailliertere
Informationen Uber das Produkt erhalten, eventusdine Einstellungzur Marke ins
Positiveverandern und eineKaufmotivation ausldsen (vgl. (Mangold (0.J.), S. 17 und
vgl. Schweiger/Schrattenecker 2009, S. 179ff.). Baehfrage nach dem Werbeobjekt soll
steigen. Um dies zu testen werden im Anschluss amb®¥atigkeiten Umsatz oder
Marktanteil gemessen. Um hierbei eine Steigerungsere zu kbnnen, missen, wie schon
erwahnt, die Werbebotschaften von den Zielpersorgarbeitet werden. Ob die Marke
dann schlussendlich gekauft wird, hangt aber imefedt auch von anderen Faktoren
(wie z.B. Verfugbarkeit der Marke, Preis des PradakBeratung des Verkaufspersonals)
ab. Wenn es zu einem Kauf kommt und die Zielpemrs@ndem Produkt zufrieden war,
kann es zu einem erneuten Kauf des Produktes konfwgenSchweiger/Schrattenegger
2009, S. 179ff.).
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2.3. Formen der Werbung

Es gibt verschiedene Formen der Werbung, die auérschiedliche Weisen den
Rezipienten ansprechen. Croisile (2004) halt feg, mehr Bilder, Tone, feste
Redewendungen und gespielte Szenen eine Botsoli@ditedesto leichter wird man sie
erinnern* (Croisile 2004, S. 40). Damit ist vor allem dierf@hwerbung ein besonders
gutes Mittel um den Rezipienten im Gedachtnis ziblein.

Im Folgenden werden diese Form der Werbung — ats&efnsehwerbung — und auch die
anderen, fir die Untersuchung relevanten, Werbeform also Hoérfunkwerbung und

Plakatwerbung — erlautert:

2.3.1. Fernsehwerbung

Zu Beginn werden die Besonderheiten eines Werbgdpotz definiert, (wobei hier als
Werbespot der Fernsehwerbespot gemeint ist).
Folgende Vorteile bieten sich fir den Werbespotig#/2001, S. 93f.):
1) Die Gestaltungsmittel fir die einzelnen Spots swatjen den Moglichkeiten von
Bild, Ton und Text sehr variabel und dadurch aufd@nksam. Er verfigt daher
Uber einhohes Wirkungspotential Handlungen oder auch Demonstrationen von
Produkten kénnen mit Hilfe des Fernsehens wirksaibermittelt werden.
2) Der Sinn, die Verwendung oder der Wevbn Marken/Produkten kann dem
Konsumenten genaterdeutlicht werden.
3) Ein Produkt/eine Marke kann schnell und einfach in der breiten Offentigih
bekannt gemachtwerden.
Weiters hat die Fernsehwerbung durch die Entsteldergprivaten Fernsehsender an
Moglichkeiten dazugewonnen, da sich diese Senderemt aus Werbeeinschaltungen
finanzieren. Bei vielen Satelliten- oder Kabel-T\étBibern werden nationale
Werbeblocke geschalten, da die Streuverluste féirS#inder sonst zu grof3 waren (vgl.
Schweiger/Schrattenecker 2009, S. 303f). Ein Wexdtedauert im Normalfall 15 — 30
Sekunden (vgl. Schmidt 2005, S. 140f.) und wird emebPlakatwerbung und
Horfunkwerbung als Untersuchungsgrundlage fur dipiasche Untersuchung im zweiten
Teil der Arbeit herangezogen.

Anders als Fernsehwerbung kénnen PlakatwerbundHénidinkwerbung nur einen Kanal,

entweder auditiv oder visuell, bedienen (vgl. Gtei2004, S. 40). Diese beiden Formen
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der Werbung kommen ebenfalls im Zuge der Diplomarde Untersuchungsgrundlagen

zu tragen und kdnnen wie folgt charakterisiert werd

2.3.2. Plakatwerbung

Neben der Erinnerung an Fernsehwerbung soll auehEdnnerung an Plakatwerbung
getestet werden. Plakatwerbung fallt unter den iBedgr Aul3enwerbung, zu dem unter
anderem auch Leuchtwerbung, Verkehrsmittelwerblnigscreens oder auch Werbung an
Stral3en oder Geb&uden zahlen. Diese Form der Wgrbueine sehr alte Form, die schon
in der Antike bekannt war (vgl. Schweiger/Schragteker 2009, S. 305 und vgl. Schmidt
2004, S. 189).

Grol¥flachige Plakatwerbung ist etwa 2,5 x 3,5 Mgt@f3. Ein Vorteil dieser Werbeform
ist beispielsweise die hohe Akzeptanz, die ihr Riezipienten entgegenbringen. Des
Weiteren ist die Produktion und Schaltung kostestggn ein breites Publikum kann
angesprochen werden und eine geografische Segmgfieist ebenfalls moglich.
Zusatzlich ist die Werbung preiswert und ist immealso rund um die Uhr — prasent.
Dabei mussen die Werbebotschaften eindrucksvoll wkreéativ gestaltet sein
(Plakatwerbung wird meist nur 1 Sekunde betrachtdg sonst die gewiinschte
Aufmerksamkeitswirkung nicht erzielt werden kangl(\Siegert/Brecheis 2005, S. 180f.
und Schweiger/Schrattenecker 2009, S. 305 f.).

Nachteile von Plakatwerbung sind die flichtige Wiaihmung und die Schwierigkeit der
soziodemografischen Segmentierung. Ebenfalls kékeare bewegten Bilder dargestellt
werden und die Buchungszeitrdume, die in den nreisédlen existieren, erschweren die
Synchronschaltung mit anderen Werbemitteln (vgg8it/Brecheis 2005, S. 180f).

Das traditionelle moderne Plakat enthadlt am hatdigdVort-Bild-Botschaften und kann
sich auf diesem Weg apabstrakt-zeichenhaft wahrnehmende Menschen abeh an
solche, die zuerst auf erzahlerisch-bildhaften Auskl achten*richten (Schmidt 2004, S.
191). Wichtig ist des Weiteren die Reduktion au$ desentliche, da es sonst zu einer
Reizuberflutung kommen kann, die kontraproduktit’das Ziel der Werbung wirken kann
(vgl. Schmidt 2004, S. 189).

2.3.3. Horfunkwerbung

Als dritte Form der Werbung ist die Horfunkwerburigr die Untersuchung von
Bedeutung. Seit Mitte der 1990er erlebt das Radthnme durch die Etablierung von

privaten Radiosendern einen erneuten Boom, dieelesiKomponente der Werbung fallt
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dabei allerdings komplett weg. So kdnnen in derfidikwerbung nur Sprache, Rhetorik,
Musik, Gesang und Gerdusche zum Einsatz kommen. Mist dazu, dass
Werbebotschaften nur mit klaren, unkomplizierted akustisch gut darstellbaren Inhalten
vermittelt werden koénnen. Der grof3te Vorteil dieSéerbeform ist wahrscheinlich die
enorme Verbreitungsmadglichkeit, da das Radio naehwoer als beliebtestes Medium gilt
(so lauft beispielsweise in vielen Biiros den gantag Uber das RadioDes Weiteren
konnen alle Botschaften, die in der Werbung trariggrd werden sollen, ins Akustische
umgesetzt werden und innere Bilder kdnnen durchafliestischen Elemente aufgebaut
werden. Zusatzlich ist die Produktion eines Horkpits ebenfalls sehr kostenglnstig
(vgl. Winkelmann 2006, S. 430f. und vgl. Schwei§etirattenecker 2009, S. 303).

Ein Nachteil der Horfunkwerbung ist die geringe Aeafksamkeitswirkung die dieser
Werbeform zugesprochen wird. Als Argument dazu wartgefihrt, dass das Medium
Radio haufig nur als Nebenbeschéftigung eingeseiat. Zusatzlich ist die regionale
Aufteilung der Sendegebiete des Ofteren schwieng das Werbemanagement
komplizierter wird. Dennoch gibt die Rundfunkwerlgun die Mdglichkeit
Zielgruppensegmentierungen vorzunehmen, da manehduBgen beispielsweise eher
von &lteren Leuten, von Hausfrauen, etc. gehdrtdarel(vgl. Winkelmann 2006, S. 430f.
und vgl. Schweiger/Schrattenecker 2009, S. 303).

Ein weiteres Thema fur den theoretischen Teil var empirischen Untersuchung ist der
Rezipient, dessen Erinnerung an die soeben gemavebeformen getestet werden soll.
Er ist die Zielperson der Werbung, er soll zum Kda$ Produkts motiviert werden. Das
Ziel, das die Werbung hierbei verfolgt isDurch die Produktion und Distribution von
Medienangeboten unterschiedlichster Art bei bestenm Zielgruppen zwangfrei
folgenreiche Aufmerksamkeit fir Produkte, Leistupgersonen und Botschaften zu
erzeugen“(Schmidt 2001 zit. nach van der Pitten 0.J., S).286

Das bedeutet, dass die Rezipienten durch die Wagrlissen sollen, was sie kaufen
wollen, sie soll sich im Kopf einprdgen. Mit ander&/orten ausgedriickt soll der
Rezipient die Informationen, die er bekommen hat die Vorteile, die ihm das Produkt
liefert, durch die Werbung ,lernen®.

Ein weiterer Bereich, der einen gro3en Teil dereftrbusmacht ist die Beschéaftigung mit
dem Gedachtnis und in Verbindung damit das LerDéese beiden Aspekte werden nun

dargestellt:
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3. Gedachtnis

» Der Begriff Gedachtnis meint Ublicherweise dig&chbarkeit von bzw. das Erinnern an
Informationen. (...) Wahrend Gedachtnis und Erinn@my zusammengehdren, wird
Vergessen als Informationsverlust nach erfolgtermém und somit durch die beiden
Ausdriicke Lernen und Erinnern definier{Horst 2005, S. 138). Daraus ergibt sich
zusammenfassend folgende Gleichung fur den AnésiMergessens (Horst 2005, S. 138):

Anteil des Vergessens = Anteil des Gelernten — Aiiitees Erinnerten

.Die Gedachtnisfunktionen des Merkens, Behaltend Eninnerns werden uns in der
Regel erst bewusst, wenn sie uns im Stich lasstnnsere Handlungsroutine stéren, oder
wenn wir auf Personen mit auffallend guten Geddasldistungen treffen“(Schermer
2002, S. 10). Also bemerken wir in manchen Situegio besonders den Anteil des
Vergessens. Die Werbung setzt im Gegenteil dazauflaim Gedéachtnis des Rezipienten
zu bleiben, also nicht zum Anteil des Vergessenemgehdren, die Informationen sollen
gespeichert werden. Die Reize, die von den Singasen aufgenommen werden, werden
dann in Signale umgewandelt, die wiederum die Ndvabnen und das
Informationsverarbeitungssystem stimulieren (vghweiger/Schrattenecker 2009, S.229).
Das Gedachtnis setzt aber nicht nur auf eine diidines Funktion, es ergibt sich aus vielen
verschiedenen Aktivitaten. So zadhlen beispielswemen Gedachtnis auch das
Wahrnehmen, Erfahren, Lernen, Uben, Wiedererkennargleichen oder auch das
Kombinieren. Dabei werden verschiedene Gedachtragite festgestellt: also etwa das
visuelle oder das akustische Gedachtnis, auf wedahenem spateren Zeitpunkt in diesem
Kapitel noch genauer eingegangen wird (vgl. Schirf@002, S. 135f.)

Croisile (2004) stellt fest, dass es vor allem wgliir die Werbung ist, Aufmerksamkeit
zu erregen, Denn eine Botschaft, die einer Erklarung bedarim besser verstanden zu
werden, mobilisiert dabei bereits im Gehirn gesperte Informationen und hat somit
groRere Chancen, im Gedéachtnis zu bleib€@toisile 2004, S. 40) Mit anderen Worten
formuliert bedeutet dass, das der Rezipient soedckie moglich ,lernen® soll, welche

Informationen er soeben bekommen hat und welch&el®ihm das Produkt liefert.

Das Zentrum des Gedachtnisses ist das menschliehienGDieses ist bis zur Geburt zum
grof3ten Teil vollstandig ausgebildet. Nach der Getastigen sich nur noch die letzten

Zellen und die festen Verknipfungen (vgl. Vester3,%5. 37).
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Die Gedéachtnisleistung des Gehirns wird dann gefbydvenn neues Wissen und neue
Verhaltensweisen erworben werden. Dabei kann mandgétzlich 2 Gedachtnistypen
unterscheiden (vgl. Konecny und Leitner 2000, S.).6f

WissensgedachtnisDas Wissensgedéachtnis ist vor allem fur das Ermnend das

Wiedergeben von verbalen Inhalten zustandig. Dddwiod das Wissen, das der Einzelne
besitzt, vermehrt. In diesem Zusammenhang existier@ei Prozesse, die fur die
Gedéachtnisleistung zustandig sind:
- Das Speichern:Gedéachtnisinhalte bestehen zunachst aus Informatiodie aus
der Umwelt aufgenommen und dann fur unbestimmteieGehirn aufbewahrt
wird“ (Konecny und Leitner 2000, S. 78).
- Das Abrufen: Bei diesem Prozess stehen das ErinderReproduktion und die

Wiedererkennung im Mittelpunkt.

Verhaltensgedachtnigzriihere Erfahrungen werden im Verhaltensgedaclyespeichert

und sind in jeder Situation abrufbar. So hat densét¢d danndie Fahigkeit, aus gewissen

Hinweisen oder Signalen das Eintreten bestimmtemwdltereignisse zu erkennen bzw.
vorherzusagen und (...) die Fahigkeit, die ,Konsegaahvorherzusehen, die die Umwelt
auf das eigene Verhalten zeidkonecny und Leitner 2000, S. 91).

Aus diesen Definitionen ergibt sich, dass im Zusaminang mit der Werbung vor allem
das Wissensgedachtnis gefordert ist, da hier dmrrationen gespeichert werden. Das
Verhaltensgedachtnis ist fir die folgende Arbeitnvdementsprechend geringerer
Bedeutung.

Des Weiteren kann das Gedéachtnis, im ZusammenhérdpmRezeptionskanalen die fir
die empirische Arbeit von Bedeutung sind, und aafah einem spéateren Zeitpunkt noch
genauer eingegangen wird, auch noch in das visuk akustische und das olfaktorische
Gedéachtnis unterteilt werden. Die sensorischerrimnétionen werden im Gehirn analysiert
und danach miteinander verknipft. An dieser Steteden nun das akustische und das
visuelle Gedachtnis kurz besprochen. Des Weiterannkdas Gedéachtnis noch in
motorisches Gedé&chtnis, in das WissensgedachtriZiges Gedachtnis) oder in das
implizite Gedachtnis (unbewusst und automatischodgren) eingeteilt werden. Auch das
olfaktorische Gedachtnis, das fur die Wahrnehmund die Erinnerung von Gertichen

zustandig ist, zahlt zu den verschiedenen Arten @edéachtnisleistung. Diese werden
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hierbei allerdings nicht beschrieben, da sie wefiar den Zusammenhang des
theoretischen Teils noch flr die nachfolgende esghie Untersuchung von Bedeutung

sind.

3.1. visuelles Gedachtnis

In der Nervenpsychologie wird das visuelle oderrahgsuell-rAumliche Gedachtnis vom
verbalen Gedachtnis differenziert. Das visuelle &hbthis ,,ermdglicht es vor allem,
abstrakte Zeichnungen oder Wege im Kopf zu intége:n und zu manipulieren®
(Croisile 2004, S. 101). Das visuell-raumliche Gadéis dient dazu, gehorte Worter und
alle anderen Arten visueller Information zu behglies gibt uns die Mdglichkeit gesehene
Dinge zu merken und auch wiedererkennen zu konnbtt Hilfe dieser
Gedachtnisfunktion kann ein Mensch sich auch Gesichhandschaften oder Gebaude
merken (vgl. Croisile 2004, S. 101f.). Das bedeuaieer somit auch, dass wir nur das
erkennen, was wir schon einmal gesehen und im Nesu&edachtnis gespeichert haben.
Um diese Speicherung ermdglichen zu kénnen musserOdjekte sowohl biologisch
festgelegte strukturelle Erwartungen erfillen, aduch in den individuellen
Entwicklungsprozess des visuellen Gedéachtnisseginpassen (vgl. Hulshoff 2005,
S.179f.). ,Beides, das strukturell festgelegte Erkennen wie iddividuell ausgeformte
Gedachtnisleistung, sind Folge eines Entwicklungspsses, den wir im Laufe unserer
Kindheit, letztlich aber wahrend unseres gesamtelbpebhs durchmachegdilshoff 2005,

S. 179). Das visuelle Gedachtnis baut sich als ariauf unseres Lebens auf und ist das
Ergebnis von verschiedenen Erfahrungen die wirdghachen.

Der visuelle Typ ist vor allem von der rechten @ehélfte gesteuert, die fur Intuition
steht, viele Informationen gleichzeitig verarbeitkann und Gefuhl, Spiritualitat und
Vorstellungsvermégen ebenso steuert. Zum Lerner dionkrete Bilder wichtig,
Informationen sollten mit Hilfe von Darstellungafarten und Texten vermittelt werden.
Das Gelernte kann in Form von Bildern wieder insd&tnis gerufen werden. In
Lernsituationen ist fir den visuellen Typ die GkBedhg des Lernmaterials wichtig,
Lernposter mit wichtigen Begriffen oder Formeln kén ebenfalls beim Lernen helfen
(vgl. Walther-Dumschat 2003, S. 11 und S. 14ff.).
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3.2. akustisches Gedachtnis

Nicht jeder hat ein musikalisches Talent, einigenbtdhen kdnnen sich Tonfolgen leichter
merken als andere. Eine mdogliche Erklarung fir eigsngleichheit liegt in der
Gehirnfunktion. So aktivieren Musikexperten beim rétd von Noten ihr visuelles
Gedachtnis, ,sehen’ also quasi die Noten. DabedareBereiche des Gehirns aktiviert, die
sonst fur visuelle oder linguistische Aktivitatenstindig sind. Die Aktivierung dieses
Bereiches konnte auch der Grund sein, dass dakaliashe Gedachtnis dauerhafter ist.
.Die neuropsychologischen Untersuchungen zu denieBamgen zwischen Wértern und
Musik zeigen, dass das Liedergedachtnis diese hé&daensionen eng verbindet, obwohl
die Erinnerung an Melodien die Zeit meist langeeidaauert.” (Croisile 2004, S. 104).
Wenn zum akustischen Reiz noch ein positive/negat@efiihl hinzukommt, tragt dies
ebenfalls zur Festigung im Gedachtnis bei (vgl.i€iie®2004, S. 104).
Um dberhaupt einen akustischen Sinnesreiz wahrnehme konnen muissen einige
Kategorien erfillt werden (vgl. Hulshoff 2005, S7)2
1. Modalitat
Zuerst muss die Modalitéat des Reizes bestimmt werbas Gehirn erkennt, dass
die Reize, die ihm zugesandt werden akustischecRsaiml.
2. Qualitat
Mit der Qualitat ist die Frequenz gemeint, mit ddie Hohe des Tons
wahrgenommen wird (im visuellen Bereich ware dieqaenz beispielsweise die
Farbe)
3. Intensitat
Mit Intensitat ist die Lautstarke, mit der man eirieon hort, gemeint. Je lauter ein
Ton ist, umso intensiver wird er von uns wahrgen@mnm
4. Struktur
Unter Struktur eines Tons wird verstanden, ob agéaoder kurz anhélt, ob er
spontan auftritt oder einem Rhythmus folgt oder mvanvon uns gehort wird.

5. ortliche Ordnung

Danach wird dem Reiz noch eine ortliche Ordnungespgochen. Damit ist
gemeint, von welchem Ort im Raum der Schall kommi, er aus dem
Nebenzimmer kommt oder gar aus einer weiteren Enifey.

Wenn diese 5 Kategorien erfullt und erkannt wurdeerden die Informationen an unser

Gehirn weitergeleitet. Der akustische Typ ist vdlera von der linken Gehirnhélfte
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gesteuert. Diese Gehirnhdlfte ist eher fur dasstdganalytische zustandig, ist flur das
Zeitgefuhl verantwortlich und analysiert und vertét Informationen. Durch
Auswendiglernen kann das akustische Gedachtnisigraiwerden. Heutzutage ist es des
Ofteren so, dass Kinder keine ausreichende akbsti&cziehung mehr erhalten. Durch das
haufige Fernsehen (das visuelle Gedachtnis wirdb&iegeschult) wird mit dem
Nachwuchs weniger kommuniziert, was dazu fuhrt d@éssingetbt im Zuhoéren sind und
auch wenige Interesse daran zeigen, etwas erzaahiekommen. Ein Problem ist, dass in
der Schule der meiste Lernstoff allerdings audifivachlich vermittelt wird (vgl. Borstel
1999, S. 59f.).

Der akustische Typ muss Lernstoff horen, kann dirinationen aber dann genau
wiedergeben. Die Aufgaben muissen klar umrissen $eihernsituationen sind fir den
akustischen Typ Lernkassetten von Vorteil, lautegipleren des Stoffes hilft das Gelernte
ebenfalls im Kopf zu behalten. Vorlesungen zu bleendst zusatzlich von Bedeutung und
Konversationen mit anderen helfen ebenfalls dae@t zu festigen (vgl. Walther-
Dumschat 2003, S. 11 und S. 14ff.).

Unter auditivem Gedachtnis versteht man auch, @ediStimuli kurzfristig oder
langerfristig im Gehirn zu speichern und sie daneder abrufen zu kdnnen. Lupberger
(2007) erwahnt in diesem Zusammenhang auch daseRtgmuachtnis,Durch dieses
sind wir in der Lage, Laute und Lautfolgen Uberhaghalten zu kénnen und diese auch
anschlieBend korrekt wiederzugebe(ilupberger 2007, S. 35). Wenn Schwierigkeiten
beim Sprachverstandnis von beispielsweise sinmfr&idben oder der Sprachproduktion
aufkommen, kann dies an einem eingeschrankten dpmgedachtnis liegen. Um die
auditive Merkfahigkeit zu testen und zu verbesgé@&men etwa Worter, Satze oder Zahlen
nachgesprochen werden, Geschichten nacherzaldeweder Rhythmen imitiert werden
(vgl. Lupberger 2007, S. 35).
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3.3. Gedachtnisformen

Die Gedachtnisformen, die im Zuge der geplanteretdnchung abgefragt werden sollen,
sind sowohl das sensorische Gedachtnis als auch Klagzeitgedachtnis oder

Arbeitsgedachtnis.

[ ]
Info}métion

J

&5

aktive Bearbeitung

Langzeit-

gedaéchtnis multiple, sinnvolle

Einordnung

Abb.3: Dreispeichermodell (Mayer 2005, S. 143)

Diese Gedéachtnisformen sind in diesem Diagramm @via@05, S. 143) in einen Prozess
eingegliedert und es wird auf diesem Weg beschniethess Informationen zu Beginn tber
den sensorischen Speicher aufgenommen werden sotl@fRend ins Kurzzeitgedachtnis
Ubertragen werden. Dabei gehen einige Informationetoren, Aufmerksamkeit kann
diesen Prozess aber beeinflussen. Durch aktivebB#ang werden die Ubrig gebliebenen
Informationen dann in das Langzeitgedachtnis texrest um dort dauerhaft gespeichert zu
werden. Auch wahrend dieses Vorganges werden eilmfpgmationen verloren, die
Moglichkeit der sinnvollen, multiplen Einordnung brereits bestehende Systeme kann
diesem Informationsverlust allerdings entgegenwirkggl. Mayer 2005, S. 143ff,,
Metzig/Schuster 2006, S. 7ff. und Kroeber-Riel/Mbeirg 2003, S. 225ff.). Dieser
Erinnerungs-Prozess wird nun in die einzelnen &ehuinterteilt und im Einzelnen genau
besprochen (vgl. Croisile 2004, S. 19 und S. 84f.):
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3.3.1. Sensorisches Gedachtnis

,Um die verschiedenen auf uns einwirkenden Reizkravemehmen, besitzt der Mensch
unterschiedliche Arten von Rezeptorghlorst 2005, S. 34). Diese Rezeptoren, also unter
anderem das Auge und das Ohr, nehmen InformationérReize aus der Umwelt auf und
wandeln sie in Impulse um, welche darauffolgendndan das Gehirn weitergeleitet
werden. Diese sensorischen Wahrnehmungen, die edlndés Wahrnehmungsapparates
sind, werden dann von unserem Gehirn gefiltertyadyget und mit den Erfahrungen, die
wir bis zu diesem Zeitpunkt in unserem Leben germbhaben, verknipft. Das sensorische
Gedachtnis wirkt also wie ein Filter, nicht allefdmrmationen die hier gespeichert sind,
sind uns bewusst. Was nicht als wichtig angesehieth, werloscht gleich wieder. Auf
diesem Weg kann die Vielzahl der auf uns einwirleenthformation verarbeitet werden
und der Mensch ist im Stande darauf entsprechen@amieren (vgl. Horst 2005, S. 34,
vgl. Ziger 2007, S.66, vgl. Metzig/Schuster 20068fS und vgl. Kroeber-Riel/Weinberg
2003, S. 226f.)

Die Informationen, die Uber die Sinnesorgane awdgenen werden, werden bei diesem
Vorgang im Gedé&chtnis kurz gespeichert. Dabei haedesich beim visuellen Gedachtnis
um einige Millisekunden und beim akustischen Gettishum 1 bis 10 Sekunden. Der
Unterschied in der Lange erklart sich wie fol@das visuelle sensorische (oder optische)
Gedéachtnis reagiert darauf, indem es fliichtige $puschafft, die nur fur den Bruchteil
einer Sekunde bestehen bleiben. Das auditive senker(oder akustische) Gedachtnis ist
hingegen mit einer meist weniger dichten Wahrnelgramfrontiert, die eine langere Zeit
der Analyse erfordert“(Croisile 2004, S. 84). Danach werden die Inforovan im
Kurzzeitgedachtnis gespeichert.

3.3.2. Kurzzeitgedachtnis

Das Kurzzeitgedachtnis kann auch als ,Arbeitsgetté&h oder ,Arbeitsspeicher’

bezeichnet werden und hat die Funktion eines Ulbgsmeichers. Hierbei konnen
kurzfristig zwischen 5 und 9 Informationen UbereeciDauer von 20 bis 90 Sekunden
gespeichert werden. Dadurch wird Wiedergabe (ziBe &elefonnummer) oder die
Analyse (z.B. mit anderen Informationen vergleioheglich (vgl. Croisile 2004, S. 84f.,
vgl. Zuger 2007, S.67 und vgl. Schweiger/Schrattkee 2009, S. 229). Ein

Charakteristikum des Kurzzeitgedachtnisses 8t erhélt eine Information tber eine
kurze Zeit aufrecht und verliert sie, sobald eireua Information oder ein stdrendes
Ereignis eintritt.“ (Croisile 2004, S. 84). In diesem Teil des Gedéisses entsteht
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beispielsweise auch beim Lernen einer Liste vont@&/ireinReihenpositionseffekf was
bedeutet dass die ersten und die letzten Dingéider besser erinnert als die in der Mitte
liegenden. Damit es nicht zum Vergessen kommt, enidge Begriffe auf dieser Stufe oft
wiederholt werden (vgl. Mayer 2005, S. 144).

3.3.3. Langzeitgedachtnis

Der Vollstandigkeit halber wird das Langzeitgedachtan dieser Stelle auch noch kurz
charakterisiert, obwohl es fur die Untersuchungqé&erelevanz hat, da eine Messung der
Erinnerung auf lange Sicht den bemessenen Zeitnali@eArbeit sprengen wirde.

Die Kapazitat des Langzeitgedachtnisses ist sehwf3.grAlles, was aus dem
Kurzzeitgedachtnis Ubertragen werden konnte, wirndr hsicher gespeichert. Die
Informationen im Langzeitgedachtnis werden zwardés ganze Leben gespeichert, oft
fallt es aber schwer diese spontan abzurufen. Umetggegenzuwirken ist es von Vorteil
wenn die Dinge in verschiedenen ZusammenhangentipheulEnkodierung) oder an
sinnvollen Stellen (also in Beziehung zu bereitstélgenden gespeicherten Informationen)
gespeichert werden. Dass die Informationen an BwkanankniUpfen, dass sie von
personlichem Interesse sind und (meist) wiedennadt getibt werden mussen sind dabei
wichtige Kriterien fUr die Speicherung im Langzeigchtnis (vgl. Mayer 2005, S. 146,
vgl. Ziger 2007, S. 67 und vgl. Schweiger/Schrait&er 2009, S. 229).
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Frederic Vester (1988) erarbeitet in ,Denken, Lern¥ergessen” eirNetzwerk der
Gehirntatigkeit(vgl. Vester 1988, S. 135f).
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Abb.4: Netzwerk der Gehirntatigkeit (Vester 1988135)

In diesem Modell wird aufgezeigt, wie die Umwelig é&rbanlagen und ,Partner’ abhangig
vom Lerntyp auf die Eingangskanale wirken. Ebensdkem Informationen auf die
Eingangskanale, wodurch dann Motivation und Asdmman ausgelost werden. Die
Assoziationen wirken (und ruckwirken) dann sowohif alie Aufmerksamkeit, das

Ultrakurzzeitgedachtnis, das Kurzzeitgedéachtnis,ldagzeitgedachtnis, u.v.m.

Dass Menschen aber nicht auf die gleiche Weiseetenmd Dinge fur sich behalten,
sondern dass es hierbei Unterschiede beim Vorgasd.drnens gibt, kann auch auf die
unterschiedlichen ,Lerntypen” zuriickgefiihrt werdBra. diese ,Lerntypen” eine wichtige
Rolle fur die empirische Untersuchung darstellemdvum Folgenden auf diesen Begriff

eingegangen:
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4. Lernen

4.1. Theoretische Aspekte des Lernens

»Ein Lernvorgang selbst — anders als das Abfraged lhnwenden des Gelernten — sollte
jedoch grundsatzlich stressfrei sein, da er nurrda@m Ergebnis zeig{Vester 1988, S.
92f.) Dieses Zitat von Vester (1988) bezieht siaghdas aktive Lernen. Lernen kann aber
auch auf passivem Weg stattfinden und somit fiilderbung auch von Bedeutung sein:
Wenn sich beispielsweise ein Logo aufgrund einesb@&pots im Gedachtnis einpragt, so
ist es wahrscheinlich, dass dieses Logo beim méchsinkauf erinnert wird, und das
Produkt mit eben diesem Logo bevorzugt gekauft wiwdl. Croisile 2004, S. 41).
~ungewollt speichern wir namlich zahlreiche Infortr@nen, die unser spateres Verhalten

lenken, ohne dass wir etwas davon merk@rbisile 2004, S.41).

Horst (2005) definiert Lernen nach folgendem Schempligemein kann Lernen als ein
relativ dauerhafter Erwerb einer neuen oder die &feterung einer schon vorhandenen
Fahigkeit, Fertigkeit oder Einstellung bezeichnetraen, wobei der Leistungszuwachs
oder die Leistungsveranderung auf Erfahrung zurébkgund somit weder eine Folge
eines natirlichen Reifungs- bzw. Wachstumsprozasgesoch auf Drogeneinwirkung
beruht* (Horst 2005, S. 102). In dieser Definition wirced¥eréanderung der Fahigkeiten
auf die Leistungsveranderung in der Erfahrung zgéfiihrt und nicht auf den
Wachstumsprozess. Des Weiteren schildert Horst52@ass der Prozess des Lernens an
sich nicht beobachtet werden kann, sondern dasaramtglich ist, das Verhalten und die
Anderung des Verhaltens festzustellen (vgl. HOp§I=2 S. 102).

Scharfetter (2002) stellt zusatzlich fest, dasswmiso leichter lernen, je mehr wir daran
interessiert sind. Das bedeutet je motivierter hander Sache ist, umso leichter lassen
sich Erfolge erzielen (vgl. Scharfetter 2002, Sf)35

Ein Modell, das eines der bekanntesten Ergebnissélteren Gedachtnispsychologie ist,
ist die Vergessenskurve nach Ebbinghaus (1885)UBite objektive, quantifizierende

Messungen, die sich mit dem Behalten von DingenGegdenstanden beschéftigen, durch.
In 163 Selbstversuchen mit Listen von je 13 sinmosSilben stellte Ebbinghaus eine
negativ beschleunigte Kurve beziglich der Erinngran dieselben fest. Je langer der

Zeitpunkt des Lernens her war, desto weniger Silisemden erinnert. In den ersten
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Stunden nach der Einpragung tritt dabei der gr@&dachtnisverlust ein. Grund dafir ist
wohl die ausbleibende Ubung. Im Gegensatz dazuemedie Informationen, die tber
langere Zeit behalten werden, danach kaum nochessen (vgl. Schermer 2002, S. 109f.
und vgl. Horst 2005, S.12f. und S. 138fBbbinghaus erbringt mit seinen Forschungen
den Beweis, dass das Gedachtnis untersucht werden kind erweitert damit den
Gegenstandsbereich der Psychologi@orst 2005, S.13). Die Vergessenskurve von
Ebbinghaus aus dem Jahr 1885 ist aber nicht zPi@fent auf die Werbung tbertragbar,
da der Versuch auf sinnlosen Silben basiert undemWerbung sinnvolles Material zum
Einsatz kommt (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2%230). Fur die Werbung bedeuten
die Erkenntnisse von Ebbinghaus aber, dass eindighauiederholung (also
beispielsweise eine neuerliche Ausstrahlung desb@gpots oder Uber die ganze Stadt
verteilte Werbeplakate) von Vorteil ware, um besser Gedachtnis zu bleiben (vgl.
Croisile 2004, S. 40). Die Vergessenskurve nach irighlaus ist zur optischen
Untermalung nachfolgend angefihrt:

100

20 MinJ" T T T T
15d. 8 5td. 1Tag 2 Tage ” 6 Tage || 31 Tage

Behaltensintervall

Abb.5: Vergessenskurve nach Ebbinghaus (zit.n. r&wre2002, S. 109)

Werbeerinnerung von Zielske (1959)

Vergessen und Werbung sind auch Thema bei Herbeldkg (1959) der sich in seinen
Untersuchungen (,The Remembering and ForgettingAd¥ertising’, in: Journal of
Marketing, Vol 23, No.1, 1959, S.239-243) mit dieSehemen beschaftigt. Er untersucht
den Zusammenhang von Erinnerung und Wiederholungen Werbebotschaften. Die
Ergebnisse zeigen, dass, ahnlich der Vergessereskiach Ebbinghaus, das Vergessen zu
Beginn relativ schnell abnimmt. Zusatzlich kanntdestellt werden, dass Werbung

leichter vergessen wird, wenn man der Werbung riaitwvahrend ausgesetzt ist und dass
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mit der Anzahl der Einschaltungen auch die Vergessge sinkt (vgl. Zielske 1959, zit.n.
vgl. Schweiger/Schrattenecker 2009, S. 198f. u28®.

Um Lernprozesse grafisch darzustellen kommen zunseigenannte ,Lernkurven‘ zum
Einsatz, wobei die S-formige Kurve in vielen emghien Untersuchungen dabei bestétigt
wird. Damit wird angenommen, dass bei einem konkaiestieg der Lernleistung schon
eine bestimmte Mal3einheit an Vortbung vorhanderDat bedeutet, dass es sich nicht
wie bei Ebbinghaus um sinnlose Silben handelt, sonddass schon eine gewisse
Erinnerung an das Lernmaterial besteht. Somit esjdln, dass der Erfolg priméar von der
Anzahl der Wiederholung von Werbebotschaften abhamgsatzlich aber auch die
Kreativitat und die Auffalligkeit eine Rolle spiglkgl. Schweiger/Schrattenecker, S. 230f.)

4.1.1. Mehrebenenansatz

Bei dem ,levels of processing“- Ansatz nach Craikd uLackhart (1972) hangen die
unterschiedlichen Gedéachtnisleistungen von den rseiteeden in der Reizverarbeitung,
also von der Kodierung, ab (vgl. Schermer 20023&.1L

»IN einer Grundannahme des Modells wird davon agsgeen, dass die Analyse eines
Stimulus auf unterschiedlichen, hierarchisch andeeten Ebenen verlaufen kann, je

nachdem, welche Reizdimension im Vordergrund s{@udhiermer 2002, S. 134f.).

Bei der flachen Verarbeitung werden physikaliscimel sensorische Merkmale (Farbe,
Helligkeit, Kontur) bemerkt. Bei der zweiten Veraitungsebene, der mittleren Ebene,
sind es die Laute, die besonders beachtet werdgndex letzten Ebene, auf der eine tiefe
Verarbeitung geschieht, stehen die semantischeekféespm Mittelpunkt. Craik/Lockhart
(1972) gehen also davon aus, dass die Behaltemsigjsalso die Erinnerung, hoher wird,
je tiefer die Verarbeitung ist. Dabei ist allerdsngu beachten, dass die Verarbeitungstiefe
nicht in allen Fallen die bessere Gedéachtnislegstuervorbringt. So kann beispielsweise
das Wiedererkennen einer Stimme leichter seindatsLesen eines gespiegelten Textes
(obwonhl die Stimme auf einer flacheren Tiefe vee#tdt wird) (vgl. Schermer 2002, S.
134ff.).
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In grafischer Form sieht das Modell der Verarbeagatiefen wie folgt aus:

Verarbeitung Reizanalyse Behaltensieistung
’—b( flach graphisch (Form) gering )
Raiz- Zentralar .( ittt . )
P — nitte phonamisch (Laut) mittel
aingabe Prozessor
—_Tl_'< tlat semantisch (Bedeutung) hoch )

Abb.6: Modell d. Verarbeitungstiefen Craik/Lockhézit.n. Schermer 2002, S.135)

4.1.2. inzidentelles (beildufiges) Lernen

Die meisten Versuche mit diesem Modell geschehendan Basis dedeilaufigen
(inzidentellen) Lernens, ,d.h. ihre Versuchspersonen wissen Uber die eigdrel
Untersuchungsabsicht nicht Bescheid, da ihnen diesithe als Wahrnehmungs- und
nicht als Gedachtnisexperimente dargestellt werd&n.einem spateren Zeitpunkt wird
jedoch in einem Ged&achtnistest geprift, wie viglams$ von den Versuchspersonen
behalten wurden”(Schermer 2002, S. 135). Beim inzidentellen Lerm&noft keine
Lernabsicht gegeben. Es geschieht beilaufig, belspeise auf dem Weg zur Arbeit. Man
erinnert sich danach an zufallige Dinge ohne sih absichtlich eingepréagt zu haben. Im
Zusammenhang mit dem Lernprozess, bei dem dasemzle Lernen ja auch eine Rolle
spielt, wurde festgestellt, dass diese Art des émsnvor allem am Anfang eines
Lernvorgangs und in der Phase des Uberlernens amrksird, die Darbietungsrate den
Lerneffekt aber auch beeinflusst (vgl. Foppa 1%592ff.).

4.1.3. klassische Konditionierung

In der Werbung ist im Zusammenhang mit Lernen usdg¥ssen aber auch die klassische

Konditionierung von Bedeutung. Durch haufig wiederholte Werbundolgr eine

emotionale Konditionierung,Durch die Konditionierung erhalten die Gegenstanaied
Situationen in unserer Umwelt unterschiedliche Bédlegsgehalte je nach den
Ergebnissen, die auf Grund friherer Erfahrungen imiien verknipft sind{(Horst 2005,
S. 107). Das bedeutet, dass mit einem Begriff (2zBer Marke) zu Beginn keine
Bedeutung verknupft wird, im Zusammenhang mit desrb®ing dann aber eine positive
Verbindung entsteht. Dem Begriff wird ein positiReiz, also etwa ein schones Bild mit

dem beworbenen Produkt verkoppelt, zugeschriebé&sed Verfahren ist dann &hnlich
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aufgebaut wie die klassische Konditionierung (\Fglser, zit.n. Mann 2006, S. 23, vgl.
Horst 2005, S. 104f. und S. 193f. und Schermer 28@5f.).

Vester (1975) beschaftigt sich in ,Denken, Lernéargessen“ mit dem Gedachtnis und
der Erinnerung, dabei zeigt er auf, welche Faktarem besseren Erinnern notwendig
sind. Vester (1975) verlagert sei Interesse dabeidangs nicht auf die Werbung, sondern
auf das Lernen in der Schule. Denn dort ist daséredas zentrale Thema. Vester meint in
diesem Zusammenhang:ernerfolg und gute Schulleistung liegen alsohtiour an der
absoluten Intelligenz des einzelnen (der F&higkei, behalten, zu kombinieren,
Zusammenhange zu erkennen), sondern oft anralativen Ubereinstimmung zweier
Muster, an der Mdglichkeit oder Unmdglichkeit eifgsonanz. Ein Kind lernt immer von
einem ,Partner’, sei es von dem Lehrer, von denulBcich, von den Mitschilern. Und es
lernt dann gut, wenn es in diesem Partner sichstelheder erkennt, das heil3t, wenn sein
eigenes Assoziationsmuster mit dem des Partnétgkiang steht“(Vester 1975, S. 51f.).
Das bedeutet aber auch, dass nicht jeder Schileerson auf die gleiche Weise lernt.
So existieren auch unterschiedliche Lerntypenedien Einfluss auf die Art, wie gelernt
werden soll, haben. Diese unterschiedlichen Leertyperden im nun folgenden Kapitel
beschrieben, da sie fur die empirische Untersuchonggrol3er Relevanz sind:

4.2. Lerntypen

Wie schon erwahnt gibt es Unterschiede beim Vorgdesy Lernens. Das bedeutet, dass
.verschiedenen Wahrnehmungsgebieten (...) ein urtEdlicher Einpragungswert
zukommt“ (Konecny und Leitner 2000, S. 85). Welche Wahrnahgskanéale oder —
gebiete hierbei fir den jeweiligen Lerner am begjerignet sind, ist des Ofteren eine
Frage der Gewohnheit und Ubung. Vorteilhaft istabsr auf jeden Fall moglichst viele
Kanale oder Sinnesorgane beim Lernen mit einzubenieda die Informationen so am
besten aufgebaut und verarbeitet werden kbnnennWerschiedene Sinnesorgane bei der
Aufnahme und Verarbeitung der Informationen abwekttsbeansprucht werden, so wird
auch die Lernlust gesteigert und Ermidungserschgem treten weniger haufig auf (vgl.
Mayer 2005, S. 158). Vester fasst wie folgt zusamméde mehr Arten der Erklarung
angeboten werden, je mehr Kanale der Wahrnehmungtbewerden (...), desto fester
wird das Wissen gespeichert, desto vielfaltigerdwas verankert und auch verstanden,
(...)" (Vester 1975, S. 54).
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In diesem Zusammenhang gibt es schon frih einiged&e zu den unterschiedlichen
Lerntypen. Einer der ersten Wissenschattler, diélekx berichten ist Jean Charcot, der das
Vorhandensein verschiedener ,Vorstellungstypen®scheesibt. Zu Beginn des 20.
Jahrhunderts werden diese Ansatze von Ernst Meurfl®0v) vertieft, indem zwischen
~-auditivem®, ,visuellem” und ,motorischem” Typ untgchieden wird (vgl. Konecny und
Leitner 2000, S. 85f., Lool3 2001, S. 188f.,).

Popular werden die Lerntypentheorien dann besondarsh die Darstellungen von
Frederic Vester (1975), der das Lernen den verdehien Wahrnehmungskanélen
zuordnet. Der Lerneffekt kann durch das Ansprectles richtigen Kanals gesteigert
werden. Nach Vester treten die vier Lerntypen (@sditiv, visuell, haptisch und Lesen)
kaum in deutlicher Auspragung auf, sondern es Hasadh in den haufigsten Fallen um
gemischte Typen wobei dann ein Schwerpunkt aufneinestimmten Typ liegt. Vester ist
der Ansicht, dass mit Hilfe der Kenntnis des Lepstyschulische Leistungen verbessert
werden konnen, da der optimale Wahrnehmungskander (cauch die optimale
sensomotorische Verarbeitungsform) angesprochedendtann. Die Lerntypen entstehen
laut Vesters Angaben aus den Erfahrungen, die inKdedheit am h&aufigsten gemacht
wurden, da diese im Gehirn besonders gespeichedewgMauersberger, 2007, S. 9ff.,
vgl. Schrader 1994, S.17 und vgl. Vester 1988, 18)97

4.2.1. Lerntypen nach Vester

Vesters Unterteilung wird im Folgenden erlautergl(Wester 1988, S.97ff. und vgl.
Boeglin 2009, S.18ff.), da sie fur die empirischetéysuchung von Bedeutung ist. Vester
ist dabei der Ansicht, dass das Lernen Uber urtedlache Kanale der Wahrnehmung
geschieht und dass die Effektivitat des Lernensegest werden kann, indem der richtige
Wahrnehmungskanal angesprochen wird. Die einzeliypen konnen wie folgt unterteilt
werden:

- visueller Typ: Dinge, die optisch erfasst werden, bleiben bei efred_erntyp
leichter im Gedachtnis. Er lernt durch das Betrachind bildet sich selbst Bilder
in seinem Kopf. Der visuelle Typ setzt also ofins€brstellungsvermogen ein, um
Informationen besser speichern zu kénnen, merkt Bimge besonders leicht
indem er mitschreibt oder sie sich zeigen lasstcbwviederholtes Lesen bleibt
der Stoff dann im Gedachtnis. Fur diesen Lerntypess ebenfalls wichtig, dass
Dinge nach Farbe oder Form sortiert sind, Diagrank&zen oder Lernkarteien

28



sorgen ebenfalls fir groReren Erfolg beim Lernear fasuelle Typ spricht fur
gewohnlich schnell und des Ofteren auch unpraAleitere Schwachen des
visuellen Lerntyps sind seine Probleme bei niclstgaebenen Informationen und
der Verlust der Konzentration bei Vortragen undkiDssionen. Zu seinen Starken
zahlt seine niedrige Empfindlichkeit gegenuiber @scen am Arbeitsplatz, sowie
sein guter schriftlicher Ausdruck und das Taleahgjut zu organisieren.

Im Lerntypentest der in der empirischen Untersughdurchgefuhrt wird, kommt
zum visuellen Lerntyp noch der ,Lesegedéachtnis-Typhzu. Es wird also
zwischen visuellem Gedachtnis und Lesegedachtmis mosatzlich unterschieden.
In der ,Lesegedachtnis-Kategorie* wird nur die EBenung an gelesene Begriffe
getestet wahrend in der ,visuellen Kategorie* Dirgggesehen werden und so

gemerkt werden mussen.

akustischer (auditiver) Typ: Der akustische oder auch auditive Typ kann sich an
gehorte Dinge leichter erinnern. Er lernt besondgus durch das Hoéren von
Informationen, mindlichen Erklarungen kann dieserntCharakter besonders
leicht folgen. Hilfreich fur ihn sind Lernkassettedlange, aber auch Musik oder
Vorlesungen. Weitere Merkmale des auditiven Typsl,sdass sein Sprachgefuhl
ausgepragt ist und er wahrend des Lernens oftinhitselbst sprechen muss oder
das Gelernte mundlich zusammenfassen muss. AufRetdsmrzugt er beim
Lernen Orte die ruhig sind und an denen er nicettgewerden kann. Oft hat der
auditive Typ Schwierigkeiten beim Schreiben, ist@agenzug dazu aber ein sehr
guter Zuhdrer. Seine Redegeschwindigkeit ist el@mméagigt, er fuhrt auch des
Ofteren Selbstgesprache.

motorischer (haptischer) Typ: Die eigenen Handlungen, also beispielsweise
selbst Dinge zu fuhlen, bleiben dem motorischen bdptischen Typ besonders im
Gedéachtnis. Er lernt durch Erfahrungen und durchitielbare Beteiligung. Er
unterstreicht seine Worte mit Gesten, beim Lesemvendet er oft den Finger um
der Zeile zu folgen. Untersuchungen belegen, dessaptische Typ oft Probleme
hat, sich zu konzentrieren, Bewegung und Aktior $im sehr wichtig. Er spricht
eher langsam und dabei sehr bedacht. Der motoribgpdernt gerne im Stehen
oder im Herumgehen oder auch durch anfassen urmtadnisren. Um das Lernen

zu erleichtern sollte er Stichwoérter herausschreilmder auch Lernplakate
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aufhadngen und sie Schritt fur Schritt ,abgehen“niteentare am Seitenrand sind
fur den motorischen Lerntyp ebenfalls sehr hilfineic

- Intellekt: Der kognitive Typ lernt besonders leicht durch Bfég und Formeln.
Dieser Typ profitiert durch Diskussionen und Gesh#&i er ist bei Debatten oft
stark beteiligt und stellt dabei haufig Fragen. &rsdals die drei anderen Lerntypen
ist dieser Lerntyp nicht tGber den Wahrnehmungskaarakterisiert, sondern
orientiert sich am Verstehen. Der Verstehensprosestbei im Mittelpunkt.

Die meisten Personen sinchultimodale Lerntypen. Sie haben eine Praferenz zu
mehreren Kanélen und kdnnen zwischen diesen auunBchalten’. Daraus ergibt sich,
dass sich diese multimodalen Lerntypen der Lerasdn besonders gut anpassen kénnen.
In manchen Fallen ist es dann aber auch nétig,rimdtdonen fir alle Kanale zu
bekommen um die Information verarbeiten zu konmaehr Zeitaufwand ist dadurch
eventuell notwendig.

Eine solche ganzheitliche Informationsvermittiungnik oft in der Fernsehwerbung
festgestellt werden, da hier aufgrund der ihr z@rfygung stehenden Mittel mehrere

Eingangskanale angesprochen werden kénnen (vgererg 2007, S. 85f.).

Kritik an Vester’s Lerntypen:

Ein Kritikpunkt an Vesters Einteilung ist, dasshsider visuelle, auditive und haptische
Typ vor allem auf die Wahrnehmungskanale bezieldsm, vierte Typ, der Intellekt,
allerdings eher auf die kognitive Verarbeitung tldormationen bezogen ist (vgl. Lool3
2001, S.196).

Weiters werden andere Faktoren, die ebenfalls aadg Hernen einwirken (bspw.
Vorwissen, Kapazitat des Arbeitsspeichers, etcghtnibericksichtigt.,,Aul3er den
Eingangskanalen beeinflussen noch viele andere ofakt das Lernen, und es gabe
beinahe so viele Lerntypen wie LernéSchrader 1994, S. 17).

Zusatzlich wird der Test (der in einem spatereniteaplieser Arbeit genauer vorgestellt
wird und im Anhang angefuhrt wird) von mehrerent&eikritisiert. Es handelt sich um
Begriffe die eine verschieden groRe Anzahl an 8ilaefweisen was wiederum einen

Einfluss auf die Erinnerungsleistung haben kanneriddls spielt die individuelle
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Erfahrung der einzelnen Versuchspersonen auchRaatle (vgl. Quast 2007, Homepage
online im Internet).

Trotz dieser Kritikpunkte wurde der Lerntypentesicim Frederic Vester (1975) fir die
empirische Untersuchung herangezogen. Der Grunil dstf dass bei diesem Test die
befragten Personen in die oben vorgestellten Lpamtynterteilt werden kdnnen. So ergibt
sich die Mdglichkeit, die sensorischen Typen zuetetlen und deren Ergebnisse zu
vergleichen und auch mit spezifischen Fragen despsgchenden Zusammenhang zu

Uberprufen.

4.2.2. Lerntypen nach Kolb

Eine weitere Unterscheidung der Lerntypen kann nBelid Kolb (1985) getroffen

werden.,Kolb beschreibt Lernen als einen vierstufigen Zygklin dem Erfahrungen in

Konzepte Ubersetzt werden, welche dann wieder Bdabrungen leiten“(Schrader 1994,

S. 21). Auch er unterscheidet in 4 verschiedeneeiiyie durch die Kombination von 4
Lernstilen, namlich von aktivem Experimentieren, nketer Erfahrung, abstrakter
Begriffsbildung und reflektiertem Beobachten, egitsin. An dieser Stelle erfolgt eine
kurze Darstellung der 4 Lerntypen die Kolb in dresZusammenhang beschreibt (vgl.
Kolb (1985), zit.n. Bremer 0.J., S.12 und vgl. Sclar 1994, S.21f.):

- Divergierer: sind vor allem auf die konkrete Erfahrung und defiektierte
Beobachten bedacht;, Situationen werden von ihnes anterschiedlichen
Blickpunkten heraus betrachtet und eingeschétzt. sshd besonders gut im
Verstehen und Erstellen theoretischer Modelle

- Assimilierer: bevorzugen das reflektierte Beobachten und dietrakte
Begriffsbildung; Theoretische Aspekte werden pwsatien vorgezogen, mussen
aber logisch und nachvollziehbar sein.

- Konvergierer: handeln eher aufgrund abstrakter Begriffsbildumgl waktivem
Experimentieren; Die Aufmerksamkeit liegt auch ieien auf dem theoretischen
Aspekt, im Gegensatz zu den Assimilierern missenTdlieorien und Ideen aber
auch in der Praxis umsetzbar sein.

- Akkommodierer: sind auf aktives Experimentieren und konkrete litfag
bedacht; Praktische Erfahrungen werden theoretischspektien vorgezogen.

Probleme werden eher intuitiv und durch eigensgmtfiersuche gelost.
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Fur die folgende Arbeit sollen die befragten Peesomit Hilfe des Lerntypentests nach
Vester (1994) den verschiedenen Lerntypen zugebtrdmeden. Diese Wahl wurde

getroffen, da Vester die Lerntypen mit Hilfe densarischen Kanale unterscheidet. Bei
der Rezeption von Werbung kann ebenfalls auf dies®ile zuriickgegriffen werden. Es
kann beispielsweise festgestellt werden, ob eblsntalditive oder visuelle Elemente

erinnert werden und die Ergebnisse kbnnen dandenit_erntypen verglichen werden.

Im folgenden Kapitel wird ndher auf den derzeitigearschungsstand zu diesem Thema
eingegangen. Die jeweiligen Studien und Untersugbonbeschaftigen sich dabei
besonders mit der Erinnerung an Musik in Werbespuisder generellen Erinnerung an

Werbung und auch bereichsweise mit Studien zu derschiedlichen Lerntypen.

5. Forschungsstand

Es existieren bereits einige Untersuchungen, die siit dem Zusammenhang von Musik
und Werbung auseinandersetzen. Vor allem der h&iifigsatz derselben ist oft Motiv der
Untersuchung. Einige der zu diesem Thema gefund&néersuchungen werden nun kurz
zusammengefasst und angefuhrt.

Leo (1999) kam beispielsweise zu folgendem Schlisi der Analyse von 368
Fernsehspots in 7 Privatsendern in der Zeit zwisd®30 und 23:00 Uhr im November
1996 stellte sich heraus, dass 82% der Spots nsikMu jeglicher Form ausgestattet sind.
Das bedeutet, nur 18% weisen keine akustische tdatang auf. In den meisten Fallen
(35%) handelt es sich um Hintergrundmusik, der #véeifigste Gruppe ist die der Songs
und Jingles (16%). Die restlichen Prozentanteilkeriesich in die Sparten ,klassisch®,
.Popklassik®, ,Ethno“, ,Rock/Beat”, ,Jazz" und ,Fitmusik-&hnlich* auf. Leo (1999)
weist aber darauf hin, dass, um prazise Aussagendié Verwendung von Musik in der
Werbung machen zu kénnen, es fir die Forschung matly wéare die Koppelung
verschiedener Produkte an bestimmte Stile nachaaweboder zu widerlegen (vgl. Leo
1999, S.38).

Weiters beschéftigt sich Roland Mei3ner (1981) nWerbespots und deren
Erfolgsfaktoren. Seine Intention war herauszufindeln die Vertonung eines Spots zu
nachhaltigem Erfolg fuhrt. Ergebnis der Untersuchwar, dass ein Spot am ehesten im
Gedéachtnis bleibt wenn er rhythmisch gesproched,wienn der Spot normal gesprochen

oder gar gesungen wird, ist die Gedachtnisleisamgtark (vgl. Lang 1994, S. 98)
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Auch Walter Kafitz (1977) hat sich mit der Gedaa$igistung von Rezipienten bezglich
Werbespots befasst. Auch er hat hierbei besondgrdi@ Bedeutung der Musik geachtet
und ist zu dem Schluss gekommen, dass akustisohaliStu hoheren Aktivierungswerten
fuhren und dass die Art der Musik den Eindruck desamten Spots auslost und somit
auch das Image einer Marke beeinflussen kann. KMaser (1986) stellt fest, dass
Werbung besser erinnert wird, wenn sie originetl emotional gestaltet ist. Besonders gut
ist die Erinnerung der Rezipienten, wenn auffalldesik ebenfalls eine Rolle spielt (vgl.
Lang 1994, S. 99f.).

Werner Kroeber-Riel (1996) stellt fest, dass Bildad dazugehorige Gerausche durch die
Werbung teilweise schon eine eigene Bedeutung bel@mhaben. Ein so genanntes
akustisches Bild ist beispielsweise das metallis€lmegen des Heizstabes aus der Calgon
Werbung (vgl. Kroeber-Riel 1996, zit. nach Arli8®, S. 123).

Diese soeben angefuhrten Untersuchungen bescmaftige vor allem mit der Musik, die
in Werbespots zum Einsatz kommt. Dieser Bereicheisnfalls fir die Untersuchung
interessant, weil es sich bei Musik um ein audgiittel der Werbekommunikation
handelt. Die folgenden Studien beschéaftigen sichispoEsweise mit der
Gedéachtnisleistung und der Erinnerung an Werbung.

Die Wirkungsforschung setzt sich schon seit langerenit dem Thema der
Gedachtnisleistung auseinander. Des Ofteren stehDebatte ob zur Uberpriifung von
Erinnerungsleistung der free Recall (Erinnern olkfiismittel) oder der aided Recall
(Erinnern mit Hilfsmittel) vorzuziehen ist. Beimdad Recall nimmt die Erinnerung
zeitlich gesehen weniger schnell ab, die Erinneslaigtung ist in den meisten Fallen

besser (vgl. Mangold 0.J., S. 19).

Croisile (2004) berichtet im Zusammenhang von Wegbund Erinnerung Uber folgende
wichtige Faktoren. Wenn Werbebotschaften zu haufigguenzen aufweisen, kann sich
die Botschaft ins Negative umkehren. Der Rezipkamn durch diese Haufigkeit verwirrt
werden. Ebenfalls bemerkt Croisile, dass die Rdatrig der Werbung von entscheidender
Bedeutung ist,Eie erste und die letzte Botschaft einer solchesihB setzen sich im
Allgemeinen besser im Gedachtnis fg&foisile 2004, S. 41). In diesem Zusammenhang
sind auch die Anfangs- und Endfrequenzen solcheb@docks teurer (vgl. Croisile 2004,
S. 41f)).
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Eine von Seven-One Media in Auftrag gegebene Stkdm zu dem Ergebnis, dass
Fernsehwerbung mit Abstand am besten erinnert W&o der Befragten Personen gaben
an die Werbung im Fernsehen gesehen zu haben. -RadioPlakatwerbung wurden im
Gegensatz dazu von nur 6% erinnert. Somit bleibtrFdirnsehwerbung laut dieser Studie
das Medium mit dem hochsten Erinnerungsanteil (vélomepage Horizont,
http://www.horizont.net/aktuell/medien/pages/prédeéshow.php?id=42339, Stand
27.10.2009).

Die Dissertation von Claudia Feichtenberger (200¥9schéaftigt sich mit den

unterschiedlichen Lerntypen im Bezug auf den Uidetrin der Schule. Feichtenberger
fand heraus, dass sich die Verteilung der Lerntygar stark aufteilt, der Lerntypus, der
am haufigsten bei den Lehrern vorkommt, ist desyeile Typus“. Im Gegensatz dazu
sind 50% der Schuler haptische Typen, 20% zahlemauditiven und 30% zum visuellen
Typus. Folglich ist die Kommunikation zwischen Lehw und Schulern oft problematisch

(vgl. Hedwig Schuss, die Presse)

Mattenklott (0.J.) fuhrte eine Untersuchung durdie, sich mit dem Zusammenhang von
Fernsehwerbung und Programmkontext beschaftigtig&imer von ihm gefundenen
Ergebnisse waren, dass sich das Gefallen des Fililmbs auf das Wiedererkennen eines
Werbespots, der in der Werbepause gesendet wistkitki. \Werbespots in einem wenig
aktivierenden Programmumfeld wurden besser erinneitas bedeutet, dass
Fernsehprogramme, die den Zuschauer stark aktiviGakso beispielsweise spannende
Filme oder groRe Sportveranstaltungen) zwar mehsoRen ansprechen da sie eine
gréRere Reichweite haben, Werbespots die in deseRagezeigt werden aber nicht so gut
erinnert werden. Weiters fand Mattenklott heraassdpositive Stimmungen die durch das
gesehene Programm auftreten gut fiir die positiveeBieing von Werbespots sind (vgl.
Mattenklott 0.J., S. 54ff.).

Eine weitere Studie stammt von Eva Prochaska (200&) ist unter dem Titel
.validierung der Lerntypen von LAsSO (Lernen Anwende systematisches Ordnen)
mittels Extremgruppen® erschienen. Basierend aufAdbeit zu LAsSO nach Fill Giordano
und Litzenberger (2005) wurde diese Analyse durfibige Die Untersuchung sollte
Aufschluss dariber geben, ob Unterschiede im Lehalen und im Lerntypus zweier

Extremgruppen (Studenten der Technik — Studentenr ddedizin und
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Rechtswissenschaften) bestehen. Prochaska kam dab#irer Untersuchung unter

anderem zu dem Ergebnis dass sich das Lernverh@#emeiden Gruppen signifikant

unterscheidet. Techniker neigen zuséatzlich dazu ls&gm Lernen zu Uberschétzen, nicht-
Techniker gehéren eher zur Gruppe ,sicherer Lefntyp

Eine Diplomarbeit, die im Zusammenhang mit der Réma von Werbung steht, stammt
von Simone Arlits (2007), die sich vor allem mitrd&¥ahrnehmung beschaftigt hat. Bei
ihrer Arbeit ,Netzwerk der Sinne — Werbung und Wmadhmung. Unter besonderer
Berucksichtigung des Phanomens der Synasthesielemdriteriums der Bewusstheit in

der Werberezeption“ handelt es sich um eine Aufarbg der vorhandenen Literatur zum
Thema Werbewirkung. Dabei hat sich die Autorin Ibelsss auf die menschlichen Sinne
und deren Synthese bei der Rezeption beschéftigtEkkenntnisse der Autorin kénnen
ebenfalls wichtige Grundlagen fiur die weitere laterrecherche fir den Verlauf der

Arbeit liefern.

Als erster Punkt im empirischen Teil dieser Arlsmtlen nun unter anderem das Ziel der
Untersuchung, die forschungsleitende Fragestelldiey,dazugehdrigen Hypothesen, die

Methode und die Stichprobe erlautert werden:

6. Ziel der Arbeit und forschungsleitende Fragestéling

Ziel der Arbeit soll es nun sein, die beiden groffeemenbereiche — also die Werbung
und die verschiedenen Lerntypen — mit denen sichhé®retische Abschnitt dieser Arbeit
beschaftigt, zu verbinden. Es soll herausgefundemden, welcher Zusammenhang,
welcher Einfluss, zwischen den beiden GebietenebésHangt der Erfolg der Werbung

davon ab, was die Rezipienten aus der Werbung eférnoder deckt die Werbung in

seiner Vielfalt alle Bereiche ab? Das ist moglida,man es vermagiele Dinge, die man

— mit oder ohne besondere Lernabsicht — nur einwalirgenommen hat, (...) trotzdem

kurz darauf noch einigermal3en korrekFoppa 1975, S. 243) wiedergeben kann.

Im Rahmen dieser Forschungsarbeit soll nun eineratipe Untersuchung zum Thema
Werbung und Erinnerung in Verbindung mit dem Lepoiy durchgefthrt werden.

Fur die empirische Untersuchung ist es dabei nafwerdie befragten Personen einem
Lerntypus zuzuordnen. In diesem Zusammenhang sdlierzu befragenden Personen

zuerst einem Test unterzogen werden, wodurch siesintypen nach Vester (1975) wie
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oben angefuhrt eingeteilt werden konnen. Danaclers@inige Fernsehspots, Radiospots
und Plakatwerbungen rezipiert werden und die Erummgsleistung an diese soll
herausgefunden werden. AbschlieRend werden diebRigge miteinander verglichen und

die jeweiligen Schliissen sollen daraus gezogenemerd

6.1. Fragestellung / Hypothesen

Daher ergibt sich folgende forschungsleitende Fstafjeng:
~Welchen Einfluss hat der Lerntypus einer Persof sine Erinnerung

beziglich eines Werbespots?“

Die forschungsleitende Fragestellung soll am Endsed Arbeit beantwortet werden. Um
dieses Ziel zu erreichen, werden einige Hypothdeemuliert. Durch die Uberpriifung

dieser konnen dann Ruckschlisse auf die forscheitgystle Fragestellung gezogen
werden.

Folgende Hypothesen werden somit vorgestellt:

Hypothese 1:Wenn der Rezipient zu dem Lernstiltypus ,visuellerp” gehdort, dann
werden optische Elemente signifikant erinnert.

Hypothese O:Wenn der Rezipient zu dem Lernstiltypus ,visuelleyp” gehdort, dann
werden optische Elemente nicht signifikant erinnert

Hierbei soll ermittelt werden, ob der ,visuelle Tygich nach der Rezeption besonders an
optische Dinge erinnern kann. Um dies festzustedleth nach Farben und Anzahl der
Dinge und Personen oder auch die Bildmotive an, slghin der Werbung vorkommen,

gefragt werden.

Als Beispiele zur Uberprifung kénnten hierbei dagyd der Firma oder die Farbe des
Produkts genannt werden. Ebenfalls kann eventwsliusgefunden werden, ob sich der

.visuelle Typ“ Plakatwerbung besser merkt, als peisweise der ,akustische Typ*“.

Hypothese 2Wenn der Rezipient zu dem Lernstiltypus ,akus&schyp” gehort, dann
werden auditive Elemente signifikant erinnert.
Hypothese OWenn der Rezipient zu dem Lernstiltypus ,akus&schyp® gehort, dann

werden auditive Elemente nicht signifikant erinnert
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Die zweite Hypothese bezieht sich auf den ,akulséacTyp“. Bei dieser Hypothese soll
herausgefunden werden, ob vor allem der ,akustiSohe auditive Elemente besser im
Gedéachtnis behalt. Um dies festzustellen soll helspeise nach der Musik, diversen
Gerauschen oder dem Text in einem Fernseh- oderowadbespot gefragt werden.
Ebenfalls soll herausgefunden werden, ob der ,#alst Typ“ besonders gut im Erinnern

von Radiospots ist.

Hypothese 3Wenn der Rezipient zu dem Lernstiltypus ,haptischgp“ gehort, dann
tendiert er dazu, sich an auditive Elemente zuinerm
Hypothese 3aWenn der Rezipient zu dem Lernstiltypus ,haptischgp” gehort, dann
tendiert er dazu, sich an visuelle Elemente zwunerim
Hypothese OWenn der Rezipient zum dem Lernstiltypus ,hap&schyp” gehort, dann

erinnert er weder visuelle noch auditive Elemergaikant.

Da die motorischen und haptischen Elemente der ¥gpdis im Verlauf dieser
empirischen Untersuchung nicht untersucht werdemé&n, gilt es herauszufinden, ob im
Zusammenhang mit dem ,haptischen Typ“ eine Tendesimestellt werden kann, die
entweder hin zum visuellen Typus oder hin zum aetit Typus neigt, oder ob gar keine

signifikante Tendenz zu einem der beiden Typeméstellt werden kann.

Hypothese 4Wenn der Rezipient zu dem Lerntyp ,Lesen” gehdain tendiert er dazu,
sich an auditive Elemente zu erinnern.
Hypothese 4aWenn der Rezipient zu dem Lerntyp ,Lesen” gehdaiin tendiert er dazu,
sich an visuelle Elemente zu erinnern.
Hypothese OWenn der Rezipient zu dem Lerntyp ,Lesen* gehdann erinnert er weder

visuelle noch auditive Elemente signifikant.

Die vierte Hypothese beschaftigt sich mit dem LgpntLesen”. Dieser Lernstiltyp erinnert
sich besonders leicht an Begriffe die er gelesénW& schon oben in Hypothese 3 soll
eventuell eine Tendenz zum auditiven oder visuellgpus festgestellt werden, da die
Leseleistungen in einem Werbespot nicht abgefragtden konnen. Eine weitere

Maoglichkeit ware, dass gar keine signifikante Teralfestgestellt werden kann.
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Hypothese 5Wenn der Rezipient zu dem Lerntyp ,kombinieren@igpus” gehdrt, dann
tendiert er dazu, sich an auditive Elemente zuinerm
Hypothese 5aWenn der Rezipient zu dem Lerntyp ,kombinierent@igous” gehort, dann
tendiert er dazu, sich an visuelle Elemente zwunerim
Hypothese OWenn der Rezipient zu dem Lerntyp ,kombinieren@igpus” gehdrt, dann

erinnert er weder visuelle noch auditive Elemergaikant.

Auch bei dieser Hypothese soll festgestellt werdeh, der kombinierende Lerntyp
entweder zur besseren Erinnerung von visuellen walerauditiven Elementen hin tendiert.
Als dritte Moglichkeit ergibt sich hier wiederum esifalls, dass gar keine signifikante

Tendenz zu einem der beiden Elemente gegeben ist.

Als nachster Punkt wird noch auf den methodischefbdu der Arbeit eingegangen bevor

abschliel3end die Ergebnisse dargestellt werden.

7. Methodischer Aufbau

Im Rahmen dieser Arbeit wird also wie oben erldusne empirische Untersuchung
mittels einer Befragung zum Thema Werbung und Erang in Verbindung mit dem

Lerntypus durchgefihrt.

Im Rahmen dieser Untersuchung wird eine explandtoeschung durchgeflhrt wobei
Wenn — Dann — Beziehungen zwischen zwei oder memr&egebenheiten aufgezeigt
werden sollen (vgl. Brosius/Koschel 2001, S. 22).

Dabei soll herausgefunden werden, ob bspw. dieeBerng ,Wenn auditiver Lerntyp —

Dann auditive Gedachtnisleistung“ bei Werbespoth awtrifft.

Maclnnis und Jaworski (1989) liefern in diesem Zusgenhang ein Modell, das sich mit
der Verarbeitung von Fernsehwerbung befasst. Dapigillt die Motivation auch eine
wichtige Rolle. Die folgende Arbeit orientiert sieim diesem Modell und es wird auf der

folgenden Seite kurz grafisch dargestellt und éelidu
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Werbebotschaft
- formale Gestaltung
- inhaltliche Gestaltung

[Aufmerksam keit ]

|

Fokus Aktivieru
Motivation ! | J ng J
(Involvement, - -
Einstellungen) |——» Verarbeitungs- || Verarbeitungsebene
kapazitit (kognitive Operationen)
Fihigkeit Behalten
Gelegenheit [ Einstellungsdnderung |
Kaufverhalten

Abb.7: Verarbeitung von TV-Werbung (Maclnnis/Jawkoyrgit.n. Mangold 0.J., S. 25)

MacInnis und Jaworski (1989) gehen davon aus, dasd/orhandensein einer Motivation
eine wichtige Rolle in der Verarbeitung der Infotroaen die ein Werbespot liefert, spielt.
Erst durch diese Motivation werden weitere Ablaanf&ang gesetzt.
.Beim Vorliegen einer entsprechenden Motivationhtet sich die Aufmerksamkeit des
Rezipienten auf spezifische Aspekte der Werbeladtsdie fokussiert werden(Mangold
0.J., S. 25).
Ebenfalls entscheidet sich, welche Grol3e an Kajtagpeicher im Gehirn zur Verfigung
steht. Diese Menge entscheidet im Endeffekt dariviaier viel Information im Gedachtnis
gespeichert wird (oder welche Einstellungsanderungnstattengeht). (val.
Maclnnis/Jaworski, zit.n. Mangold (0.J.), S. 24Pabei kdnnen,sowohl eingeschrankte
Fahigkeiten als auch mangelnde Gelegenheiten zdorrrationsverarbeitung (...)
unginstige Auswirkungen auf die angestrebten [Effelér Werbebotschaft haben®
(Mangold 0.J., S. 26).
Es sind also vor allem die Aufmerksamkeit und diestellung, die fur das Erinnern der
Werbung von Bedeutung sind.
Im Folgenden werden diese beiden Aspekte kurz teré{vgl. Mangold 0.J., S. 27f.):
* Aufmerksamkeit:
» Aufmerksam aufgenommene Werbung wird besser gdsgreic
» Wiederholung hilft beim Erinnern;

» Produktname wird in unterschiedlicher Weise tUbdsttifvisuell, auditiv);
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» Einstellung:
» Personale Voraussetzungen,;
» Werbeabsicht und Produkt sind erkennbar, negatiast&lungen kdnnen
daher verstarkt blockiert werden;

7.1. Messung der Erinnerung

Nach dem Lerntypentest, der spater noch genau helseh wird, wird von den befragten
Personen Werbung rezipiert und die Erinnerungsiegstan diese wird mit Hilfe eines
Fragebogens abgefragt.
Dabei soll herausgefunden werden, was den befrd@gesonen aus den eben gesehenen
Werbungen im Gedachtnis geblieben ist. Die Konsuamarschung unterscheidet im
Zusammenhang mit der Messung von Erinnerungentdinetd indirekte Messverfahren,
wobei in diesem Fall vor allem die direkten Mes$aferen zum Einsatz kommen.
Unterschieden werden kann also in (Schweiger/Seimatker 2009, S. 357):

* Freie Wiedergabe (Recall)

» Gestltzte Wiedergabe (Aided Recall)

* Wiedererkennung (Recognition)
Bei den direkten Messverfahren sollen schon gemdriformationen abgefragt werden.
Bei indirekten Messverfahren wird das Erinnern riekli an der Ubung gemessen die
notwendig fur das Wiedererlernen ist (vgl. Raab/&mg005, S.112). Das bedeutet also:
,Die indirekten Verfahren griinden sich auf die Emkénis, dass der Ubungsaufwand, der
dazu bendétigt wird, um das dargestellte (...) Malenageder zu lernen, entscheidend
davon abhangt, wie viel von dem gelernten Matar@th im Gedéachtnis gespeichert ist*
(Raab/Unger 2005, S.112).

Im Detail kdnnen die Methoden der Wiedergabe wigtfkurz beschrieben werden (vgl.
Kroeber-Riel 2003, zit.n. Raab/Unger 2005, S.11@ 8ohweiger/Schrattenecker 2009, S.
357ff.):

Freie Wiedergabe (Recall):

Die freie Reproduktion oder Wiedergabe gilt alsklie Methode. Die Testperson muss
das Gefragte ohne Hilfsmittel, Gedachtnisstitzer dilenliches wiedergeben kénnen.
Dabei muss es allerdings eine aktive ErinnerungianNerbebotschaften geben. Passive

Gedéachtnisreste kdnnen bei dieser Methode allesdirgnt gemessen werden.
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Gestutzte Wiedergabe (Aided Recall):

Bei dieser Methode kdnnen sowohl passive als aktiieaGedachtnisinhalte gemessen
werden. Der Testperson werden Produktkategorie, kéfarame, etc. vorgeben,
Gedéachtnisstiitzen mit Hinweisen auf den Kontextl sitso zugelassenDas Ergebnis
dieses Tests zeigt, ob die Schwerpunkte der Wddndladt im Gedachtnis haften
geblieben sind* (Schweiger/Schrattenecker 2009, S. 358). So kaaispielsweise
gemessen werden, welche Elemente die Aufmerksamigit sich ziehen, welche
gefuhlsmaRigen Eindriicke entstanden sind oder widnzeige verstanden wurde.

Wiedererkennung (Recognition):

Dabei werden den Testpersonen Werbemittel vorgeladtes wird gefragt ob sie diese
wiedererkennen. Dabei mussen Kontrollfragen eingebaerden, es werden also

sogenannte ,Dummies” (also Werbemittel, die sictieht gesehen wurden) eingesetzt.

Im Zusammenhang mit der geplanten Untersuchungsseliohl die freie, als auch die
unterstitzte Reproduktion zur Anwendung kommen, evoltie unterstiitzte Reproduktion
auf jeden Fall dominiert.

Dabei flie3en auch einige wenige Elemente des Bbaggns den Verena Mann (2006) fur
ihre Diplomarbeit ,Der Wareout-Effekt. Eine quaative Untersuchung von
Plakatwerbung an Wiener Schulen” konzipiert in éiandiese Untersuchung entworfenen
Fragebogen mit ein. Im Rahmen der Erhebungen voren& Mann (2006) wurden
Werbeplakate an Wiener Schulen aufgehangt, diemBnimgsleistung an diese wurde dann
nach etwa einer Woche und abermals nach etwa 5 $Waabgefragt.

Dabei wurde der Free Recall anhand von vier Kategogrfasst: Produkt, Markenname,

Bildmotiv und Slogan.

Produkt Markenname Bildmotiv Slogan

_ .Katzen wirden
z.B. Katzenfutter Whiskas Katze, Fressnapfyhiskas kaufen“

Abb.8: Ausschnitt des Free Recall im Fragebogeam(ailann 2006, S. 85)
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Im Anschluss daran erfolgt die Erhebung des Aidedaits. Hierbei werden Fragen zu den
gesehenen Werbungen gestellt. Ein Beispiel fiur diatersuchung in diesem
Zusammenhang ware: ,Welche Farbe hat die Coral-Wastel-Verpackung?* Mogliche
Antworten, also beispielsweise grin, blau oder nvsaden der befragten Person dabei

vorgegeben.

7.2. Lerntypentest

Bevor die befragten Personen die Werbespots reeipiaund den dazugehorigen

Fragebogen beantwortet haben, sollen die Persanemd.erntypus zugeordnet werden.

Das soll mit Hilfe des Lerntypentest von Frederistér (1975) geschehen, wodurch sie in
die wie oben angefiihrten Typen (akustisch, visumptisch, Intellekt) eingeteilt werden

konnen. Der Test zu den Grundlerntypen wird im Epnten leicht abgeandert angefuhrt
und ist in ,Denken, Lernen, Vergessen® (1975) aufimden (vgl. Vester 1994, S. 152ff.).

7.2.1. Grundlerntypentest nach Vester (1975)

Vester's Grundlerntypentest nimmt etwa eine haltum&: in Anspruch. Dabei werden das
Lesegedachtnis, das visuelle -, das auditive s, lo@ptische - und das kombinierte
Gedéchtnis getestet.

1. Lesegedéchtnis:

Beim Lesegedachtnis bekommt die Testperson zehrteéWau lesen. Jedes Wort darf
dabei zwei Sekunden lang angesehen werden. AnBehliewerden der befragten Person
30 Sekunden lang Rechenaufgaben aus der Rechevibster( 1988, S. 152) gestellt und
darf sich danach 20 Sekunden lang nehmen, sicheaWdrter zu erinnern. Einige dieser

Worter sind beispielsweise:

- Handtuch - Klavier
-  Fenster - Kamin
- Decke - etc.

Danach werden die gewussten Woérter in KastchenslAdswertungskastens, der unten

angefuhrt ist, eingetragen.
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2. Auditives Gedachtnis:
Beim Testen des auditiven Gedéachtnisses (Horenjemeder Testperson wiederum zehn

andere Worter laut und deutlich im Abstand von z8ekunden vorgelesen. Anschliel3end
werden der befragte Person wieder 30 SekundenRaogenaufgaben gestellt und danach
20 Sekunden Zeit gegeben, um sich an die gehoré@eYzu erinnern. Als Beispiele fur

einige dieser Worter kdnnen folgende genannt werden

- Federball - Zucker
- Teppich - Lampe
- Schuh - etc.

Die Zahl der gewussten Worter wird wiederum in K&eh 2 des Auswertungskastens

eingetragen.

3. Visuelles Gedachtnis:

Beim Testen des visuellen Gedachtnisses (Sehenjewezehn Gegenstande in einer
Schissel (oder ahnlichem) gesammelt und dem Partnébstand von zwei Sekunden
nacheinander auf den Tisch gelegt. Danach musSedignerson wieder 30 Sekunden lang
Kopfrechenaufgaben beantworten und bekommt dandewi20 Sekunden Zeit, um sich

an die gesehenen Gegenstdnde zu erinnern. Benditemsilien handelt es sich unter

anderem um:
- Buroklammer - Knopf
- Sicherheitsnadel - Bleistift
- Schlussel - etc.

AbschlieRend wird die Zahl der gewussten Gegenstdind Kastchen 3 des

Auswertungskastens eingetragen.

4. Haptisches Gedéachtnis:

Beim Testen des haptischen Gedachtnisses (Anfasgnaen in einer Schiussel wieder
zehn Haushaltsgegenstande der folgenden Liste gesianDiesmal werden der befragten
Person die Augen verbunden und sie bekommt allé @alaunden einen Gegenstand so in
die Hand gelegt, dass sie ihn durch ein kurzes sBataerkennen kann. Anschlie3end
werden wieder 30 Sekunden Kopfrechenaufgaben gestel die Testperson hat wieder

20 Sekunden Zeit zum Erinnern.
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Einige dieser Gegenstande sind beispielsweise:

- Brille - Nagelfeile
- Buch - Armbanduhr
- Schere - etc.

AbschlieBend wird die Zahl der gewussten Gegenstamul Kastchen 4 des

Auswertungskastens eingetragen.

5. Kombiniertes Gedéchtnis

Beim Testen des kombinierten Gedachtnisses darfTéEtperson die verschiedenen
Gegenstande sehen, horen, lesen und auch anfaBsdrei werden wieder zehn
Gegenstande entsprechend der folgenden Liste geslanrusatzlich werden auf kleine
Zettel die Namen der Gegenstande geschrieben. Wanten der Testperson alle zwei
Sekunden einen Gegenstand in die Hand gegebeohzpgig Zettel mit dessen Namen
vor ihn gelegt und der Namen des Gegenstandes lautdund deutlich ausgesprochen.
Anschliel3end muss die befragte Person wieder 3Qri8ek Kopfrechenaufgaben l6sen
und hat dann nochmals 20 Sekunden Zeit, sich arGdgenstadnde zu erinnern. Einige

Begriffe aus dieser Liste sind:

- Ring - Feuerzeug
- Pinsel - Kerze
- Kuvert - etc.

Die Zahl der gewussten Gegenstadnde wird nun algeleZahl in Kastchen 5 des
Auswertungskastens eingetragen.
Auf der folgenden Seite wird nun der Auswertungsiasles Lerntypentests dargestellt:
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Auswertungskasten des Lerntypentests

Die Ergebnisse des eben angefiuhrten Tests werdederin Auswertungskasten, der

ebenfalls in ,Denken, Lernen, Vergessen“ (1988) fmden ist, eingetragen und

anschlieBend ausgewertgester 1988, S. 152)
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Abb.9: Auswertungskasten (Vester 1988, S.165)

Nachdem die beiden Tests durchgefuhrt worden suedden die Ergebnisse miteinander

verglichen. Dabei sollt herausgefunden werden,intZasammenhang zwischen Lerntyp

und Gedéachtnisleitung besteht, die forschungslegefrage und die Hypothesen sollen

beantwortet werden und etwaige Schllisse solleud@@zogen werden.

7.3. Untersuchungsgrundlage

Bei der Untersuchung werden die Grundfragen dekiMigsforschung ebenfalls beachtet.

Es wird dabei nach dem Schema von Heinz Bonfad@li04) vorgegangen (vgl.
Bonfadelli 1999, S. 12ff.), welches folgende Punatdiihrt, die dabei beachtet werden

mussen:
1. was im Einzelnen wirkt
-) einzelne Inhalte
-) formal gestalterische Merkmale
-) Sendungen, Programm, Medien
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2. wer betroffen ist
-) Individuen
-) Gruppen (Familie, Senioren)
-) Gesellschaft (z.B. Art gesellschaftlicher Entsiclungen)
3. wann die Wirkung stattfindet
-) vor der Rezeption
-) wahrend der Rezeption
-) nach der Rezeption
4. und welche Modalitat gegeben ist
-) kurzfristig od. langerfristig
-) beabsichtigt od. unbeabsichtigt
-) direkt od. indirekt
-) Intensitat und Ausmalf}

Fur den Verlauf der Untersuchung gelten Peinkt 1 (was im Einzelnen wirkt) die
gestalterischen Merkmale also das Verhaltnis von Text und Bild u.A., desitéten aber
auch die Medien, durch die die Werbung transpanvéd. Bei Punkt 2 (wer betroffen ist)
gelten dielndividuen als betroffene Zielgrupp&unkt 3 (wann die Wirkung stattfindet)
behandelt diewirkung, die nach der Rezeption stattfindet und bezlglichPunkt 4
(welche Modalitat gegeben ist) liegt der Fokusaerintensitat und demAusmali

Aus diesen Erlauterungen ergibt sich, dass die @ragen der Wirkungsforschung

ebenfalls beachtet und auch beantwortet werdendnn

7.3.1. Werbespots

Fernsehspots:
Fur die empirische Untersuchung werden einige Fdspots ausgewahlt, die nun kurz

erlautert und inhaltlich wiedergegeben:

*) Mercedes Schutzengel

Zwei Engel sitzen auf einer Wolke und unterhalteh.sDabei fragt ein Engel den anderen
wen er beschitzt. Der andere Engel antwortet, @sssinen Autofahrer beschitze.
Daraufhin fragt der erste Engel was der AutofaHier ein Auto fahrt. Der gefragte

Schutzengel antwortet: ,Mercedes!”. Empo6rt antwodier erste Engel: ,,Faule Sau!”
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*) Coral

Vier Frauen entspannen in einer Wellnessoase, ®iimme aus dem Off spricht: ,Sie
wollen sich etwas Gutes tun und sich herrlich widhlen? Das kdnnen Sie jetzt auch fur
Ihre Lieblingskleidung — mit Coral! Anschmiegsantkei geschonte Fasern,
Geschmeidigkeit und langer strahlende Farben! lividr Zeichen lebendiger Kleidung —
Coral!* Wéahrend dieser Text gesprochen wird, beardle Frauen ihre Entspannungskur,
ziehen ihre Kleidung wieder an und verlassen das 8fs Schlussszene wird ein Berg

gefalteter Wasche und das beworbene Produkt, Etirssigwaschmittel, gezeigt.

*) Dr. Best Zwischenzahn

Ein Mann im Arztkittel sitzt an einem Schreibtisahd erklart in diesem Werbespot die
Vorteile der neuen Dr. Best Vibration ZwischenzahDabei erwdhnt er, dass

herkdbmmliche Zahnbursten oft nicht tief genug ie divischenrdume gelangen. Die neue
Vibration Zwischenzahn, die von der Zahnseide meqtiist, gelangt im Gegensatz dazu

an eben solche Stellen und garantiert so flr edserders grindliche Reinigung.

*) Iglo

Der Werbespot von Iglo spielt in einem Fitnessraim dem funf Sportler des
Osterreichischen Skiteams, angetrieben von detefipfeife des Trainers, Liegestitze
machen. Wahrend die Sportler (u.a. Hermann Maiagebremst weitertrainieren geht
dem Trainer im Laufe des Spots die Puste aus. Barnoht eine Stimme aus dem Off:
-Was Erndhrung alles kann. Zum Beispiel neue Kréftebilisieren. Mit dem Iglo

Energieblindel (...)." Dabei werden die verschiedenenen Fertiggerichte der Marke

prasentiert.

*) Kinder Country

Im Werbespot von Kinder Country verwandeln sich Weizenkorner, die der Riegel
enthalt in Pferde und galoppieren Uber ein Weiddnfeehmen dann die Gestalt von
Vogeln an und fliegen Ubers Land. Begleitet wirds ddurch einen Werbesong. Als
Schlusssequenz wird ein Kinder Country Riegel ,pwert®, unterlegt durch folgenden
Text: ,Funf wertvolle Cerealien in lockerer Milcleene mit zarter Schokolade. Kinder

Country — der Schokogenuss mit Cerealien-Plus!*
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*) Orange

Im Werbespot von Orange sitzt die Osterreichischeg8eigerin Gerlinde Kaltenbrunner
in einer stirmischen Nacht auf einem Berg in eizat, erzahlt von Personen aus ihrem
Leben und berichtet, dass es ihr Ziel ist, alleagan Achtausender zu besteigen. Zuletzt
wird das Orange Logo eingeblendet und der Slogaan@ — Zusammen sind wir mehr*
wird gesprochen.

*) Ottakringer

Im Ottakringerwerbespot machen die ,Grillmeisterfitdn und Otto darauf aufmerksam,
was man beim Grillen alles falsch machen kann. Blgispiel nennen sie die
Verschwendung eines erfrischendes Ottakringerifiibrennendes Cevapcici. Der Spot
ist dabei in grin gehalten (&hnlich der Ottakrirgkrsche). Abschlusssatz aus dem Off:

~Warum erfrischt mich das Ottakringer blof3 so?*

*) Whiskas

Im Werbespot von Whiskas ,spricht* eine Hand, dies @inem Whiskas Frischebeutel
einen Mund formt mit einer Katze, die verwirrt aliesen ,Mund® starrt. Dabei werden
der Katze, die personlich dabei angesprochen wiedyorteile des neuen Lieblingsmeniis
erklart. Als Schlusssequenz wird dann die schndeennd zufriedene Katze auf dem

Schol3 der Besitzerin gezeigt.

Radiowerbung:

Die Texte der Horfunkwerbung lauten:

*) Latella

Gesungener Spot mit Gitarrenbegleitung; ,Ja meudi8tn, das hab' ich vermasselt, bei
der Prifung bin ich durchgerasselt. So komm'* ice nu Doktorehren, muss ich eben
Kellner werden! Pfeiff' drauf, denk’ ich, soll seisa und schenk’ mir ein Latella ein!

Pfeiff* drauf, lass' die Sonne rein und schenk' @in Latella ein!*

*) Kelly’s Chips

In der Mundart gesprochen; ,Grial3 euch, ihr kenntis Euer Johann Paul! Und i sog
euch, i hob meine besten Erdapfel wieder ins Kelerk gliefert und i hob gschaut, wie
die meine Kelly’s Chips mochen. Gro3e Scheiben,sfrig und immer frisch — richtig

super! 100% Nature from Austria — Kelly’s Chips Airpack!*
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Plakatwerbung:
*) Chiquita

Hande halten einen Bund Bananen mit viel Vorsiohtie Luft,

im rechten oberen Teil des Bildes sind Herzen heiseim

. . ) . i die Umwi
Bildmotiv ist ein Hase, der im Gras sitzt und eifduond- EREEES

*) Opel Opelliegt "&\\

schutz tragt. Text des Plakats ist: ,,Opel liegtdrawelt

am Herzen“. Im unteren Teil, etwas kleiner gedristiht: e bRt

,BIS zu 2.500,- Umweltpramie fur jeden, der mithdie Luft zu verbessern!”

*) Hornbach

Ein dicker Mann mit verschmutztem Unterhemd steht I i
I

N
Perfekt aussehen muss nur,
< wer sonst nichts kann.

inmitten einer Baustelle, er tragt einen Werkzeutgiund L
halt in der linken Hand eine Maurerkelle. Der Slogazu

lautet: ,Perfekt aussehen muss nur, wer sonstslcn.“

Die Plakatwerbung zeigt den spanischen FulRbalptedrnando ' "

Torres, rechts oben im Bild ist das Nike-Logo abigielh, der Text goaripitie
*¥ KREUZECK

auf dem Plakat lautet: ,Genau ins Kreuzeck istrdahste : jcfng%Afgvg‘
Level.” Das Plakat ist in dunklen, grauen Farbemadfen. Ein /
FuRRballschuh ist ebenfalls abgebildet.

7.3.2. Fragebogen

Der Fragebogen zu den Werbespots behandelt zuersbdiodemografischen Daten der
befragten Personen. Abgefragt werden beispielswits, Geschlecht, Familienstand,
Elternschaft, hochster Schulabschluss und Beruidstddes Weiteren werden die
Gewohnheiten bezuglich der Rezeption von Werbelglibcfyon sowohl Fernseh-, also
auch von Plakat-, als auch von Radiowerbung) abgefAbschliel3end sind die befragten
Personen gebeten, sich selbst bezilglich des Gomtektensitat ihrer Werbeaufnahme

einzuschatzen.
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Danach wird der Testperson Fragen zu den soebehgesn Werbespots gestellt. Die
Fragen sind dabei so abgestimmt, dass sie entveeditive oder visuelle Elemente der
Werbespots abfragen. Der gesamte Fragebogen &hirang der Diplomarbeit angefiuhrt,

folgende zwei Fragen werden hier als kurzer Aussicpriisentiert:

Beispiel fur eine Fragestellung nach auditiven Edeten:
Wovon ist die neue Dr.Best Vibration Zwischenzahmstgiinspiriert?

[ ] Zzahnseide [ ] der neuesten Technik ] Mundwasser [ ] bin mir nicht sicher

Beispiel fur eine Fragestellung nach visuellen Eaten:

12. Wie viele Bananen werden in der Chiquita Wegbimndie Hohe gehalten?

[]1 []3 [ ] mehrals 3 [ ] bin mir nicht sicher

7.4. Stichprobe

Die Auswertung der gesammelten Ergebnisse erfahgite Hilfe der Statistiksoftware
SPSS, die seit dem Jahr 2009 den Namen PASW &&(Btedictive Analytics Software)
tragt. Bei der Befragung wurde zuerst der LerntgpmFrederic Vester (1975) ermittelt,
danach wurden die Werbespots vorgespielt und difadten Personen wurden
anschlieBend gebeten, den Fragebogen zu beantwaiten Befragung dauerte dabei in
etwa 50-60 Minuten.

Im Verlauf der Arbeit wurden 113 Personen ab demL&bensjahr befragt, alle befragten
Personen waren dabei Gsterreichische StaatsbibgeNerteilung zwischen méannlichen
und weiblichen Personen lag bei 67 Frauen und 46ni¥é, was einen Prozentanteil von
59,3% Frauen zu 40,7% Mannern ergibt.

48 Personen waren in der Altersgruppe von 16-2%eda(?2,5%), 18 Personen waren
zwischen 26 und 35 Jahren (15,9%), bei 13 Perstagedas Alter zwischen 36 und 45
Jahren (11,5%) und 21 Personen lagen in der Ahappg von 46-55 Jahren (18,6%). 13
Personen waren bei der Befragung 56 Jahre oder(81t&%). Die Altersverteilung ist auf

der nachsten Seite auch anhand eines Balkendiagraagestellt:
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Alter

40

w
T

Frequency

n
T

10

16-25 26-35 36-45 46-55 56 und alter
Alter
Abb.10: Diagramm der Altersverteilung

Von den 113 Personen sind 45 Personen ledig, 3%Ream sind verheiratet, 23 leben in
einer Partnerschaft und 10 Personen sind geschié@ehefragte Personen haben keine
Kinder, 45 Personen haben mindestens ein Kind.

Die befragten Personen gehéren folgenden Berufisitdan:

derzeitiger Beruf

I schiilerin

[ studentin

[ Hausfrau/-mann

W arbeitslos

[ Pensionistin

I Arbeiterin

[ Angestelite(r) / Beamte(r)

D Selbststandige(r) /
Unternehmerin

[ sonstiges

Abb.11: Berufsstande der befragten Personen
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Die befragten Personen sind Schuiler (0,9%), Steder80,1%), Hausfrauen/-manner
(3,5%), arbeitslos (2,7%), Pensionistinnen (11,5%MArbeiterinnen  (2,7%),
Angestellte/Beamte (37,2%) oder Selbststandige?{Y,lnd gaben dabei als héchsten
Schulabschluss die Pflichtschule (2,7%), Lehre Y%§,2 berufsbildende mittlere
Schule/Fachschule (17,7%), hohere Schule mit Mafdsa1%), Kolleg/Lehrgang nach
Matura (12,4%) oder Universitat/Fachhochschule2%,an.

Aufmerksamkeit Werbeblock im Fernsehen

Bezuglichkeit der Aufmerksamkeit, mit der die Bgten einen Werbeblock im Fernsehen
verfolgen, gaben 2 Personen (1,8%) an, diesemadhrerksam zu folgen. 27 Personen
(23,9%) gaben an, einem Fernsehwerbeblock ehereak$iaim zu folgen, 29 Personen
(25,7%) stehen der Rezeption eines solchen mit eéigatralen Einstellung gegeniber.
Weniger aufmerksam sehen 36 Personen (31,9%) undicd aufmerksam verfolgen 18
Personen (15,9%) die Werbeunterbrechungen im Hegnséine Person zog es vor hier
keine Angabe zu machen. Diese Ausfuihrungen ergetgendes Balkendiagramm:
Aufmerksamkeit TV Werbeblock

30

N
T

Frequency

10

|
0 T T T T T T
sehr eher neutral weniger gar nicht keine Angabe
aufmerksam aufmerksam aufmerksam aufmerksam

Aufmerksamkeit TV Werbeblock

Abb.12: Haufigkeit Aufmerksamkeit Fernsehspot
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Auffalligkeit Plakatwerbung

Auf die Frage wie sehr dem Befragten Plakatwerbauiggllt, beantworteten 5 Personen
(4,4%) diese mit sehr auffallig und 31 Personend@j mit eher auffallig. Einen neutralen
Standpunkt nahmen 31 Personen (27,4%) ein. Werag#géllig fanden 38 Personen
(33,6%) die Plakatwerbung und 8 Personen (7,1%@main, gar nicht auf Aul3enwerbung
zu achten.

Was diese schriftlichen Ausfiihrungen betrifft, witdls Balkendiagramm zur Auffalligkeit

der Plakatwerbung zur optischen Verdeutlichung fhsrangefihrt:

Auffalltigkeit Plakatwerbung

40

30

Frequency
i

10

0 T T T T T
sehr aufféllig eher auffallig neutral weniger auffallig gar nicht auffallig

Auffalltigkeit Plakatwerbung

Abb.13: Auffalligkeit von Plakatwerbung

Aufmerksamkeit Radiowerbung

Was die Radiowerbung betrifft horen 4 Personen %3,5ehr aufmerksam und 18
Personen (15,9%) eher aufmerksam den Werbeuntatbrgen im Radio zu. 14 Personen
(12,4%) stehen einer Werbeunterbrechung im Radiatrale gegentiber, 49 Personen
(43,4%) horen weniger aufmerksam und 28 Person&B8%@ horen gar nicht aufmerksam
den Werbeblocks im Radio zu. Ein Balkendiagramm Aufmerksamkeit, mit der die
befragten Personen einer Werbeunterbrechung inoRaldjen, ist auf der folgenden Seite
abgebildet:

53



Aufmerksamkeit Radiowerbung

40—

w
o
1

Frequency

N
o
1

10

0 T T T T T
sehr aufmerksam  eher aufmerksam neutral weniger gar nicht

aufmerksam aufmerksam
Aufmerksamkeit Radiowerbung

Abb.14: Aufmerksamkeit gegentiber der Radiowerbung

Selbsteinschatzung Werbekonsum

Die befragten Personen wurden ebenfalls gebeteh, slbst und die Intensitat ihrer
Rezeption von Werbung allgemein einzuschatzen. Dawlite ermittelt werden, wie
haufig die befragten Personen Werbung rezipierehwelchen Stellenwert sie im Leben
der Befragten einnimmt. Dabei gaben 2 Persone®ldh sehr starke Rezipienten von
Werbung zu sein, 30 Personen (26,5%) empfanden Whgrieher stark aufzunehmen.
Neutral waren 29 Personen (25,7%) dem Werbekonsgargiber, 21 Personen (18,6%)
gaben an eher nicht auf Werbung im Allgemeinen autean und 31 Personen (27,4%)
sehen sich gar nicht als Rezipienten von Werbung.

Zur Selbsteinschatzung des Werbekonsums der Befragurde ein Balkendiagramm
erstellt, das diese Ausflhrungen optisch darsialit das auf der folgenden Seite angefihrt

ist:
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Selbsteinschatzung Werbekonsum

40

Frequency
i

10—

sehr eher neutral weniger gar nicht
Selbsteinschatzung Werbekonsum

Abb.15: Selbsteinschatzung des Werbekonsums

Nachdem die Stichprobe nun festgelegt und besdmwieturde, werden nun an dieser
Stelle im folgenden Kapitelabschnitt die erhaltefiggebnisse der Befragung analysiert.
Dazu werden zu Beginn einige allgemeine Ergebndmeestellt, einige Werbespots
werden im Detail besprochen und im Anschluss dagenlgt die Auswertung der

Hypothesen, mit deren Hilfe die forschungsleiteftagestellung am Ende der Arbeit

beantwortet werden kann:
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8. Auswertung der Ergebnisse

8.1. Allgemeine Ergebnisse

8.1.1. Haufigkeit Lerntypen
Die 113 Personen wurden mit Hilfe des Lerntypestesin Frederic Vester (1975) in die

unterschiedlichen Lerntypen unterteilt. Dabei ergigh folgende Verteilung:

Lerntypen nach Vester (1975)

Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent | Prozente Prozente

Glltig Lesen 16 14,2 14,2 14,2

Auditiv 1 9 9 15,0

Visuell 38 33,6 33,6 48,7

Haptisch 5 4,4 4,4 53,1

kombinierend 13 11,5 11,5 64,6

Mischtyp 40 35,4 35,4 100,0
Gesamt 113 100,0 100,0

Somit ergibt sich, dass der haufigste Lerntyp,ldrder Untersuchung festgestellt werden
konnte, der visuelle Typ ist. 38 Personen (33,6%Mhlen zu diesem Lerntyp. Der
zweithaufigste Lerntyp war der ,Lesetyp”. 16 bete&ersonen (14,2%) merken sich also
Dinge, die sie gelesen haben, besonders leicht. KDerbinierende Typ ist bei der
Befragung mit 13 Personen (11,5%) vertreten. Deutiveniger haufig kam der haptische
Lerntyp vor. Nur 5 Personen von 113 befragten Pensa@ahlen zu diesem Lerntyp. Das
ergibt eine Prozentzahl von nur 4,4%. Noch seltesteder auditive Typ vertreten. Nur
eine Person (0,9%) von 113 Testpersonen konnteaudiiven Lerntyp gezahlt werden.
Da die auditiven Lerntypen fir die Untersuchungralmn grof3er Bedeutung sind, wurde
von allen Lerntypen eine Tendenz zum Auditiven &ettj auf die zu seinem spéateren
Zeitpunkt noch genauer eingegangen wird.

Ein weiteres Uberraschendes Ergebnis bei der Baitagvar, dass sich viele Mischtypen
ergaben. Als Mischtypen werden Personen bezeicldretin mehreren Kategorien des
Lerntypentests die gleiche Punktzahl erreichensomdit nicht nur einem Lerntypus allein
zugeordnet werden kénnen. Dabei ergab sich, dagerEbnen, also 35,4% der befragten
Personen, zu diesem Lerntyp z&hlen. Das wiedergibtedass der Mischlerntyp der am
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haufigsten vorkommende Lerntyp bei dieser Befragwag. Da mit einer solch grol3en
Anzahl von Mischtypen zu Beginn der Untersuchurahinkzu rechnen war, wird in einem
eigenen spéateren Kapitel zusatzlich auf diesentypreingegangen.

An dieser Stelle werden die Lerntypen in ihrer Hgkdit zur optischen Verdeutlichung
nochmals in grafischer Form dargestellt:

Lerntyp

M Lesen

[ auditiv
Ovisuell

W haptisch

[ kombinierend
W Mischtyp

Abb.16: Kreisdiagramm der ermittelten Lerntypen

8.1.2. Aufmerksamkeit Fernsehspot und Erinnerung

An dieser Stelle wird kurz darauf eingegangen, die Personen, die sich selbst als
aufmerksame Werbeblockrezipienten eingeordnet halbeinden Fragen der jeweiligen
Kategorien abgeschnitten haben.

Kinder Country:

Folgende Frage wurde im Zusammenhang mit dem Ki@dentry Fernsehspot gestellt:

- Wie viele Cerealien enthalt Kinder Country?
Diese Frage war eine auditiv gerichtete Frage,idaichtige Antwort darauf aus dem Off

gesprochen wurde und im Fernsehspot weder zu leseh zu sehen war. In diesem
Zusammenhang ist die zweite Antwort im Fragebogdre-5 — die richtige Antwort.
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Zwei Personen gaben an, einem TV Werbeblock sdimeaksam zu folgen, diese beiden
konnten die Kinder-Country Frage auch richtig beanten. Die 27 Personen, die von sich
selbst angaben, Werbeunterbrechungen im Fernséleemafmerksam zu folgen, waren in
ihren Antworten in etwa zu 50% aufgeteilt. So k@mi5 Personen von ihnen die Frage
richtig beantworten, 10 Personen lagen mit ihretwmt falsch und glaubten 7 Cerealien
als die richtige Antwort. Bei Personen, die vorhsselbst angaben, einem Werbeblock im
Fernsehen weniger aufmerksam zu folgen, konnte eindeutige Mehrzahl von 22
Personen diese Frage richtig beantworten, 7 Pansepkatzten ,7 Cerealien* als die
richtige Antwort ein und 7 Personen gaben bei idmwort ,bin mir nicht sicher* an. 18
Personen gaben an, einem TV Werbeblock gar nichhexksam zu folgen. Nur 3
Personen von ihnen konnten die richtige Antwortléin, 6 Personen nahmen ,7 Cerealien’
als die richtige Antwort an und 9 Personen wareh bei der Antwort dieser Frage nicht
sicher.

Somit ergibt sich, dass Personen, die sich selbstitdmerksame Werbeblockrezipienten
einstufen, die Frage nach dem Kinder Country Fé&ssat nicht eindeutig besser
beantworten konnten als Personen, die angebemmanierbeblock weniger aufmerksam

bis gar nicht aufmerksam zu folgen.

Kinder Country * Aufmerksamkeit TV Werbeblock Kreuz  tabelle

Anzahl
Aufmerksamkeit TV Werbeblock
gar
sehr eher weniger | nicht
aufmerk | aufmerk aufmerk | aufmerk | keine
sam sam neutral sam sam Angabe | Gesamt
Kinder 3 0 5 2 0 0 0 7
Country 5 2 12 11 22 3 0 50
7 0 10 5 7 6 0 28
bin mir 0 0 11 7 9 1 28
nicht
sicher
Gesamt 2 27 29 36 18 1 113

Ottakringer
Die Frage hierzu lautete:

- Was kann man, laut den Ottakringer-Helden Anton O, beim Grillen falsch
machen?

Die richtige Antwort hierzu war , ,sein Ottakringdiir ein brennendes Cevapcici zu

verschwenden®. Personen, die sehr aufmerksam dagraaifmerksam der TV Werbung
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folgen, konnten diese Frage, die ebenfalls nackneiauditiven Element fragt, richtig

beantworten. Im Gegensatz dazu konnten einige Remsalie einem Werbeblock weniger
aufmerksam oder gar nicht aufmerksam folgen, diésme des Ofteren nicht richtig

beantworten. Von den insgesamt 54 Personen dieieserd beiden Kategorien zahlen,
gaben 11 Personen hier eine falsche Antwort.

Bei dieser Frage kann eine leichte Tendenz dazgdstllt werden, dass aufmerksame
Werbeblockrezipienten diese Frage besser beantwdenten, als Personen, die der
Werbeunterbrechung nicht sehr aufmerksam folgen.

Zur optischen Unterstitzung wird die Kreuztabelie, der die Ergebnisse deutlich

aufgelistet sind, ebenfalls angefuhrt:

Ottakringer * Aufmerksamkeit TV Werbeblock Kreuztabe lle

Aufmerksamkeit TV Werbeblock
sehr eher weniger | gar nicht
aufmerk- | aufmerk- aufmerk- | aufmerk- keine
sam sam neutral sam sam Angabe | Gesamt
Otta-  brennendes 2 26 28 30 13 0 99
kringer Cevapcici
Zu wenig Bier im 0 0 0 6 2 0 8
Kihlschrank
Bier zu nahe am 0 0 0 0 3 1 4
Grill
bin mir nicht sicher 0 1 1 0 0 0 5
Gesamt 2 27 29 36 18 1 113

Whiskas und Iglo

Die Fragen zu Whiskas und Iglo waren folgende:
- Welche Farbe hat der Whiskas Frischebeutel?

- Wodurch werden die Skirennlaufer in der Iglo Werpuamotiviert?

Die Frage zum Whiskas Werbespot zielte auf eineeliss Element — die Farbe — und die
Frage zum Iglo Werbespot auf ein auditives Elemedie Trillerpfeife. (In einem Pretest
wurde festgestellt, dass die Trillerpfeife als éiwvds Element einzustufen ist, obwohl sie
auch im Spot zu sehen ist. Das Gerausch, das diergfeife macht ist, dabei aber

eindeutig auffalliger und daher kann sie als audiingeordnet werden.)
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Beide Fragen konnten eindeutig beantwortet werdewphl von aufmerksamen als auch

von nicht aufmerksamen TV-Werbeblock Rezipientes.gab kaum falsche Antworten,

damit sind beide Fragen wohl wenig relevant fiirfdigende Auswertung.

Dennoch werden die beiden Tabellen zur optischerterstiitzung und besseren

Verstandlichkeit an dieser Stelle aufgelistet:

Whiskas * Aufmerksamkeit TV Werbeblock Kreuztabelle

Aufmerksamkeit TV Werbeblock
sehr eher weniger gar nicht
aufmerk- | aufmerk- aufmerk- aufmerk- keine
sam sam neutral sam sam Angabe | Gesamt
Whiskas Pink 2 27 28 34 18 1 110
Grin 0 0 1 0 0 0 1
Gelb 0 0 0 2 0 0 2
Gesamt 2 27 29 36 18 1 113
Iglo * Aufmerksamkeit TV Werbeblock Kreuztabelle
Aufmerksamkeit TV Werbeblock
sehr
aufmerk- eher weniger gar nicht keine
sam aufmerksam | neutral | aufmerksam | aufmerksam | Angabe | Gesamt
Iglo  Klatschen 2 2 0 0 0 0 4
Trillerpfeife 0 25 29 36 18 1 109
Gesamt 2 27 29 36 18 1 113
Dr. Best

Die Frage zum Werbespot von Dr.Best lautete:

- Wovon ist die neue Dr.Best Vibration Zwischenzahmstgiinspiriert?

Die richtige Antwort in diesem Zusammenhang warh@Zseide’, gefragt war ein auditives

Element, da im gesamten Werbespot nur von Zahnggsgrochen wurde, aber nie eine
solche zu sehen war.

Personen, die weniger aufmerksam oder gar nichheddsam einem Werbeblock im

Fernsehen folgen, konnten die Fragestellung zumieistig beantworten, wobei in etwa

ein Drittel eine falsche Antwort wéahlte. Bei eharfraerksamen Werbeblockzusehern
haben 18 von 27 Personen die Frage falsch beaetwortir 9 Personen wahlten die
richtige Antwort. Das bedeutet, dass die wenigdmatksamen Rezipienten diese Frage

besser beantworten konnten, als aufmerksame Zuseher
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Auch diese Tabelle wird, um die erlauterten Zahtenverdeutlichen, an dieser Stelle

dargestellt:
Dr.Best * Aufmer ksamkeit TV Werbeblock Kreuztabelle
Aufmerksamkeit TV Werbeblock
sehr eher weniger gar nicht
aufmerk- aufmerk- aufmerk- aufmerk- keine
sam sam neutral sam sam Angabe | Gesamt
Dr. Zahnseide 2 9 16 24 13 1 65
Best  der neuesten 0 18 11 12 5 0 46
Technik
bin mir nicht 0 0 2 0 0 0 2
sicher
Gesamt 2 27 29 36 18 1 113
Orange:

Die nach einem visuellen Element gerichtete Frageete:

- Gerlinde Kaltenbrunner sitzt im Werbespot von Osmang

Die richtige Antwort zum Orange Fernsehspot laufeteinem Zelt'. In etwa gleich viele
Personen aller ,Aufmerksamkeitskategorien' konndése Frage nicht beantworten. Der
Grol3teil konnte richtig antworten, und auch in etheich viele aller befragte Personen der
verschiedenen ,Aufmerksamkeitskategorien’ wareh sidhrer Antwort nicht sicher.

Auch hier sind keine deutlichen Unterschiede zwascPersonen festzustellen, die eine
TV-Werbeunterbrechung aufmerksam verfolgen und nledie dies nicht tun.

Anhand dieser Tabelle werden die eben in Wortegefiibrten Ergebnisse nochmals zur

Verdeutlichung in einer Tabelle dargestellt:

Orange * Aufmerksamkeit TV Werbeblock Kreuztabelle

Aufmerksamkeit TV Werbeblock
sehr eher weniger gar nicht
aufmerk- | aufmerk- aufmerk- aufmerk- keine
sam sam neutral sam sam Angabe | Gesamt
Orange am Lagerfeuer 0 2 0 3 3 0 8
in einem Zelt 0 25 26 32 14 0 97
bin mir nicht 2 0 3 1 1 1 8
sicher
Gesamt 2 27 29 36 18 1 113
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Mercedes
Im Fall des Mercedes-Werbespots wurde den befrd&@gesonen folgende Frage gestellt:
- Welche spezielle Engel-Funktion haben die beidegeEim Mercedes-Spot?

,Schutzengel’ war in diesem Fall die richtige Antiyagefragt wurde nach einem auditiven
Element der Werbung.

Auch hier gaben die eher aufmerksamen Werbebloighestten des Ofteren eine falsche
Antwort, die weniger bis gar nicht aufmerksamen Weébiockseher lagen bei ihrer

Antwort zumeist richtig. Somit kann auch hier niébstgestellt werden, dass die weniger
aufmerksamen Werbeblockrezipienten in ihren Antemrschlechter abschneiden als die
aufmerksamen Rezipienten.

Die Tabelle wird auch in diesem Fall zur leichtevierstandlichkeit der Ergebnisse

angefihrt:
Mercedes * Aufmerksamkeit TV Werbeblock Kreuztabelle
Aufmerksamkeit TV Werbeblock
sehr eher weniger gar nicht
aufmerk- aufmerk- aufmerk- aufmerk- keine
sam sam neutral sam sam Angabe | Gesamt
Mer- Schutzengel 2 18 22 32 16 1 91
cedes  gicherneits- 0 9 7 2 2 0 20
engel
bin mir nicht 0 0 0 2 0 0 2
sicher
Gesamt 2 27 29 36 18 1 113
Coral

Die auf ein visuell gerichtetes Element, namlicle ¢harbe der Verpackung, bezogene
Frage lautete:

- Welche Farbe hat die Coral-Waschmittel-Verpackung?

Die richtige Antwort hierzu ist die Farbe ,blau’.

Richtig beantworten konnten diese Frage vor allene eher aufmerksamen
Werbeblockrezipienten, nur eine Person lag mitridetwort hier falsch, zwei Personen
waren sich dabei nicht sicher.

Bei den weniger aufmerksamen Rezipienten eines &Wawbks gaben insgesamt 11

Personen diesbezuglich eine falsche Antwort, deeséhen waren sich dabei nicht sicher.
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Im Fall von Personen, die der Werbeunterbrechumgigat aufmerksam folgen, gaben 5
Personen eine falsche Antwort, 4 waren sich ihnetwdrt nicht sicher und 9 Personen,
also 50% dieser Aufmerksamkeitskategorie, beanetamtdie Frage richtig.

Somit ergibt sich bei der Auswertung dieser Fragess die aufmerksamen Werbezuseher
eher die richtige Antwort gaben, als die wenigerdar nicht aufmerksamen Zuseher einer
Werbeunterbrechung.

Auch diese Kreuztabelle wird an dieser Stelle zliséit angefihrt:

Coral * Aufmerksamkeit TV Werbeblock Kreuztabelle

Aufmerksamkeit TV Werbeblock
sehr eher weniger gar nicht
aufmerk- aufmerk- aufmerk- aufmerk- keine
sam sam neutral sam sam Angabe | Gesamt
Coral grin 0 1 0 2 0 0 3
blau 2 24 17 22 9 1 75
rosa 0 0 9 9 5 0 23
bin mir nicht 0 2 3 3 4 0 12
sicher
Gesamt 2 27 29 36 18 1 113

Aus diesen gefundenen Erkenntnissen resultiers #as Ruckschluss darauf gezogen
werden kann, dass Personen, die einer Werbeuntbtbrg im Fernsehen eher
aufmerksam folgen auch haufiger eine richtige Amtvanif Fragen geben kdnnen, die sich
auf verschiedene Werbespots beziehen. Genausoekmiutit festgestellt werden, dass
Personen, die einem Fernseh-Werbeblock wenigerealifam bis gar nicht aufmerksam
folgen, dazu tendieren eher eine falsche Antwobiege wenn die Frage auf einen TV-
Werbespot bezogen ist.

Die beiden Personen, die sich selbst als sehr akfame Werbeblockrezipienten
einstuften, konnten zwar die meisten Fragen richégntworten, ihre Antworten kénnen
aber nicht als repréasentativ gewertet werden, daStichprobe in diesem Fall zu klein
ware.

Daraus ergibt sich als, das®ine Zusammenhangzwischen derAufmerksamkeit

bezuglich eines Werbeblocks im Fernsetied der Erinnerung an diesen besteht.
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8.1.3. Auffalligkeit von Plakatwerbung und Erinnerung

Chiquita

Im Bezug auf dieses Werbeplakat wurde den befra@ggesonen folgende Frage gestellt:
- Wie viele Bananen werden in der Chiquita WerbundienH6he gehalten?

Als richtige Antwort gilt im Fragebogen ,mehr alsaBs die richtige Antwort.

23 Personen, die Werbeplakate als eher auffalingteien, haben diese Frage richtig
beantwortet indem sie mehr als 3 Bananen als digige Antwort angaben. 6 Personen
gaben eine falsche Antwort an und zwei waren sidhrer Antwort nicht sicher.

22 Personen, fur die Werbeplakate weniger auffélingl, konnten diese Frage ebenfalls
beantworten, wobei hier 13 Personen, in etwa eiitedDrder zu dieser Kategorie
gehdrenden Personen, die Frage nicht richtig beatew konnten.

Trotz dieses Unterschiedes kann hier nicht daras€lgjossen werden, dass Personen, die
Plakatwerbung als auffallig einstufen, diese auetsbr erinnern.

Zur optischen Verdeutlichung der soeben ausgefihBEegebnisse wird die folgende
Tabelle im Anschluss daran angefuhrt:

Chiquita * Auffalligkeit Plakatwerbung Kreuztabelle

Auffalligkeit Plakatwerbung
sehr eher weniger gar nicht
auffallig auffallig neutral auffallig auffallig Gesamt
Chiquita 1 2 0 0 0 2
3 3 6 4 13 3 29
mehr als 3 0 23 25 22 5 75
bin mir nicht 0 2 2 3 0 7
sicher
Gesamt 5 31 31 38 8 113
Hornbach

Im Zusammenhang mit dem Hornbach Werbeplakat kagtietzu beantwortende Frage:
- Welche Farbe hat das Unterleibchen des Hornbachmieikers?

Die meisten Personen, egal wie auffallig sie Plakdabung einstufen, konnten diese Frage
richtig beantworten. Nur Personen, die diese Foan\Werbung als weniger aufféllig
einstufen, hatten des Ofteren Probleme bei der tBeatung dieser Frage, so haben 7

Personen in diesem Fall eine falsche Antwort gegebel 3 Personen waren sich ihrer
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Antwort nicht sicher. Somit kann in diesem Fallesleichte Tendenz festgestellt werden,
dass Personen, die Plakatwerbung als auffalligwders, auch eher eine richtige Antwort
auf Fragen die Plakatwerbung betreffen, geben kéinne

Auch die soeben erlauterte Tabelle ist auf derefoiipn Seite zur leichteren Ubersicht

angefihrt:

Hornbach * Auffalligkeit Plakatwerbung Kreuztabelle

Auffélligkeit Plakatwerbung
sehr eher weniger gar nicht
auffallig auffallig neutral auffallig auffallig Gesamt
Hornbach weil} 4 30 27 29 7 97
schwarz 1 0 1 3 1 6
blau 0 0 0 4 0 4
bin mir nicht 0 1 3 2 0 6
sicher
Gesamt 5 31 31 38 8 113

Nike
Bei der Nike Plakatwerbung wurde erneut die Erinngran Farben geprft:
- Welche Farben dominieren in der NIKE — Plakatwegoomt dem Slogan ,Genau

ins Kreuzeck ist das nachste Level*?

,Grau + weil}’, die richtige Antwort, wurde von demeisten befragten Personen richtig
angekreuzt. 3 von 5 Personen, die Werbeplakatsetis auffallig® einstufen, konnten aber
hier keine richtige Antwort geben. Noch deutlicikennten Personen, die Plakatwerbung
.weniger auffallig’ finden, diese Frage nicht beaatten. 4 Personen gaben eine falsche
Antwort und 7 Personen waren sich ihrer Antworthhisicher. Somit konnten 11 von 38
Personen der Kategorie ,Plakatwerbung ist wenigdfatig' diese Frage nicht richtig
beantworten.

Hinsichtlich dieser Frage kann auch eine leichtendEmz festgestellt werden, dass
Personen, die Werbeplakate nicht als aufmerksastuéén, diese auch weniger erinnern,
als Personen die ihnen eine groRere Aufmerksarnisgirechen.

Die Kreuztabelle zwischen dem Nike-Plakat und deff@ligkeit von Plakatwerbung wird

im Anschluss an diese Ausfuhrungen abgebildet:
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Nike * Auffalligkeit Plakatwerbung Kreuztabelle

Auffalligkeit Plakatwerbung
sehr eher weniger gar nicht
auffallig auffallig neutral auffallig auffallig Gesamt
Nike blau + gelb 3 0 0 2 0 5
rot + griin 0 0 0 2 0 2
grau + weif3 2 31 28 27 4 92
bin mir nicht 0 0 3 7 4 14
sicher
Gesamt 5 31 31 38 8 113

Opel
Bei der Plakatwerbung von Opel waren die befragtersonen selbst gebeten, das von

ihnen gesehene Plakat zu erinnern. In diesem Rhlleg also keine aided Recall Frage,
sondern eine free Recall Frage. Die Befragten wgetreten, das Bildmotiv des Plakates

wiederzugeben.

Nach der Analyse der gegebenen Antworten, wurdeseHader ,Hase mit Mundschutz*
als richtige Antwort gewertet. Als weitere Antwoiiglichkeit ergab sich dann ,Tier’, was
aber bedeutet, dass das Bildmotiv nicht ganzliahnert werden konnte und als 3.Punkt
wurde grundsatzlich jede ,falsche Antwort' gewertétenn die Frage nicht beantwortet
wurde, wurde ,keine Angabe’ als Antwort definiert.

Bei dieser Frage ist das Ergebnis der falschen émém auf beiden Seiten in etwa
ausgewogen. So konnten sowohl einige Personen aegtrie ,Plakatwerbung ist eher
auffallig® als auch einige Personen der KategoRékatwerbung ist weniger auffallig*
diese Frage nicht beantworten.

Hinsichtlich dieser Frage kann also keine Tendemzstatiert werden, dass Personen, die
Plakatwerbung aufféllig finden diese besser erinriginnen als Personen, die sie nicht
auffallig finden.

Zur optischen Unterstitzung wird die Kreuztabelie, der die Ergebnisse deutlich

aufgelistet sind, auf der folgenden Seite ebenéaitpefihrt:
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Opel * Auffalligkeit Plakatwerbung Kreuztabelle

Auffalligkeit Plakatwerbung
sehr eher weniger gar nicht

auffallig auffallig neutral auffallig auffallig Gesamt

Opel Hase (mit 2 21 27 28 8 86
Mundschutz)

Tier 0 2 0 0 0 2

falsche Antwort 0 5 1 4 0 10

keine Angabe 3 3 3 6 0 15

Gesamt 5 31 31 38 8 113

Zusammenfassend zu diesen Ausfuhrungen kann alsstdtiert werden, dass in zwei
Fallen eine leichte Tendenz festgestellt werdemkdassersonen, diePlakatwerbung

als auffallig einstufen diese auch besser erinnern kénnen. In den antierdan Féallen ist
eine solcheTendenz abernicht nachweisbar, was dazu fuhrt dass diese Annahme nicht

verallgemeinert werden kann.

8.1.4. Aufmerksamkeit Radiowerbung und Erinnerung

Latella
Beim Radiospot von Latella wurde nach folgendenmielet gefragt:

- Wozu wird es der Sanger im Spot von Latella niadgen?

Die richtige Antwort dazu, zu Doktorehren, konnter allem von Personen gegeben
werden, die angaben, einem Radiospot gar nichtendBam zu folgen. So konnten 20 von
insgesamt 28 Personen hierbei eine richtige Antwggben. Personen, die einem
Werbeblock im Radio weniger aufmerksam folgen, eiol auch die Gruppe mit den

meisten Personen, gaben relativ haufig eine falgaftevort. Nur 28 von 49 Personen

kreuzten die Antwort ,zu Doktorehren* — und damig dichtige Antwort — an. Personen,

die der Radiowerbung tendenziell mehr Aufmerksaimke&men hatten ebenfalls haufiger
Probleme diese Frage richtig zu beantworten.

So kann also festgestellt werden, dass in dieséhkdétae Tendenz besteht, Radiowerbung
besser zu erinnern, wenn Radiowerbung aufmerkseengrert wird.

Auch in diesem Fall wird die Tabelle zur leichteréarstandlichkeit in der folgenden

Abbildung dargestellt:
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Latella * Aufmerksamkeit Radiowerbung Kreuztabelle

Aufmerksamkeit Radiowerbung
sehr eher weniger gar nicht
aufmerksam | aufmerksam | neutral | aufmerksam | aufmerksam | Gesamt
Latella zum Kellner 2 0 1 13 5 21
zum Politiker 0 0 0 2 0 2
zu Doktorehren 1 8 12 28 20 69
bin mir nicht 1 10 1 6 3 21
sicher
Gesamt 4 18 14 49 28 113

Kelly's

Im Fall des Kelly’'s Radiospot wurde nach der Eriumg eines Namens gefragt:
- Wie heil3t der Bauer der seine Erdapfel ins Kelerk liefert?

Johann Paul war hier die richtige Antwort, dieserdeuauch zumeist von Personen
gegeben, die der Radiowerbung fur gewohnlich makfm&rksamkeit zukommen lassen.
Personen, die Werbeunterbrechungen im Radio weroger gar nicht aufmerksam
zuhoren, konnten diese Frage ebenfalls haufig bweategn. Da die Gruppe der Personen,
die diese Angabe wahlten aber grol3er ist, fallesh alie falschen Antworten haufiger aus,
was aber nicht bedeutet, dass eine Tendenz zohé&dsAntwort besteht.

Somit kann auch hier keine Tendenz festgestelltagrdass Personen, die Radiowerbung
aufmerksam zuhoren, jene auch besser erinnern komte Personen, die dies flr

gewo6hnlich nicht tun.

Die Kreuztabelle zu diesen Ausfihrungen nimmt fotige Auspragungen an:

Kelly's * Aufmerksamkeit Radiowerbung Kreuztabelle

Aufmerksamkeit Radiowerbung
sehr eher weniger gar nicht
aufmerksam | aufmerksam | neutral | aufmerksam | aufmerksam | Gesamt
Kelly's Hermann Raul 0 3 0 1 3 7
Paul Peters 0 0 1 7 1 9
Johann Paul 4 15 13 40 24 96
bin mir nicht 0 0 0 1 0 1
sicher
Gesamt 4 18 14 49 28 113
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In diesem Bereich konnte ald@ine Tendenzfestgestellt werden, dass Personen, die
einem Werbeblock im Radio eher aufmerksam verfolgen Radiowerbung im
Allgemeinen auctbesser erinnern Da im Rahmen dieser Untersuchung aber nur zwei
Radiospots in die Befragung eingebunden warerdiést wohl eine zu kleine Anzahl um

reprasentative Schlisse zur Verallgemeinerung daiahen zu konnen.

8.1.5. genereller Werbekonsum und visuell und audit richtige Antworten

Personen, die sich selbst eher als RezipientenWerbung im Allgemeinen einschétzen,
konnten auch im Laufe der Befragung viele visuellightete Fragen beantworten. 23 von
insgesamt 30 Personen beantworteten 6-7 Frageautliiesuelle Elemente zielen, richtig.
Personen, die sich selbst weniger als Werberezgneginschatzen schnitten zwar auch gut
ab, was die richtigen Antworten betrifft, konntdmeaim Allgemeinen kein so deutliches
Ergebnis erzielen, wie die Befragten, die ihrer Almg nach mehr Werbung konsumieren.
Was in der Kreuztabelle ebenfalls ersichtlich wisl, dass Personen, die sich selbst gar
nicht als Rezipienten von Werbung sehen auch arfigséen eine falsche Antwort auf
eine visuell gerichtete Frage gaben. In dieser @ewonnten auch als einzige von allen
Befragten 2 Personen nur 0-1 Fragen richtig beaméwo

Die Kreuztabelle zur Selbsteinschatzung des Wertmkos und den richtigen visuellen
Antworten wird an dieser Stelle ebenfalls angefiihrt

Kreuztabelle

Selbsteinschatzung Werbekonsum
gar
sehr | eher | neutral | weniger | nicht | Gesamt
richtige Antworten  0-1 Anzahl 0 0 0 0 2 2
visuell % der ,0%| ,0% ,0% 0% | 1,8% 1,8%
Gesamtzahl
2-3 Anzahl 0 1 4 0 5 10
% der ,0%| ,9%]| 3,5% 0% | 4,4% 8,8%
Gesamtzahl
4-5 Anzahl 0 6 6 7 9 28
% der ,0%| 53%| 5,3% 6,2% | 8,0% 24,8%
Gesamtzahl
6-7 Anzahl 2 23 19 14 15 73
% der 1,8%| 20,4| 16,8% 12,4%| 13,3% 64,6%
Gesamtzahl %
Gesamt Anzahl 2 30 29 21 31 113
% der 1,8%| 26,5| 25,7% 18,6% | 27,4% 100,0%
Gesamtzahl %

69



Bei der Uberpriifung dieser Kreuztabelle mit HilfesdChi-Quadrat Testg? wurde ein

Freiheitsgrad (df) von 12 ermittelt. Die asymptclis Signifikanz von Chi-Quadrat betragt

0,232 und ist somit grél3er als der 0,05, der Werdam eine Signifikanz festgestellt

werden kann. Somit kann nicht angenommen werdess Barsonen, die sich selbst als

Werbekonsumenten einschatzen, visuell gerichtetebMg dann auch besser erinnern

kdnnen.

Der Chi-Quadrat Tesj?), der Mittels PASW ermittelt wurde, wird anschiéefl im Detail

angefuhrt:

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 15,172° 12 ,232
Likelihood-Quotient 17,412 12 , 135
Zusammenhang linear-mit- 7,529 1 ,006
linear
Anzahl der gtiltigen Falle 113

a. 12 Zellen (60,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die
minimale erwartete Haufigkeit ist ,04.

Zur optischen Verdeutlichung kann das gefundeneelting, das besagt, dass keine

Signifikanz besteht, folgendermal3en in einem Baliegramm dargestellt werden:

Anzahl

Balkendiagramm

257

20

| o4

richtige Antworten visuell

4-5

Selbsteinschatzung
Werbekonsum

M sehr

M eher

O neutral
M w eniger
Ogar nicht

Abb.17: Diagramm Selbsteinschatzung Werbekonsuichtige visuelle Antworten
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Was die richtige Beantwortung von auditiv gericbtetFragen betrifft, wurden im
Allgemeinen die Fragen, die auf auditive Elemerieielen, seltener richtig beantwortet,
als Fragen die nach visuellen Elementen fragenstStie Verteilung an unterschiedlichen
Antworten in allen Gruppen von Werbekonsumentem (sehr starke Werbekonsumenten
bis gar keine Werbekonsumenten) breiter gestreuiakbpielsweise bei der obigen Tabelle
von Werbekonsum und richtigen visuellen AntwortBre meisten Personen konnten 4-5
Fragen, die auditive Elemente abgefragt habentigitieantworten. Etwa 10 Personen in
jeder Gruppe konnten 6-7 richtige Antworten geb¥rele falsche Antworten gaben
Personen, die sich selbst als starke Werbekonsemesihschatzen. Im Gegensatz dazu
konnten Personen, die eher weniger Werbung reeipierelativ gut bei der Befragung
abschneiden.

Auch diese Kreuztabelle zwischen der Selbsteingahgt des Werbekonsums und den

richtigen auditiven Antworten wird an dieser Stelle Verdeutlichung angefuhrt:

Kreuztabelle

Selbsteinschatzung Werbekonsum
sehr | eher | neutral | weniger gar nicht | Gesamt
richtige Antworten 2-3 Anzahl 0 5 0 1 3 9
auditiv % der 0%| 44%| 0% 9% 2,7% 8,0%
Gesamtzahl
4-5 Anzahl 1 15 19 10 12 57
% der 9% | 13,3% | 16,8% 8,8% 10,6% 50,4%
Gesamtzahl
6-7 Anzahl 1 10 10 10 16 47
% der 9% | 8,8%| 8,8% 8,8% 14,2% 41,6%
Gesamtzahl
Gesamt Anzahl 2 30 29 21 31 113
% der 1,8% | 26,5% | 25,7% 18,6% 27,4% | 100,0%
Gesamtzahl

Beim anschlieRend durchgefiihrten Chi-Quadrat Téswurde ein Freiheitsgrad (df) von

8 ermittelt. Die asymptotische Signifikanz von @radrat liegt bei 0,286 und liegt somit
Uber dem Wert, der eine signifikante Tendenz agfzesomit kann wiederum nicht

angenommen werden, dass Befragte, die sich sdtbstéamkere Rezipienten von Werbung
einschatzen auch auditive Fragen zur Werbung bbess@tworten kbnnen.

Der Chi-Quadrat Test der mittels PASW durchgefinutde, wird auf der ndchsten Seite

abgebildet und nimmt im Detail folgende Auspragunge:
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Chi-Quadrat -Tests
Asymptotische
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 9,703% 8 ,286
Likelihood-Quotient 11,477 8 ,176
Zusammenhang linear-mit- 2,127 1 ,145
linear
Anzahl der gultigen Falle 113

a. 7 Zellen (46,7%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die
minimale erwartete Haufigkeit ist ,16.

Das Balkendiagramm, das die Selbsteinschatzundpefesgten Personen bezuglich ihres
Werbekonsums und die damit verbundenen richtigelitigaen Antworten verbindet, wird

an dieser Stelle ebenfalls dargestellt, um dieaflarigen auch optisch darzustellen:

Balkendiagramm

20- Selbsteinschatzung
Werbekonsum

M sehr

@ eher

O neutral
M w eniger
] O gar nicht
15

Anzahl

4-5
richtige Antworten auditiv

Abb.18: Diagramm Selbsteinschatzung Werbekonsuithtige auditive Antworten

Folglich kann vorlaufig nicht angenommen werderssd@erbung besser erinnert wird,
wenn man selbst auch ein gewisses personlichesedsee an Werbung im Allgemeinen

hat. Es wurde hier auch festgestellt, dass Persagiensich gar nicht mit Werbung
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auseinandersetzen trotzdem auch relativ gute Améwaauf die gestellten Fragen geben
konnen. Ersichtlich wird dies vor allem dadurchsslan dem oben angefiuhrten Diagramm
Personen, die sich gar nicht als starke Werbew#ipn sehen, sehr haufig 6-7 richtige

Antworten geben konnten.

Somit kann abschlieBend zu diesem Teil des Kapdedsfolgende Zusammenfassung
getatigt werden:

Es besteht kein Zusammenhang zwischen der Aufmmiess mit der
Werbeunterbrechungen im Fernsehen gesehen werddrder Erinnerung an TV-Spots.
Dieselbe Annahme gilt auch nicht fir die Aufmerk&arhy mit der man Radiospots
verfolgt oder inwiefern man die Auffalligkeit vonldRatwerbung beurteilt. Auch die
Selbsteinschatzung des Werbekonsums spielt keinke Raei der Erinnerung an

Werbespots.
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Bevor nun die Auswertung der Hypothesen erfolgtrdea einige Werbespots aus der
Befragung genauer analysiert um die gefundenen éménw genauer zu interpretieren.
Dabei stehen ab diesem Zeitpunkt auch die Lerntypedentrum des Augenmerks. Zur

optischen Unterstitzung werden dabei auch immedaieigehdrigen Grafiken angefuhrt.

8.1.6. Einige Werbespots im Detall

C h |q u |ta Balkendiagramm
301 Lerntyp
: o Locen
Die Frage zum Chiquita Werbespot E;;;V
visuell
konnten vor allem die Personen haufig Mhaptsch

W Mischty
beantworten, die zum Lerntyp ,Lesen’ '

207 M

gehoren. So konnten 10 von 16

Personen hier richtig antworten.

Anzahl

Auch 11 Personen (von insgesamt 13),
die dem kombinierenden Lerntyp an-o-
gehdren, konnten eine richtige Antwort
geben. Die anderen Lerntypen, also I
der visuelle, der Leselerntyp und der |

mehrals 3 bin mir nicht siher

Mischlerntyp lagen des Ofteren mit ihrer Antworlst. Chiquita

Was die auditive Tendenz betrifft,

Balkendiagramm

konnten Personen mit einer auditiven auditive Tendenz

M keine auditive Tendenz
[ neutrale auditive Tendenz

Tendenz die Frage haufiger richtig [audtive Tendenz
beantworten, als Personen, die
keine auditive Tendenz aufweisen.

Nur 2 Personen mit auditiver TerE~ ol

denz irrten sich mit ihrer Antwort,

wahrend insgesamt N
13 Personen mit keiner auditiven
Tendenz hierbei falsch lagen. L

Chiquita
In diesem Fall kann nicht festgestellt werden, daks visuelle Lerntyp den

mehr als 3 bin mir nicht sicher

Plakatwerbespot von Chiquita besser erinnert alaederer Lerntyp.
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Latella

Vor allem der Lerntyp ,Lesen‘ konnte bei

Balkendiagramm

dieser Frage sehr gut abschneiden. Hier Lemtyp

— M Lesen

. . Ia_uditiv
konnten alle 16 Personen die Frage rich- B
(] kombinierend
B Mischtyp

tig beantworten. Auch der haptische Lern-'|
typ konnte diese Frage sehr gut beantwc_)r;s_
ten. Nur eine Person die diesem Lernty(§

angehort war sich ihrer Antwort hierbei ™7

>

nicht sicher. Die anderen Lerntypen konnte

in etwa gleich oft die richtige Antwort ge-

ben, wobei der Mischlerntyp sich am haufig

zumKellner zum Politiker zu Doktorehren  bin mir nicht sicher

sten seiner Antwort nicht sicher war. Latella

Balkendiagramm

Was die auditive Tendenz

30 auditive Tendenz

betrifft, so hielten sich die beiden Ekd“:“ddﬁ"d
Tendenzen in etwa die Waage. T
Jeweils 6 der 30 Personen, die
entweder zum auditiven Lern- ]

typ tendieren oder nicht,

Anzah

konnten diese Frage nicht
richtig beantworten.

Q

zum Kellner zum Politiker zu Doktorehren  bin mir nicht sicher

Latella

Es zeigt sich als bei diesem Beispiel des Radiogggtits von Latella nicht, dass die

auditive Tendenz eine Rolle bei der ErinnerunginareWerbespot spielt.
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Kinder Country

Im Zuge des Kinder Country Spots Balkendiagramm
o5 Lerntyp
wurde der befragten Person erklart, B Lesen
O visuell
dass der Kinderriegel 5 wertvolle - et
20 .Mischtyp

Cerealien enthalt. Nach der Re-

zeption des Werbespots konnte |

Anzahl

sich der visuelle Lerntyp relativ
gut an diese Aussage erinnern. ]
Personen, die dem Lerntyp ,Lesen’

angehdoren, konnten diese Frage

relativ schlecht beantworten -
o
5 7 bin mir nicht sicher

- 10 von 16 Personen lagen mit ihrer Kinder Country
Antwort falsch oder waren sich ihrer Antwort nickicher. Auch der kombinierende
Lerntyp hatte Probleme bei der Beantwortung degé&r&lur 3 von 13 Personen konnten
sich an die richtige Antwort erinnern. Von den findptischen Lerntypen konnte keiner
die Frage beantworten, nur der visuelle und dercMig schnitten bei dieser Frage also

relativ gut ab.

Balkendiagramm

Was die auditive Tendenz betrifft, s

254 auditive Tendenz

M keine auditive Tendenz

konnten Personen mit auditiver Ten- B neutrale audive Tendenz

denz diese auf ein auditives Elemen;

gerichtete Frage, besser beantworte

=

als Personen, die keine solche T@{-S_
denz aufweisen. So waren sich 151 o
Personen ohne auditiver Tendenz
ihrer Antwort nicht sicher, 12 konn-

ten die Frage richtig beantwor-

3 5 7 bin mir nicht sicher

ten und 4 gaben eine falsche Antwort. _
Kinder Country

Im Gegensatz dazu waren sich nur 2 Personen mitiveardTendenz ihrer Antwort nicht
sicher, 16 konnten richtig antworten, 11 Personammen ,7 Cerealien' als die richtige

Antwort an und eine Person war der Meinung, dasSdeokoriegel 3 Cerealien enthalt.
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Dr. Best

Die Frage zum Dr.Best Werbespot war

Balkendiagramm

auf ein auditives Element gerichtet. Sos Lemyp

M Lesen
[ auditiv

sollte erinnert werden, dass die Zahn- et

] kombinierend
W Mischtyp

biirste von der Zahnseide inspiriert ist.”|

Diese Frage konnte der kombinierende

157

Lerntyp nicht ohne Probleme be- g
antworten, so konnten nur 4 Personen,

die richtige Antwort geben, 9 Personen

lagen mit ihrer Annahme, dass die Zahf

birste von der neuesten Technik inspiri

(1)
—

sei, falsch. Am haufigsten konnte der . Zahnseide dDrée;” b mi nht sicher

Mischlerntyp diese Frage richtig beantworten (26 40 Personen), gefolgt vom visuellen
Lerntyp, wo 20 von 38 Personen die richtige Antwggben konnten. Der Lerntyp ,Lesen’
konnte bei dieser Frage relativ gut abschneidenydl 16 Personen konnten hier die

richtige Antwort geben.

Personen mit auditiver Tendenz konnten

Balkendiagramm

-

diese Frage hingegen sehr gut beantwot-

auditive Tendenz
M keine auditive Tendenz

ten. 21 von 30 Personen konnten die Fra- Mnuirlocdtie Tondonz
ge richtig beantworten, nur 8 Personen
gaben eine falsche Antwort und nur =
eine Person war sich ihrer Antwort E
nicht sicher. Personen mit keiner audi-
tiven Tendenz konnten diese Frage

weniger gut beantworten. So konnten n

c

18 Personen die richtige Antwort auf

Zahnseide der neuesten Technik bin mir nicht sicher

diese Frage geben, 12 Personen lagen Dr.Best
mit ihrer Antwort falsch.
Bei dieser Frage zeigt sich also eine Tendenz, daggiv tendierende Personen hierbei

das auditive Element dieser Werbung besser erirkki@men.
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Coral

Bei dieser Frage wurde nach der i
Balkendiagramm

Farbe der Verpackung des Waschz- . Lemtyp
Lesen
. . Il auditiv
mittels gefragt, also nach einem Evi;’u“eu
] haptisch
. . 1 kombinierend
visuellen Element. Diese Frage W wischtyp

konnten vor allem der visuelle Typ,,-
und der Mischlerntyp sehr gut bes
antworten. So konnten 24 von 40%‘
Mischtypen die Farbe ,blau’ der Vey-
packung erinnern und 26 von 38

visuellen Lerntypen lagen mit ihrer

Antwort ebenfalls richtig — wobei de
visuelle Lerntyp aber auch in neun . - Coral o

Fallen mit der Antwort falsch lag. Auch alle 13 &awen, die zum kombinierenden
Lerntyp gehoren, hatten mit ihrer Antwort die riglet Farbe gewéhlt. 4 Personen mit dem

Lerntyp ,Lesen’ lagen mit ihrer Antwort falsch, @Bonen wahlten die richtige Antwort.

Bezuglich der auditiven Tendenz Balkendiagramm

auditive Tendenz

- - - . 40— . e
ist die Zahl der richtigen Antwor- MM keine audiive Tendenz

M neutrale auditive Tendenz
] auditive Tendenz

ten in beiden Tendenzgruppen in
etwa gleich. 18 von 40 Personefi
die keine auditive Tendenz auEf-
weisen, konnten sich an die § 20
Farbe der Verpackung erinnern
und 20 von 30 Personen, die eingé

\Y%4

auditive Tendenz aufweisen

konnten die Frage ebenfalls richt
g J(cE—

griin blau rosa bin mir nicht sicher

beantworten. So ergibt sich also, Coral

dass kein Unterschied besteht, zu welchem auditidierenden Typ die befragte Person
gehort.
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An dieser Stelle erfolgt nun die Auswertung der bijyesen, die zum Zweck der
Untersuchung aufgestellt wurden. Mit Hilfe der Bhgesse, die hierbei gefunden werden,

ist es dann im Anschluss mdglich, die forschunggsteie Fragestellung zu beantworten:

8.2. Hypothesenauswertung

Auswertung Hypothese 1

Hypothese 1: Wenn der Rezipient zu dem Lernstikypusueller Typ“ gehort, dann
werden optische Elemente signifikant erinnert.

Hypothese O:Wenn der Rezipient zu dem Lernstiltypus ,visuelleyp” gehdort, dann
werden optische Elemente nicht signifikant erinnert

In der untenstehenden Kreuztabelle werden dieigehtAntworten auf visuelle Fragen
mit den Antworten des visuellen Lerntypen verglithBaraus ergibt sich, dass von den 38
Personen, die zu diesem Lerntyp zéhlen die meiBtagen hierzu richtig beantworten
konnten. So konnten 23 Personen (20,4%) 6-7 Framgdtig beantworten. Jeweils 2
Personen (jeweils 1,8%) beantworteten 0-1 Frage @ Fragen richtig. 4-5 richtige
Antworten auf Fragen, die auf visuelle Elementeogen waren, konnten 11 Personen
(9,7%) geben.

Die Kreuztabelle zwischen dem visuellen Lerntyp wled richtigen visuellen Antworten
wird hier zur Verdeutlichung angefihrt:

Kreuztabelle richtige visuelle Antworten und visuel ler Lerntyp
Lerntyp
Misch- | Gesa
Lesen | auditiv | visuell | haptisch | kombinier. | typ mt
richtige Antworten 0-1 Anzahl 0 0 2 0 0 0 2
visuell % der ,0% 0% 1,8% ,0% ,0% 0% | 1,8%
Gesamtzahl
2-3 Anzahl 0 0 2 3 2 3 10
% der ,0% 0% 1,8% 2,7% 1,8% | 2,7%| 8,8%
Gesamtzahl
4-5  Anzahl 7 1 11 0 0 9 28
% der 6,2% 9% 9,7% ,0% ,0%| 8,0% | 24,8%
Gesamtzahl
6-7  Anzahl 9 0 23 2 11 28 73
% der 8,0% ,0% | 20,4% 1,8% 9,7% | 24,8% | 64,6%
Gesamtzahl
Gesamt Anzahl 16 1 38 5 13 40 113
% der 14,2% ,9% | 33,6% 4,4% 11,5% | 35,4% (| 100%
Gesamtzahl
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Bei der Uberpriifung mit dem Chi-Quadrat Teé) grgab sich bei einem Freiheitsgrad (df)
von 3 eine asymptotische Signifikanz von 0,149.sBidVNert ist grof3er als 0,05 womit mit
einer Wabhrscheinlichkeit von mehr als 95 % anzurehnist, dass hierbei kein
Zusammenhang der beiden Variablen besteht. Flwmliersuchung bedeutet dies, dass die
Hypothese 1 verworfen werden muss und die Hypotesggenommen werden muss. Der

Chi-Quadrat Test nimmt folgende Ausmal3e an:

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 5,328(a) 3 ,149
Likelihood Ratio 5,809 3 121
Linear-by-Linear Association 595 1 440
N of Valid Cases
113

a 3 cells (37,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,67.

Damit ergibt sich, dass die Hypothese 0 vorlaufigemommen wird:

Hypothese O:Wenn der Rezipient zu dem Lernstiltypus ,visuellgrp® gehdrt, dann
werden optische Elemente nicht signifikant erinnert

Es besteht als&kein Zusammenhang zwischen demvisuellen Lerntyp und dessen

Erinnerung an visuelle Elementeder Werbung.

Zuséatzlich wurde zur weiteren Uberpriifung mittéfsee Chi-Quadrat Tests auch ermittelt,
ob eine Signifikanz zwischen visuellem Lerntyp usaditiver Erinnerung besteht. Der
Test ergab dabei bei einem Freiheitsgrad (df) vasin2 asymptotische Signifikanz von
0,476. Dieser Wert liegt ebenfalls eindeutig Ub@50nvomit keine Korrelation der beiden
Variablen festgestellt werden kann. Somit konntehatestgestellt werden, dagin
Zusammenhangzwischen denvisuellen Lerntyp und desserrinnerung an auditive

Elementeder Werbung besteht.

Auswertung Hypothese 2

Hypothese 2Wenn der Rezipient zu dem Lernstiltypus ,akus&schyp® gehort, dann
werden auditive Elemente signifikant erinnert.
Hypothese OWenn der Rezipient zu dem Lernstiltypus ,akus&schyp” gehort, dann

werden auditive Elemente nicht signifikant erinnert
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Mit Hilfe dieser Hypothese sollte herausgefundendser, ob der akustische Typ sich
besonders an auditive Elemente erinnern kann. \Whersoben bei den Haufigkeiten der
Lerntypen kurz erwdhnt wurde, wurde aber im Verlderf Untersuchung festgestellt, dass
nur eine Person als reiner auditiver Lerntyp bdmest werden kann. Da diese Stichprobe
zu klein fur eine reprasentative Aussage ware, amu@uditive Tendenzen aller befragten
Personen festgelegt.
Folgende drei Kategorien wurden hierbei aufgestellt

1) keine auditive Tendenz (0 — 3 erinnerte Gegensthrae Lerntypentest)

2) neutrale auditive Tendenz (4 — 7 erinnerte Gegadstieim Lerntypentest)

3) auditive Tendenz (8 — 10 erinnerte Gegenstande bermtypentest)
Dabei fielen die meisten der befragten PersonetiarKategorie der neutralen auditiven
Tendenz, die beiden anderen Kategorien sind jevggdich stark besetzt. Damit ergibt
sich, dass jeweils 30 Personen (26,5%) keine aeditendenz bzw. eine auditive Tendenz
haben. 53 Personen (46,9%) haben eine neutralBvautendenz. Diese Verteilung ergibt
folgende Grafik:

auditive Tendenz

60

50

5

g

Haufigkeit

20

T T T
keine auditive Tendenz neutrale auditive Tendenz auditive Tendenz

auditive Tendenz

Abb.19: Haufigkeit der auditiven Tendenz

In der nun folgenden Kreuztabelle werden die rgdri Antworten auf auditive Fragen mit
denen aller befragten Personen verglichen, nacteleraber zuvor in ihre die jeweilige

Kategorie eingeordnet wurden.
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Aus der Tabelle ist ersichtlich, dass die Hélfte Bersonen, die eine auditive Tendenz
aufweist (15 Personen, das sind 13,3%) 6 — 7 dditiawgerichteten Fragen richtig
beantworten konnten. Im Gegensatz dazu konnten8n&ersonen (7,1%), die keine
auditive Tendenz aufweisen, den Grof3teil der aatitiFragen richtig beantworten. Am
haufigsten konnten Personen mit keiner auditivend€az 4-5 auditiv gerichtete Fragen
richtig beantworten. Bei den anderen beiden Kategofneutrale auditive Tendenz und
auditive Tendenz) ist das Verhéltnis von 4-5 und/ Gichtigen Antworten eher
ausgeglichen. Was die Personen mit einer neutealditiven Tendenz betrifft, konnten 25
Personen 4-5 Fragen richtig beantworten und 24oRers konnten 6-7 Fragen richtig
beantworten. Damit zeigt sich auch, dass die Persdie eine neutrale Tendenz aufweisen

ebenfalls sehr gut bei der Beantwortung dieserdtradpschnitten.

Die Kreuztabelle zwischen den richtigen auditivemtworten und den jeweiligen
Tendenzen der befragten Personen wird hier zudltzargestellt. In dieser Tabelle
werden die soeben schriftlich dargelegten Wertdimads deutlich gemacht.

richtige Antworten auditiv * auditive Tendenz Kreuz tabelle

auditive Tendenz
keine neutrale
auditive auditive auditive
Tendenz | Tendenz Tendenz Gesamt
richtige Antworten 2-3 Anzahl 2 4 3 9
auditiv 0
% der 1,8% 3,5% 2,7% 8,0%
Gesamtzahl
4-5 Anzahl 20 25 12 57
% der 17,7% 22,1% 10,6% 50,4%
Gesamtzahl
6-7 Anzahl 8 24 15 47
% der 7,1% 21,2% 13,3% 41,6%
Gesamtzahl
Gesamt Anzahl 30 53 30 113
% der 26,5% 46,9% 26,5% 100 %
Gesamtzahl

Auf der folgenden Seite werden die eben erlautedahlen noch in Form eines
Balkendiagramms dargestellt. Hierbei zeigt sich giate Abschneiden der Personen, die
eine auditive Tendenz aufweisen, hinsichtlich dmhtigen Antworten auf auditiv
gerichtete Fragen besonders deutlich. Was abebéiieauch deutlich wird, ist, dass
Personen, die keine auditive Tendenz aufweisenadbtiv gerichtete Fragen sehr gut

beantworten konnten.
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Balkendiagramm

25
20
- 157
L
©
N
2
10
5
o
4-5
richtige Antworten auditiv

keine auditive Tendenz

E auditive Tendenz

neutrale auditive Tendenz
[ auditive Tendenz

Abb.20: Balkendiagramm auditive Tendenz — richageitive Antworten

Bei der Uberpriifung der oben stehenden Tabellaletit Chi-Quadrat Test?) ergab sich
bei einem Freiheitsgrad (df) von 4 eine asymptbgs8ignifikanz von 0,303. Dieser Wert
ist groRRer als 0,05 wodurch keine Signifikanz deidbn Variablen nachgewiesen werden
kann. Somit wird die Hypothese 2 mit der Annahmassdder auditive Typ auditive
Elemente signifikant erinnert, nicht bestatigt ugahn somit verworfen werden und die

Hypothese 0 wird voribergehend angenommen.

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische
Wert df Signifikanz (2-seitig) |
Chi-Quadrat nach Pearson 4,848° 4 ,303
Likelihood-Quotient 4,948 4 ,293
Zusammenhang linear-mit-linear 1,555 1 212
Anzahl der giltigen Félle 113

a. 3 Zellen (33,3%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit

ist 2,39.

Es besteht alsdkein Zusammenhang zwischen derauditiven Tendenz und der

Erinnerung an visuelle Elementeder Werbung.
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Zusétzlich wurde hinsichtlich der auditiven Tendanzh noch Uberprift, ob eventuell ein
Zusammenhang zwischen der auditiven Tendenz undiclaigen Antworten auf visuell
gerichtete Fragen besteht. Hierbei kann auch fstle werden, dass Personen mit
auditiver Tendenz sehr gut in der Befragung absdenekonnten. So konnten die Meisten
6-7 auf visuelle Elemente bezogene Fragen richégntworten. Personen, die keine
auditive Tendenz aufweisen, waren in der Verteilumgr richtigen Antworten in etwa
gleich deutlich verteilt.

In grafische Form gebracht ergibt diese Verteiltolgendes Bild:

Balkendiagramm

40 auditive Tendenz

M keine auditive Tendenz
[ neutrale auditive Tendenz
[ auditive Tendenz

307

Anzahl

10

o [ 1

0-1 2-3 4-5

richtige Antworten visuell
Abb.21: Balkendiagramm auditive Tendenz — richtiggeielle Antworten

Bei der Uberpriifung der Werte mit dem Chi-QuadrastT§?) ergab sich bei einem

Freiheitsgrad (df) von 6 eine asymptotische Sigatiz von 0,009. Dieser Wert liegt unter
0,05 und lasst darauf schlieRen, dass eine Signifikzwischen den beiden Variablen
besteht. Somit hat sich hier bestatigt, dass eelidhe Signifikanz zwischen auditiver
Tendenz und der Erinnerung an visuelle Elementebes

In der auf der folgenden Seite angefiihrten Tabeitd der Chi-Quadrat Test detailliert
dargestellt:
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Chi-Quadrat Test

Asymptotische
Wert df Signifikanz (2-seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 17,066% 6 ,009
Likelihood-Quotient 16,484 6 ,011
Zusammenhang linear-mit-linear 6,977 1 ,008
Anzahl der gtiltigen Falle 113

a. 6 Zellen (50,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist ,53.

Anhand dieser Ausfiihrungen ergibt sich also, dassiren Zusammenhang zwischen der
auditiven Tendenz einer Person und dessen Eringemivisuelle Elemente der Werbung
gibt.

Wie schon zuvor festgestellt kann in diesem Falk diypothese 2, die einen
Zusammenhang zwischen auditiven Elementen und auditiver Tendenz annimmt,
verworfen werden und Hypothese 0: ,Wenn der Rezipient zu deennstiltypus
»akustischer Typ* gehort, dann werden auditive Eabe nicht signifikant erinnert® tritt in
Kraft. Was allerdings die visuellen Elemente eimgerbung betrifft, so konnte ein
Zusammenhangzwischenauditiver Tendenz und visuellen Elementenin der Werbung

festgestelltwerden.

Auswertung Hypothese 3

Hypothese 3Wenn der Rezipient zu dem Lernstiltypus ,haptischgp“ gehort, dann
tendiert er dazu, sich an auditive Elemente zuinerm

Hypothese 3aWenn der Rezipient zu dem Lernstiltypus ,haptischgp” gehort, dann
tendiert er dazu, sich an visuelle Elemente zwnerim

Hypothese OWenn der Rezipient zum dem Lernstiltypus ,haptschyp” gehort, dann

erinnert er weder visuelle noch auditive Elemergaikant.
Mit Hilfe dieser Hypothese soll herausgefunden warb der haptische Lerntyp, der sich
Dinge besonders durch eigenes Tasten und greifekt,neatweder visuelle oder auditive

Elemente signifikant erinnert. Zu diesem Zweck veurdn der Kreuztabelle die richtigen
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visuellen Antworten mit den richtigen auditiven Moirten der haptischen Lerntypen
verglichen.

So konnten 3 Personen des haptischen Lerntyps i2tgll gerichtete Fragen richtig

beantworten und 2 Personen konnten 6-7 visueltlgetie Fragen richtig beantworten. Im
auditiven Bereich gaben die 5 haptischen Lerntypemal 4-5 richtige Antworten und eine

Person konnte 6-7 richtige Antworten geben.

Da allerdings nur 5 Personen der 113 zum haptistkentyp zahlen, ist diese Stichprobe

nicht besonders grol3 und damit auch nicht in volMafte aussagekratftig.

Haptischer  Lerntyp

richtige 2 -3 Anzahl Anzahl - richtige
auditive % der %der visuelle
Antworten Gesamtzahl Gesamtzahl Antworten

Anzahl Anzahl
% der % der
Gesamtzahl Gesamtzahl
Anzahl Anzahl
% der % der
Gesamtzahl Gesamtzahl
Gesamt Gesamt
Anzahl Anzahl
% der % der
Gesamtzahl Gesamtzahl

Bei der Analyse der Ergebnisse mit Hilfe des Charat Tests,{) wurde die Signifikanz
der Werte ermittelt. Im Zusammenhang von richtigesuellen Antworten und den
haptischem Lerntyp ergibt sich ein Freiheitsgradl dn 3. Die asymptotische Signifikanz
betragt 0,001. Dieser Wert ist eindeutig kleines 8,05 womit ein Zusammenhang
zwischen den beiden Variablen festgestellt werdannk Es besteht also eine hohe
Signifikanz zwischen dem haptischen Lerntyp undeérinnerung an visuelle Elemente
der Werbung.

Der Chi-Quadrat Test, der diese hohe Signifikangtaend der mittels PASW festgestellt

wurde, ist auf der folgenden Seite abgebildet.
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Ergebnis des Chi-Quadrat Tests im visuellen Bereich

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 17,346(a) 3 ,001
Likelihood Ratio 10,404 3 ,015
Linear-by-Linear Association 5,076 1 ,024

N of Valid Cases
113

a 5 cells (62,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,09.

Im Chi-Quadrat Test;(f), der die Korrelation von haptischem Lerntyp unchtigen

auditiven Antworten ermittelt, wurde ein Freihertsg (df) von 2 ermittelt. Die errechnete
asymptotische Signifikanz ergibt hier einen Werh viy385. Dieser Wert ist grol3er als
0,05 was besagt, dass keine Signifikanz der Vamalbéstgestellt werden kann. Somit

muss die Hypothese 3a verworfen werden.

Ergebnis des Chi-Quadrat Tests im auditiven Bereich

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 1,909(a) 2 ,385
Likelihood Ratio 2,310 2 315
Linear-by-Linear Association 252 1 616

N of Valid Cases
113

a 3 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,40.

Daraus ergibt sich, dass die Hypothese 3 vorldudigtatigt werden kann. Es besteht also
ein Zusammenhangzwischen demhaptischen Lerntyp und desserErinnerung an
visuelle Elementeder Werbung. Was die Hypothese 3a betrifft mussealiverworfen
werden und die Hypothese 0 wird in diesem Falladiy angenommen. Es bestélein
Zusammenhangzwischen denmaptischen Lerntyp und dessekrinnerung an auditive

Elementeder Werbung.
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Auswertung Hypothese 4

Hypothese 4Wenn der Rezipient zu dem Lerntyp ,Lesen” gehdann tendiert er dazu,
sich an auditive Elemente zu erinnern.

Hypothese 4aWenn der Rezipient zu dem Lerntyp ,Lesen” gehdaian tendiert er dazu,
sich an visuelle Elemente zu erinnern.

Hypothese OWenn der Rezipient zu dem Lerntyp ,Lesen” gehdann erinnert er weder

visuelle noch auditive Elemente signifikant.

Die Anzahl der befragten Personen, die dem Leritgpen‘ zugeordnet werden kénnen,
betragt 16 Personen (14,2% aller befragten Perjokkerbei konnten Personen, die zu
diesem Lerntyp zahlen, durchschnittlich viele Fragehtig beantworten. So konnten von
6 Personen (5,3% aller befragten Personen) 4-Siagdrichtete Fragen und 10 Personen
(8,8% aller befragten Personen) konnten sogar ér7additiv gerichteten Fragen richtig

beantworten.

Auch die auf die visuellen Elemente abgestimmteag&n konnten sehr gut beantwortet
werden. 7 befragte Personen (6,2% aller befragegsoRen), die dem Lerntyp ,Lesen’

angehdoren, konnten 4-5 visuelle Fragen richtig tveamen und 9 von ihnen (8,0% aller

befragten Personen) konnten 6-7 Fragen richtigtiaeaten.

Die ermittelten Ergebnisse werden auf der folgen&site, wie schon zuvor beim

haptischen Lerntyp, in Form einer Tabelle dargksiain die Resultate optisch zu

Lerntyp ,Lesen’

richtige 2 -3 Anzahl Anzahl - richtige
auditive % der %der visuelle
Antworten Gesamtzahl Gesamtzahl Antworten

Anzahl Anzahl
% der % der
Gesamtzahl Gesamtzahl
Anzahl Anzahl
% der % der

verdeutlichen.

Gesamtzahl Gesamtzahl

Gesamt Gesamt
Anzahl Anzahl
% der % der
Gesamtzahl Gesamtzahl
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Im Zuge des Chi-Quadrat Testg)(wurde ein Freiheitsgrad (df) von 3 ermittelt. Die
asymptotische Signifikanz liegt mit 0,180 Uber défert von 0,05 der eine Signifikanz
aussagen wirde. Damit besteht keine eindeutige elaion zwischen den beiden
Variablen.

Die angenommene Hypothese 4 muss also verworfedewarnd die Hypothese O tritt in

Kraft.
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 4,888(a) 3 1180
Likelihood Ratio 6,162 3 , 104
Linear-by-Linear Association 057 1 812
N of Valid Cases
113

a 4 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,28.

Beziiglich des Chi-Quadrat Tesjg)(bei der Kreuztabelle zwischen Lerntyp ,Lesen‘ und
den richtigen auditiven Antworten ergab sich eierilkeitsgrad (df) von 2. Die ermittelte
asymptotische Signifikanz betragt 0,131. Dieser tWegt ebenfalls Gber dem Wert 0,05,
der eine Signifikanz bestatigen wirde. So kann aoctiesem Fall die Hypothese 4a

verworfen werden und die Hypothese 0 kann vorlaaifigenommen werden.

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 4,062(a) 2 131
Likelihood Ratio 5,158 2 ,076
Linear-by-Linear Association 4,026 1 ,045
N of Valid Cases
113

a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,27.

Was den Lerntyp ,Lesen betrifft, kann also festgkisiverden, daskein Zusammenhang
zwischen demLerntyp ,Lesen' und derErinnerung von auditiven oder visuellen

Elementender Werbung besteht.
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Auswertung Hypothese 5

Hypothese 5Wenn der Rezipient zu dem Lerntyp ,kombinieren@igpus” gehdrt, dann
tendiert er dazu, sich an auditive Elemente zunerim

Hypothese 5aWenn der Rezipient zu dem Lerntyp ,kombinierent@igous” gehort, dann
tendiert er dazu, sich an visuelle Elemente zwnerm

Hypothese OWenn der Rezipient zu dem Lerntyp ,kombinieren@igpus” gehdrt, dann

erinnert er weder visuelle noch auditive Elemeigaikant.

Von den 113 befragten Personen konnten 13 Persafserkombinierender Lerntyp
ausgeforscht werden. Das ergibt eine ProzentzahlLt¢h% aller befragten Personen.

Die 13 kombinierenden Lerntypen konnten eindeutgnnvisuell gerichtete Fragen richtig
beantworten, als auditiv gerichtete Fragen. So tenmrb Personen nur 2-3 richtige
Antworten, die die Erinnerung an auditive Elemdmé&effen, geben, wahrend 7 Personen
4-5 auditiv gerichtete Fragen beantworten konnbéur. eine der 13 Personen konnte 6
oder 7 richtige auditive Antworten geben.

Im visuellen Bereich hingegen konnten dann 11 dekdmbinierenden Lerntypen 6-7
visuell gerichtete Antworten geben. Die beiden aedebefragten Personen konnten
hingegen nur 2-3 visuell gerichtete Fragen richggntworten.

Dennoch zeigt sich in der Tabelle, dass der korebémide Lerntyp besonders gut im
erinnern von visuellen Elementen ist und die awelitiFragen fur ihn eindeutig schwerer
zu beantworten waren, da hier die Verteilung vreltker gestreut ist.

Die zusammenfassende Tabelle wird auch in dieserth Han Abschluss der

komb. Lerntyp

richtige - Anzahl Anzahl - richtige
auditive % der %der visuelle
Antworten Gesamtzahl Gesamtzahl Antworten

Ausflhrungen abgebildet:

Anzahl Anzahl

% der % der
Gesamtzahl Gesamtzahl
Anzahl Anzahl
% der % der

Gesamtzahl Gesamtzahl

Gesamt Gesamt
Anzahl Anzahl
% der % der
Gesamtzahl Gesamtzahl
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Beim Chi-Quadrat Testy}), der die Verbindung von visuell richtigen Fragemd dem
kombinierenden Lerntyp feststellt, konnte ein Feddgrad (df) von 3 ermittelt werden.
Die asymptotische Signifikanz, die hierbei ermittelrde, liegt bei 0,137. Dieser Wert ist
kleiner als 0,05 was besagt, dass zwischen diesé&terb Variablen keine Signifikanz
festgestellt werden konnte. Damit wird in diesel && Hypothese 5 verworfen und die
Hypothese 0, die keinen Zusammenhang annimmt, anigggnommen.

Das Ergebnis des Chi-Quadrat Tests, das die Varthgndon kombinierendem Lerntyp

und richtigen visuellen Antworten behandelt, istDtail ebenfalls angefuhrt:

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 5,520(a) 3 137
Likelihood Ratio 8,770 3 ,033
Llnear_-by-Llnear 792 1 374
Association
N of Valid Cases 113

a 4 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,23.

Bei der Uberprifung der ermittelten Daten der igdn auditiven Antworten und dem
kombinierenden Lerntyp mit Hilfe des Chi-Quadraste[gz) konnte ein Freiheitsgrad (df)
von 2 ermittelt werden. Die errechnete asymptog&s8ignifikanz betragt 0,000. Dieser
Wert liegt eindeutig unter dem Wert von 0,05, daeeSignifikanz aussagen wirde. Daher
kann in diesem Fall festgestellt werden, dass dsa@menhang von richtigen auditiven
Antworten und dem kombinierenden Lerntyp hdchsmifiigant ist. Somit wird die
Hypothese 5a weiterhin angenommen.

Der Chi-Quadrat Test dazu wird auch in diesem Eall optischen Verdeutlichung

dargestellt:
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 21,247(a) 2 ,000
Likelihood Ratio 16,160 2 ,000
Llnear_-by-Llnear 15786 1 000
Association

N of Valid Cases

113

a 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,04.
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Somit wird beztiglich des kombinierenden Lerntydgdades Ergebnis erzielt:

Die Hypothese 5, die eineAusammenhang zwischen derErinnerung an visuelle
Elemente der Werbung und derkombinierenden Lerntyp besagt, musyerworfen
werden und es kann kein Zusammenhang angenommeenver

Die Hypothese 5a, die einéerbindung von Erinnerung an auditive Elemente und

kombinierenden Lerntyp annimmt, kann vortubergehendrifiziert werden.

Die in Laufe dieses Kapitels ermittelten Ergebnigse Uberpriifung der Hypothesen
werden in einem spateren Kapitel weiter behantteldiesem Kapitel wird dann ebenfalls
die forschungsleitende Fragestellung ,Welchen Hs¥lhat der Lerntypus einer Person auf

seine Erinnerung bezuglich eines Werbespots?“jiadgfh beantwortet werden.

Bevor dies geschieht, wird aber in einem kurzen itéhpnoch genauer auf den
Mischlerntyp eingegangen da auch hier generell interessantelt®esgefunden werden

konnten:

8.3. Auswertung Mischlerntyp

Dieses Kapitel soll sich nun dem Lerntyp ,Mischtyywidmen, da dieser, wie schon
erwahnt, mit insgesant0 Personenals die haufigste Lerntypengruppe ermittelt wurde.
Da eine solch grol3e Stichprobe zu Beginn der Umtbreng nicht zu erwarten war,
werden nun die gewonnenen Ergebnisse und Erkesatbissprochen. Dabei wird zuerst
auf die Gewohnheiten des Mischlerntyps bezuglidheseWerberezeption eingegangen
bevor die Antworten dieses Lerntyps auf einzelneb&'gpots genauer beleuchtet werden.
AbschlieRend werden alle auditiv und visuell rigeti Antworten des Mischlerntyps

ausgewertet um etwaige Schliisse ziehen zu kdnnen.

Mischlerntyp und Gewohnheiten der Werberezeption

Was die Aufmerksamkeit beziglich einBg Werbeblocks betrifft, tendiert der Mischtyp
eher dazu, weniger bis gar nicht aufmerksam eiolehen Werbeunterbrechung zu folgen.
So sehen 11 Personen einen TV Werbeblock wenidgeresksam an und 8 Mischtypen
sehen diesem gar nicht aufmerksam zu. 16 der 40htjisen stehen einem Werbeblock
neutral gegentber und haben damit keine Tendenz5Nier 40 Mischlerntypen geben

von sich an, einem Fernsehwerbeblock im Fernsehenaaifmerksam zu folgen.
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Was dieAufmerksamkeit gegeniiber deRadiowerbung angeht, so stufen sich die 40
Personen, die zum Mischlerntyp z&ahlen, auch hemaniger bis gar nicht aufmerksame
Zuhorer ein. 18 sehen sich als weniger aufmerksAot@rer und 10 geben an einem
Werbeblock im Radio gar nicht zuzuhéren. 5 glauben sich selbst der Radiowerbung

eher aufmerksam zu folgen und eine Person sieht stbst als sehr aufmerksamer

Zuhorer.

Was dieAuffalligkeit von Plakatwerbung betrifft, so ist hier die Aufteilung etwas breiter
gestreut. So sehen 10 von 40 Personen, die denhlglistyp angehdren, Plakatwerbung
als ein Werbeelement, das eher auffallig ist undsteéhen der Plakatwerbung neutral
gegenuber. 14 Personen finden AulRenwerbung weaigtillig und 6 Personen sind der

Meinung, dass diese Werbeform gar nicht auffallt.

Was dieSelbsteinschatzungles Mischlerntyps gegenlber seiliésrbekonsumsangeht,
so schatzen sich Personen dieses Lerntyps ebeglfi@isneutral bis gar nicht stark ein. 11
von 40 Personen, die dem Mischlerntyp angehéreataeh sich selbst in einer neutralen
Position ein, 10 sehen sich als weniger starke fRa#ien von Werbung im Allgemeinen
und 11 Personen finden gar nicht von der Werbumgnflasst zu sein. Im Gegensatz dazu
sieht sich nur eine Person als starker RezipientWerbung und nur 7 Personen finden,

dass Werbung sie eher beeinflusst.

Aus diesen Ausfiihrungen und der auf der folgendste &ingefiihrten Zusammenfassung
mit Hilfe einer Tabelle kann festgestellt werdeassl der Mischlerntyp eine Tendenz dazu
hat, sich eher nicht als klassischen RezipientWarbung zu sehen. Der Werbung, egal
ob Fernseh-, Plakat- oder Radiowerbung wird ebknfaleniger Aufmerksamkeit
zugewiesen. Damit unterscheidet sich der Mischyprivei diesen Ergebnissen kaum von
den Ergebnissen der anderen Lerntypen.
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Aufmerksamkeit TV Werbung
sehr eher neutral weniger gar nicht keine
aufmerksam | aufmerksam aufmerksam| aufmerksam| Angabe
0 5 16 11 8 0
,0% 4,4% 14,2% 9,7% 7,1% ,0%
Aufmerksamkeit Radiowerbung
sehr eher neutral weniger gar nicht keine
aufmerksam | aufmerksam aufmerksam| aufmerksam| Angabe
1 5 6 18 10 0
,9% 4,4% 5,3% 15,9% 8,8% ,0%
Auffalligkeit  Plakatwerbung
. eher weniger gar nicht keine
sehrauffallig| i neutral | allig auffallig | Angabe
0 10 10 14 6 0
,0% 8,8% 8,8% 12,4% 5,3% ,0%
Selbsteinschatzung Werbekonsum
. . keine
Sehr eher neutral weniger gar nichf Angabe
1 7 11 10 11 0
,9% 6,2% 9,7% 8,8% 9,7% ,0%

Abb.22: Werberezeptionsprofil des Mischlerntypen

Mischlerntyp und Werbespots

Wie schon zuvor werden nun einige Werbespots audigewm das Abschneiden des
Mischtyps bei den einzelnen Fragen beziglich vézdemer Werbespots genauer zu
besprechen.

Im Bezug auf die einzelnen Spots konnte der Migzhigi derChiquita Plakatwerbung
mit 30 richtigen Antworten, 4 falschen Antwortendu@ Angaben mit ,bin mir nicht
sicher' insgesamt ein gutes Ergebnis erzielen.

Bei der Befragung beziglich déstella Radiospots konnten 23 von 40 Personen die
richtige Antwort geben, 7 lagen mit ihrer Annahnaés¢h und 10 gaben ,bin mir nicht
sicher’ an. Auch hier konnte der Mischtyp im Allgeimen gut abschneiden, es ergibt sich
aber, dass Personen, die kein Mischtyp sind, besedi Frage ebenfalls sehr gut
abschneiden konnten.

Im Fernsehspot fuKinder Country wurde die befragte Person nach der Menge der
Cerealien gefragt, die in dem Riegel vorhanden.sidvon 40 ermittelten Mischtypen

konnten diese Frage richtig beantworten, eine Renathm ,3‘ als die richtige Antwort an
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und 11 Personen lagen mit der Antwort ,7‘ ebenftgdlsch. 7 Mischtypen waren sich ihrer
Antwort nicht sicher. Durch diese Kreuztabelle btgsich, dass die Mischtypen diese
Frage durchschnittlich haufiger richtig beantwort@mnten als Personen, die nicht zum
Lerntyp ,Mischtyp* zéahlen. Somit konnte der Mischiigyp auch hier ein besseres Ergebnis
erzielen.

Auch bei der Frage zulr.Best TV-Spot konnten die Mischlerntypen gut abschnei@n
von 40 konnten die richtige Antwort ,Zahnseide' gab13 irrten sich bei ihrer Antwort
indem sie ,die neueste Technik' als richtige Anttvannahmen, 2 waren sich ihrer
Antwort nicht sicher. Auch hier konnten die Misgbéy ein besseres Ergebnis erzielen als
die befragten Personen, die nicht zu diesem Leusty@ghlen. Bei Personen, die zu einem
anderen Lerntyp zahlen wirde verhaltnismaRig haufine falsche Antwort gegeben.
Somit konnte der Mischtyp auch bei dieser Fragagtwesser abschneiden.

Als letzter Punkt wird nun auf deéboral Werbespot eingegangen. Bei diesem Fernsehspot
gilt ,blau® als die richtige Antwort auf die Frageach der Verpackung des Waschmittels.
24 von 40 Personen, die zum Mischlerntyp zahlemnten die richtige Antwort geben,
insgesamt 12 Personen lagen mit ihrer Antwort Falsed 4 Personen waren sich in ihrer
Antwort nicht sicher. Dadurch wird ersichtlich, datie Halfte der Mischlerntypen richtig
antworten konnte. Bei dieser Frage konnten aben Betsonen, die keine Mischlerntypen

sind, haufig eine richtige Antwort geben.

Der Mischtyp hat in diesem Fall also nicht eindglnesser abgeschnitten als Personen, die
nicht zum Mischlerntyp gehéren, dennoch konnte irife dieser ausgewahlten Spots
gezeigt werden, dass der Mischlerntyp bei vieleagén sehr gute Ergebnisse erzielen

konnte.

Mischlerntyp und richtige Erinnerung an visuelle und auditive Elemente

In der allgemeinen Auswertung der auf visuelle anditive Elemente gezielten Fragen
konnte der Mischlerntyp folgendermal3en abschneiden:

So konnten 28 Personen, die zu den Mischtypen gah6+7 visuell gerichtete Fragen
richtig beantworten, nur 3 von ihnen konnten n&® Rragen beantworten und 9 konnten 4-
5 Fragen richtig beantworten. Damit zeigt sich,sdder Mischlerntyp im Allgemeinen bei
der Beantwortung der Fragen, die auf visuelle Elmeder Werbung zielen, gut

abgeschnitten hat.
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Im Chi-Quadrat Test XE) wurde ein Freiheitsgrad (df) von 3 ermittelt umdhe
asymptotische Signifikanz von 0,652 ermittelt. [@ie8Vert liegt Uber 0,05 womit keine
Signifikanz der Variablen festgestellt werden kaber Mischlerntyp erinnert also auf
visuelle Elemente gerichtete Fragen nicht eindehggger als andere Lerntypen.

Die folgende Kreuztabelle zeigt die Verbindung dehtigen visuellen Antworten mit den
Antworten des Mischlerntyps:

Mischtyp * richtige Antworten visuell Kreuztabelle

richtige Antworten visuell
0-1 2-3 4-5 6-7 Gesamt

Mischtyp ja Anzahl 0 3 9 28 40
% der Gesamtzahl ,0% 2,7% 8,0% 24,8% 35,4%

nein Anzahl 2 7 19 45 73

% der Gesamtzahl 1,8% 6,2% 16,8% 39,8% 64,6%

Gesamt Anzahl 2 10 28 73 113
% der Gesamtzahl 1,8% 8,8% 24,8% 64,6% 100,0%

Auch Fragen, die auf die Erinnerung auditiver Eletaegerichtet waren, wurden vom
Mischtyp sehr gut beantwortet. 21 Personen kon@t@rrichtige Antworten geben und 19
Personen konnten 4-5 richtige Antworten geben. ®i&seuztabelle zeigt, dass der
Mischtyp auch in diesem Fall eine gute Leistungrambte, was die Erinnerung an die
rezipierten Werbespots betrifft.

Die Verbindung der richtigen auditiven Antwortenduden Antworten des Mischlerntyps
werden ebenso in Form einer Tabelle dargestellt:

Mischtyp * richtige Antworten auditiv Kreuztabelle

richtige Antworten auditiv
2-3 4-5 6-7 Gesamt

Mischtyp ja Anzahl 0 19 21 40
% der Gesamtzahl ,0% 16,8% 18,6% 35,4%

nein Anzahl 9 38 26 73

% der Gesamtzahl 8,0% 33,6% 23,0% 64,6%

Gesamt Anzahl 9 57 47 113
% der Gesamtzahl 8,0% 50,4% 41,6% 100,0%
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Im Chi-Quadrat Test/f) resultierte aus diesem Ergebnis bei einem Fitsirad (df) von

2 eine asymptotische Signifikanz von 0,033. Dié¥ert liegt unter dem Wert von 0,05 ab
dem von einer Signifikanz der Werte gesprochen arerkiann. Somit konnte also ein
Zusammenhang zwischen den beiden Variablen festljesterden. Es besteht eine
Verbindung zwischen dem Mischlerntyp und dessenrterung an auditive Elemente der
Werbung.

Die Chi-Quadrat Tabelle nimmt im Detail folgendestnalle an:

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 6,809% 2 ,033
Likelihood-Quotient 9,687 2 ,008
Zusammenhang linear-mit- 5,714 1 ,017
linear
Anzahl der gtiltigen Falle 113

Somit kann also abschlieRend festgestellt werdass dder Mischlerntyp zwar keine
signifikante Tendenz beziglich der Erinnerung desuellen Elemente der Werbung
aufweist, dass aber eine Signifikanz der Erinnerangauditive Elemente der Werbung
konstatiert werden konnte. Was ebenfalls bei deswautung der Resultate dieses
Lerntyps erkennbar war, war, dass er aber im Aligaen bei der Befragung relativ gut
abschneiden konnte. So war der Mischlerntyp wagsidigen Antworten betrifft immer

im oberen Mittelfeld oder dariiber zu finden.

Im folgenden Kapitel wird nun die forschungsleitenlragestellung beantwortet. Dazu
werden die ausgewerteten Hypothesen nochmals lasarocchen um dann im Anschluss

die Frage beantworten zu kénnen.

8.4. Beantwortung der forschungsleitenden Fragestahg

Im Rahmen der Untersuchung war es das Ziel dieefalg forschungsleitende

Fragestellung zu beantworten:
~Welchen Einfluss hat der Lerntypus einer Persoh seine Erinnerung

beziglich eines Werbespots?“
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Hierzu wurden einige Hypothesen aufgestellt, die Beantwortung dieser Frage dienen
sollten. Durch die Uberpriifung dieser Hypothesennken dann Riickschlisse auf die
forschungsleitende Fragestellung gezogen werden.

Als Hypothese 1 wurde folgende Aussage angenommen:

Hypothese 1:Wenn der Rezipient zu dem Lernstiltypus ,visuellerp” gehdrt, dann
werden optische Elemente signifikant erinnert.

Hypothese O:Wenn der Rezipient zu dem Lernstiltypus ,visuelleyp” gehdort, dann
werden optische Elemente nicht signifikant erinnert

Ziel dieser Hypothese war es, zu ermitteln, ob diehvisuelle Lerntyp nach der Rezeption
eines Werbespots besonders an optische Dinge aud/elbdung erinnern kann. Um das
herauszufinden wurde beispielsweise nach FarbendedeAnzahl von Dingen gefragt.
Nachdem die Untersuchung durchgefihrt worden wamnte mit Hilfe des Chi-Quadrat
Tests ermittelt werden, dass die angenommene Hgpetlh verworfen werden musste.
Damit wurde die Hypothese 0 vorlaufig angenommerelche besagt, daskein
Zusammenhang zwischen demvisuellen Lerntyp und derErinnerung an optische

Elementebesteht.

Als zweite Hypothese wurde angenommen, dass déiiveeudder akustische Lerntyp sich
eher an auditive Elemente der Werbung erinnert.uDazrde folgende Hypothese
aufgestellt:

Hypothese 2Wenn der Rezipient zu dem Lernstiltypus ,akus&schyp” gehort, dann
werden auditive Elemente signifikant erinnert.

Hypothese OWenn der Rezipient zu dem Lernstiltypus ,akus&schyp” gehort, dann

werden auditive Elemente nicht signifikant erinnert

Um diese Hypothese verifizieren oder falsifizieran kdnnen, wurde nach akustischen
Elementen der Werbung gefragt. So wurde beispiédeveach dem Text eines Fernseh-
oder Radiowerbespots gefragt, aber auch nach Giréuis

Im Verlauf der Untersuchung stellte sich heraussdder akustische Lerntyp sehr selten
vorkommt. So war nur eine von 113 befragten Persogi@ auditiver Lerntyp. Um
trotzdem ein Ergebnis erzielen zu kénnen, wurdée béfragten Personen nach ihrer

auditiven Tendenz eingeteilt. Dabei ergab sich,sda8 Personen gar keine auditive
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Tendenz aufweisen, 53 eine neutrale auditive Tendaben und 30 Personen zum
auditiven Lerntyp hin tendieren. Mit Hilfe diesergeébnisse wurde dann versucht die
Hypothese zu Uberprifen.

Bei der Prifung mittels des Chi-Quadrat Tests wiiedtgestellt, dass der Wert, der dabei
errechnet wurde, keinen Hinweis auf eine Signifikagibt und die Hypothese somit
verworfen werden muss. Es besteht ak®n Zusammenhang zwischen auditiven
Lerntypen und derErinnerung an auditive Elemente der Werbung, die Hypothese 0
wird in diesem Fall angenommen.

Was allerdings festgestellt werden konnte betwfi@ Erinnerungsleistung an visuelle
Elemente der Werbung. Hierbei wurde in einer zlisiien Uberprifung festgestellt, dass
der auditiv tendierende Typ eine Signifikanz auBtieivas die Erinnerung an visuelle
Elemente der Werbung betrifft. Somit kann @nsammenhang zwischenauditivem

Lerntyp undvisuellen Elementenin der Werbung gefunden werden.

Nach der Definition von Frederic Vester (1975) egt weiterer Lerntyp der ,haptische
Lerntyp“, der sich vor allem Dinge merkt, die efbs¢ beriihren und fihlen kann. Da
dieses Element aber bei der Rezeption eines Westsesht vorkommt und somit auch
nicht getestet werden kann, sollte herausgefunderdem, ob der haptische Typ eine
Tendenz zur Erinnerung an visuelle oder auditiventeinte hat. Dazu wurden folgende
Hypothesen aufgestellt:

Hypothese 3Wenn der Rezipient zu dem Lernstiltypus ,haptischgp“ gehort, dann
tendiert er dazu, sich an auditive Elemente zuinerm

Hypothese 3aWenn der Rezipient zu dem Lernstiltypus ,haptischgp” gehort, dann
tendiert er dazu, sich an visuelle Elemente zwunerim

Hypothese OWenn der Rezipient zum dem Lernstiltypus ,haptschyp” gehort, dann

erinnert er weder visuelle noch auditive Elemergaikant.

Um zu einem Ergebnis zu kommen, wurden Kreuztabeti den richtigen visuellen
Antworten und Kreuztabellen mit den richtigen aiveit Antworten erstellt und die
Resultate wurden miteinander verglichen.

Dabei wurde festgestellt, dass der haptische Lprity oberen Mittelfeld (4-5 richtige
Antworten) liegt, was die Beantwortung von Fragestriffit, die auf auditive Elemente

zielen. Bezuglich der Antworten auf visuelle Elengeder Werbung wurden von einer
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Halfte der Befragten eher schlechte Ergebnisse (@t#ige Antworten) und von der
anderen Halfte eher sehr gute Resultate (6-7 gelAntworten) erzielt.

Bei der Uberpriifung der Ergebnisse mit Hilfe des-Qhadrat Tests wurde abgeleitet,
dass teilweise eine Signifikanz der Werte bestéht.Verlauf der Auswertung wurde
festgestellt, dass der haptische Lerntyp visudidenEnte der Werbung signifikant erinnert,
bei auditiven Elementen aber keine Signifikanzdestellt werden konnte. Somit wird die
Hypothese 3 vorlaufig verifiziert und die Hypoth&semuss verworfen werden.

Es besteht also ei@usammenhang zwischen haptischem Lerntyp und visueller
Erinnerung und kein Zusammenhang zwischenhaptischem Lerntyp und auditiver
Erinnerung.

Eine Anmerkung, die an dieser Stelle allerdings ajgm werden muss, ist, dass die
Stichprobe, die der haptische Lerntyp aufweist sgéning ist. So konnten von 113
befragten Personen nur 5 Personen als haptischtypen eingestuft werden, was die
Relevanz der ausgewerteten Daten in Frage stedlien. k

Ein weiterer Lerntyp, ist der Lese-Lerntyp. Ein hgp, der vor allem durch das Lesen von
Wortern und Texten lernt. Wie beim haptischen Twprden auch hier die Hypothesen so
formuliert, dass entweder eine Tendenz zum Erinaerauditive oder visuelle Elemente
herausgefunden werden sollte. Folgende Hypotheseten dazu aufgestellt:

Hypothese 4Wenn der Rezipient zu dem Lerntyp ,Lesen” gehdainn tendiert er dazu,
sich an auditive Elemente zu erinnern.

Hypothese 4aWenn der Rezipient zu dem Lerntyp ,Lesen” gehdatin tendiert er dazu,
sich an visuelle Elemente zu erinnern.

Hypothese OWenn der Rezipient zu dem Lerntyp ,Lesen* gehdann erinnert er weder

visuelle noch auditive Elemente signifikant.

Auch in diesem Fall wurden Kreuztabellen ersteik, die richtigen Antworten auf visuelle
Elemente und auf auditive Elemente miteinanderligirg

Hierbei wurde festgestellt, dass der Lerntyp ,Léssowohl auditive als auch visuelle
Elemente sehr gut erinnert. So erinnerten 6 Pensdtie auditive Elemente richtig und 10
Personen konnten sogar 6-7 Fragen richtig beargwoAuch konnten die Fragen nach
visuellen Elementen von diesem Lerntypus sehr géntwortet werden. 7 Personen

konnten 4-5 Fragen, und 9 Personen konnten 6-&Rragrrekt beantworten.
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Damit schnitt der Lerntyp ,Lesen‘ sehr gut bei @&antwortung der Fragen ab, bei der
Uberpriifung der Ergebnisse mit Hilfe des Chi-Quadfasts konnte aber keine
Signifikanz der Werte festgestellt werden. Damgiletr sich, dass auch in diesem Fall die
Hypothesen 4 und 4a verworfen werden muissen und Hjigothese 0 vorlaufig
angenommen wird. Diese besagt, dassh Zusammenhang zwischen demlLerntyp
,Lesen’ und dessek&rinnerung an visuelle oder auditive Elementébesteht.

Als letzter Lerntyp wurde bei dem Lerntypentest demtyp des ,kombinierenden Typus’
ermittelt. Dieser Lerntyp lernt vor allem durch einKombination von allen
Wahrnehmungskanalen, also durch die Kombination wisaellen, auditiven, haptischen
und lesbaren Elementen. Da eine Verknipfung vodiaien Elementen bei der Werbung
nicht maoglich ist, sollte herausgefunden werden,daln kombinierende Lerntyp eine
Tendenz zur Erinnerung an auditive oder visuellentéinte hat. Daher wurde folgende
Hypothese bei der Auswertung der ermittelten Erggseniiberprift:

Hypothese 5Wenn der Rezipient zu dem Lerntyp ,kombinieren@igpus” gehdort, dann
tendiert er dazu, sich an auditive Elemente zunerim

Hypothese 5aWenn der Rezipient zu dem Lerntyp ,kombinierent@igous” gehort, dann
tendiert er dazu, sich an visuelle Elemente zwnerm

Hypothese OWenn der Rezipient zu dem Lerntyp ,kombinieren@igpus” gehdort, dann

erinnert er weder visuelle noch auditive Elemeigaikant.

Die Antworten des kombinierenden Lerntyps sind sgdstreut. Es gibt aber eine leichte
Tendenz dazu, dass auditive Elemente von diesemtyipewveniger gut erinnert werden.

So konnte hier nur eine Person 6-7 auditiv gertehfgagen richtig beantworten. Sonst
wurden hauptsachlich 2-3 oder 4-5 Fragen richtgnbeortet und es kann keine Tendenz
in eine bestimmte Richtung festgestellt werden. Axworten liegen also im Bereich der

auditiv gerichteten Fragen im Mittelfeld. Bezuglider richtigen Antworten auf Fragen

nach visuellen Elementen konnte der kombinierendmtlyp sehr gut abschneiden. 11
Personen konnten 6-7 richtige Antworten geben uad 2h Personen konnten nur 2-3
Fragen richtig beantworten.

Die Ergebnisse wurden mit Hilfe des Chi-Quadratt3d#erprift, dabei wurde eine

Signifikanz bezuglich der Erinnerung an auditiveraénte festgestellt. Ein signifikanter
Zusammenhang zwischen kombinierendem Lerntyp uswelien Elementen konnte nicht

verifiziert werden. Somit musste die Hypothese Bveefen werden und die Hypothese 5a
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wird vorlaufig angenommen. Diese besagt, dass Zusammenhangzwischen dem
kombinierenden Lerntyp und derErinnerung an auditive Elemente der Werbung
besteht. Es konntkein Zusammenhangzwischen denkombinierenden Lerntyp und

derErinnerung an visuelle Elemente festgestellt werden.

Die soeben zusammengefassten Ergebnisse weisennaldarauf hin, dass keine der
angenommenen Hypothesen vollstandig bestatigt wekiante. Das bedeutet fir die
forschungsleitende Fragestellung: ,Welchen Einfloas der Lerntypus einer Person auf
seine Erinnerung bezuglich eines Werbespots?* falgeAntwort:

Der Lerntyp der befragten Person hat zumeist keiBerluss auf seine Erinnerung
bezuglich eines Werbespots. Dies wurde mit Hilfer dermulierten Hypothesen
festgestellt. In manchen Féllen, also beispielssveis Fall des haptischen Typs oder des
kombinierenden Lerntyps konnte zwar eine Tendeneimam der beiden Bereiche (also
entweder hin zum auditiven oder hin zum visuellerech) festgestellt werden, da dies
aber nicht bei jeder Hypothese der Fall war, kaien keine Verallgemeinerung getroffen
werden. Was den Lese-Lerntyp betrifft konnte beispieise gar keine Signifikanz
festgestellt werden und die Hypothese 0 mussteramgeen werden.

Um die Ergebnisse ubersichtlich darzulegen wird faigt zusammengefasst:

visueller Lerntyp : - keine signifikante visuelginnerung

- keine signifikante auditive Erinnerung
auditiver Lerntyp: - keine signifikante auditiveiliirerung

- signifikante visuelle Erinnerung
haptischer Lerntyp: - signifikante visuelle Erinmeg

- keine signifikante auditive Erinnerung
Lese-Lerntyp: - keine signifikante visuelle Erinmeg

- keine signifikante auditive Erinnerung
kombinierender Lerntyp: - keine signifikante vidaedtrinnerung

- signifikante auditive Erinnerung

Des Weiteren konnte mit Hilfe der Ergebnisse festgle werden, dass kein
Zusammenhang darin besteht, ob man beispielswetse Wderbung im Fernsehen
aufmerksam folgt, ob man Plakatwerbung als auffaé#mpfindet oder mit welchem

Interesse man einer Werbeunterbrechung im Radip. fol
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Ebenfalls konnte keine Relation zwischen dem angageNerbekonsum der befragten
Personen und deren Erinnerung an Werbespots ditmitterden. So konnten
beispielsweise Personen, die sich selbst als siéfdwberezipienten einstuften, Werbung
dennoch nicht besser im Gedéachtnis behalten alsoRem, die sich nicht als starke
Werberezipienten sahen.

Zusammengefasst bedeutet das, dass weder der fhL&ing eindeutige Relation, noch die
Aufmerksamkeit, mit der man einem Werbeblock folginen Einfluss auf die

Erinnerungsleistung nach der Rezeption eines Wpdiesat.

Im Verlauf der Untersuchung stellte sich allerdinggraus, dass der Mischlerntyp als
eigenstandiger Lerntyp haufiger auftrat als ervtalei der genaueren Betrachtung der
von ihm gegebenen Antworten konnte festgestelltderer dass der Mischlerntyp eine
signifikante Erinnerung an auditive Elemente derrbag aufweist, visuelle Elemente
aber nicht deutlich gut erinnert. Des Weiteren wurtlerausgefunden, dass der
Mischlerntyp aber im Allgemeinen was die richtigemtworten bei der Befragung betrifft,

relativ gut abschneiden konnte.
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9. Conclusio

Ziel der Arbeit sollte es sein, eine empirische dgstichung durchzufihren, die sich mit
dem Zusammenspiel der Lerntypen und der Erinneamndyerbespots auseinandersetzt.
Dazu wurden zuerst im theoretischen Teil die Grageh fur die geplante Untersuchung
erarbeitet. So beschaftigte sich das erste Kapitetler Werbung, deren Funktionen, Ziele
und Formen. Ein zweites grol3es Kapitel ging auf derschiedenen Aspekte des
menschlichen Gedachtnisses ein. Hier wurden dagNesund das akustische Gedéachtnis,
die beide fur die spatere Untersuchung von grofevAnz waren, besprochen. Des
Weiteren wurden die verschiedenen Gedéachtnisforamalysiert. Das sensorische, das
Kurzzeit- und das Langzeitgedachtnis standen intelpiinkt dieses Abschnittes.

Der nachste grofRe Block im theoretischen Teil ddveA setzte sich mit dem Begriff
,Lernen’ auseinander. Dazu wurden zuerst einigeortesche Aspekte des Lernens
diskutiert und diverse Arten des Lernens wurdemfahs vorgestellt. Im Anschluss daran
wurden die Lerntypen nach Vester und die Lerntypach Kolb besprochen. Die
Lerntypen nach Vester sind hierbei die Grundlage €&ie geplante empirische
Untersuchung. Als letzter theoretischer Abschnitirde der Forschungsstand erlautert,

bevor der empirische Teil der Arbeit begonnen wurde

Das Kapitel des methodischen Aufbaus beschaftigkersit der Untersuchungsgrundlage,
also der Stichprobe und der Vorstellung der fur diatersuchung ausgewahlten
Werbespots. Des Weiteren wurde hier der Grundlpentiest nach Vester (1975)
vorgestellt.

Bewertung der Ergebnisse

Nachdem die empirische Untersuchung durchgefihrteybei der jede der 113 Personen
in etwa eine Stunde lang befragt wurde (es wurdejedier Person ein Lerntypentest
durchgeflhrt, verschiedene Werbespots wurden damagbiert und anschlieliend musste
ein Fragebogen, beantwortet werden, der die zueselienen Werbungen behandelte),
wurden die formulierten Hypothesen mit Hilfe desgeforschten Ergebnisse beantwortet.
Die Formulierung der Hypothesen war notwendig, une dorschungsleitende
Fragestellung fir die Untersuchung: ,Welchen Eisdlinat der Lerntypus einer Person auf
seine Erinnerung beziglich eines Werbespots?* beatean zu kbnnen. Bevor es aber zur
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Beantwortung dieser Forschungsfrage kam, wurdeigesiandere, nicht vorhersehbare
Resultate erzielt.

So war es nicht mdoglich eine reprasentative Stmbgrvon auditiven Lerntypen
auszuforschen. Von den befragten 113 Personené&ominteine Person zu diesem Lerntyp
gezéahlt werden. Um trotzdem Ergebnisse fiur die kdntdhung erzielen zu kdnnen, wurden
alle befragten Personen nach ihrer auditiven Tendergeteilt. So ergaben sich dann drei
Kategorien (keine auditive Tendenz — neutrale arglitendenz — auditive Tendenz), die
fur die Auswertung herangezogen wurden.

Ein weiteres unerwartetes Resultat der Befragung aass der Mischlerntyp, ein Lerntyp
der in mehreren Bereichen des Lerntypentest eirchgle Resultat erzielen konnte und
dadurch keinem eindeutigen Lerntyp zugeordnet wekdente, sehr haufig vertreten war.
Zu Beginn der Untersuchung war eine solch grolih@Btobe nicht zu erwarten gewesen.
Bei der Auswertung der Ergebnisse stellte sich daaraus, dass kein Zusammenhang
zwischen dem Mischlerntyp und dessen Erinnerunyismelle Elemente der Werbung
besteht, eine Signifikanz zu auditiven Elementennke im Gegensatz dazu festgestellt
werden. Des Weiteren konnte der Mischlerntyp ingé&theinen mit seinen Antworten bei
der durchgefihrten Befragung sehr gut abschneiden.

Zum Abschluss wurde die fir diese Arbeit formukeforschungsfrage beantwortet. Dabei
wurde festgestellt, dass kein eindeutiger Zusamuareglzwischen dem Lerntyp und der
Erinnerungsleistung bezlglich eines Werbespots ebhgsteinige Lerntypen aber
signifikante Werte aufweisen was entweder die awehtoder die visuellen Elemente der
Werbung betrifft.

Problematisierung der Lerntypentheorie

Zum Abschluss erfolgt noch eine kurze Problematisig der Lerntypentheorie. Im

Verlauf der Untersuchung konnte festgestellt weydtass die Definition der Lerntypen
nach Vester, wie schon im theoretischen Kapitel 4@rntypen‘ kurz angerissen, einige
Probleme mit sich brachte. So war die Verteilung desgeforschten Lerntypen nicht
ausgeglichen. Dass nur ein auditiver Lerntyp gednndierden konnte, erwies sich als
hinderlich fur die Auswertung der Ergebnisse. Bihgerteilung aller befragten Personen
nach ihrer jeweiligen auditiven Tendenz erschienbaste Mdoglichkeit dieses Problem zu
l6sen. Des Weiteren konnten wahrend des Lerntypenteinige Faktoren (wie das
Vorwissen, etc.) nicht in die Befragung miteinbezmogwerden. Um nicht nur die

Eingangskanale allein als Untersuchungsgrundlageerhalten, wurde mit Hilfe der
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Angaben zur Selbsteinschatzung der WerberezemtemAufmerksamkeitszuwendung zu
Fernseh- und Radiospots und der personlichen Eitmohg der Auffalligkeit von
Plakatwerbung versucht, diese Licke zu schlieRerzusitzlich ein eindeutiges Bild der

Einstellung zu Werbung der jeweiligen befragtersBerzu erhalten.

Fur nachfolgende Untersuchungen kann beispielswemgeschlagen werden, einen
anderen Lerntypentest, der nicht nur die Wahrnelyskanale allein bericksichtigt, fur
eine Untersuchung heranzuziehen um eventuell eii8ege Stichprobe im auditiven
Bereich zu erhalten und keine Tendenzen annehmemimsen. Des Weiteren kann
versucht werden andere Werbespots fur die Untemsurlauszuwéahlen und die Fragen
noch detaillierter zu formulieren, um eventuell figer signifikante Ergebnisse erzielen zu

kdnnen.
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10. Abstract

Die Arbeit mit dem Titel ,Brain-Spotting“ besch&jte sich mit dem Einfluss des
Lerntypus auf die Erinnerungsleistung nach der Riae eines Werbespots. Dazu wurde
eine empirische Untersuchung durchgefihrt, bei de@iHilfe des Lerntypentests nach
Frederic Vester die befragten Personen untersativsti Lerntypen zugeordnet wurden.
Nach der Rezeption einiger Werbespots waren dibdPiden gebeten einen Fragebogen
auszufillen, der die Erinnerung an visuelle unditeued Elemente der zuvor gesehenen
Werbung prufte.

Als Resultat dieser Erhebung ergab sich, dass diemteutiger Zusammenhang zwischen
dem Lerntyp und der Erinnerungsleistung an versigme Elemente der Werbung besteht,

einige Lerntypen aber dazu tendieren, visuelle adelitive Aspekte besser zu erinnern.
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12. Anhang

12.1. Grundlerntypentest nach Vester (1975)

Dauer: etwa eine halbe Stunde

1. Testen Sie das Lesegedachtnis (Dauer: etwa at&tin

Geben Sie der Testperson bitte die folgenden zebrtéWzu lesen. Sie darf sich jedes
Wort zwei Sekunden lang anschauen. Gleich ansdrn3stellen Sie ihr aus der
Rechenbox 30 Sekunden lang Kopfrechenaufgaben eineinghr dann 20 Sekunden lang

Zeit, sich an die Worter zu erinnern (auf die Utinauen!):

v Handtuch v Decke
v Klavier v Griff

4 Fingerhut 4 Mantel
v Fenster 4 Rasen
v Ofen v Kamin

Tragen Sie bitte die Zahl der gewussten Worterdstéhen 1 des Auswertungskastens ein!

2. Testen Sie das auditive Gedachtnis (Horen) éDaiwa 2 Minuten).
Bitte lesen Sie Ihrem Partner die folgenden zehmt®/daut und deutlich im Abstand von
zwei Sekunden vor. AnschlieBend stellen Sie ihm deie 30 Sekunden lang

Rechenaufgaben und geben ihm 20 Sekunden Zeitasidie gehérten Worter zu erinnern

v Dose v Dusche
v" Schuh v' Zucker
v' Teppich v' Lampe
v Krug v Waage
v Federball v Schrank

Bitte notieren Sie die Zahl der gewussten Wortdfastchen 2 des Auswertungskastens.

3. Testen Sie das visuelle Gedachtnis (Sehen) (Datwea 7 Minuten).
Sammeln Sie bitte in einer Schiussel die zehn Hétsglegenstande der folgenden Liste

(oder &ahnliche), und legen Sie diese Ihrem ParimerAbstand von zwei Sekunden
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nacheinander auf den Tisch. Danach geben Sie ihedewni 30 Sekunden lang
Kopfrechenaufgaben und lassen ihm 20 Sekundensf@itan die gesehenen Gegenstande

Zu erinnern.
v Milnze v" Knopf
v Blroklammer v Lippenbalsam
v" Mobiltelefon / Handy v CD
v Sicherheitsnadel v Bleistift
v' Gummiring v' Schlissel

Tragen Sie bitte die Zahl der gewussten Gegenstamde Kastchen 3 des

Auswertungskastens ein.

4. Testen Sie das haptische Gedéachtnis (AnfasBanief: etwa 7 Minuten).

Sammeln Sie wieder in einer Schissel die zehn Hétsglegenstande der folgenden Liste,
und verbinden Sie lhrem zu testenden Partner digeAuNun geben Sie ihm alle zwei
Sekunden einen Gegenstand so in die Hand, dasknedurch ein kurzes Betasten
erkennen kann. Anschliel3end wieder 30 Sekundenrgdpénaufgaben und 20 Sekunden

Zeit zum Erinnern.

v’ Brille v" Radiergummi
v' Gabel v" Wascheklammer
v' Schere v" Armbanduhr

v Glas v Nagelfeile

v' Buch v Kugelschreiber

Tragen Sie bitte die Zahl der gewussten Gegenstamde Kastchen 4 des

Auswertungskastens ein.

5. Testen Sie das kombinierte Gedachtnis (Dawea &tMinuten).

Diesmal darf die Testperson die verschiedenen Gt@getle sehen, horen, lesen und auch
anfassen. Sammeln Sie bitte wieder zehn Gegenstintdprechend der folgenden Liste.
Schreiben Sie zusatzlich auf kleine Zettel die Narder Gegenstande. Nun geben Sie
Ihrem Partner alle zwei Sekunden einen Gegenstamtiei Hand, legen gleichzeitig den
Zettel mit dessen Namen vor ihn und sprechen didéémmen laut und deutlich aus!
Anschlie3end wieder 30 Sekunden Kopfrechenaufgahd20 Sekunden Zeit, sich an die

Gegenstande zu erinnern.
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v Ring v Stein
v Seife v Zettel
v' Kuvert v' Feuerzeug
v’ Spitzer v Kerze
v" Pinsel v Lineal

Tragen Sie bitte die Zahl der gewussten GegenstamdeKastchen 5 des

Auswertungskastens ein.
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12.2. Fragebogen zur Untersuchung

Allgemeine Angaben:
Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen durdinearzen der Kastchen.

1. Geschlecht: [ ] weiblich [ ] méannlich

2. Alter: []16-25 []26-35 [ ]36-45 [ ]46-55 [ ]56und
alter

w

Familienstandf_]| ledig [ ] verheiratet] ] Partnerschaff | verwitwet
[] geschieder_] getrennt lebend

B

Kinder: [ ]Ja []Nein [_]keine Angabe

Derzeitiger Beruf:

Schiulerin

Studentin

Hausfrau/-mann

arbeitslos

Wehrdienstleistender / Zivildienstleistender
Pensionistin

Arbeiterin

Angestellte(r)/Beamte(r)
Selbstandige(r)/Unternehmerin
Freischaffende/r

[ ] Sonstiges:
[ ] keine Angabe

N

6. Hochster Schulabschluss:

[ ] Pflichtschule

[ ] Lehre

[ ] Berufsbildende mittlere Schule, Fachschule
[ ] Hohere Schule mit Matura (AHS und BHS)
[ ] Kolleg/ Lehrgang nach Matura

[] Universitat, Fachhochschule

[ ] keine Angabe

7. Wie aufmerksam sehen Sie sich einen Werbehltodkernsehen an?

sehr gar nicht keArggabe
[] [] [] [] [] []
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8. Wie sehr fallt Ihnen Plakatwerbung auf?

sehr gar nicht kefmggabe
[] [] [] [] [] []

9. Wie aufmerksam hdren Sie sich einen WerbeblocRadio an?
sehr gar nicht keikreggabe
[] [] [] [] [] []

10. Glauben Sie von sich selbst, dass Sie ein FRaber sind, der viel Werbung
aufnimmt?

ja nein keine Angabe
[] [] [] [] [] []
Fragen zur Horfunk und Plakatwerbung:

11. Wie viele Bananen werden in der Chiquita Wegbmrndie Hohe gehalten?

[]1 []3 [ ] mehrals 3 [_] bin mir nicht sicher

12. Wozu wird es der Séanger im Spot von Latellaoniegen?

[ ] zum Kellner [ ] zum Politiker [ ] zu Doktorehren [_] bin mir nicht sicher

13. Welche Farbe hat das Unterleibchen des HorrHaahwerkers?
[]weiR [ ] schwarz [ ]blau [ ] bin mir nicht sicher

14. Wie heil3t der Bauer der seine Erdapfel insykelWerk liefert?
[ ] Hermann Raul [ ] Paul Peters [ ]Johann Paul [ ] bin mir nicht sicher

15. Welche Farben dominieren in der NIKE — Plakabinag mit dem Slogan ,Genau ins
Kreuzeck ist das nachste Level“?

[ ] blau + gelb [ ] rot + griin [ ] grau + weil [ ] bin mir nicht sicher

16. Bitte vervollstandigen Sie die folgende Tahelle

Produkt Markenname Bildmotiv Slogan
z.B.: Fast Food Mc Donald’s Pommes »I'm loving it‘
,Opel liegt die
Umwelt und Umwelt am
Autoanbieter Opel Herzen*
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Fragen zu den Fernsehspots:

17. Wie viele Cerealien enthalt Kinder Country?

[]3 []5 []7 [ ] bin mir nicht sicher

18. Was kann man, laut den Ottakringer-Helden Andad Otto, beim Grillen falsch
machen?

[] Ottakringer fiir ein brennendes Cevapcici verschigan
[] zu wenig Ottakringer im Kiihlschrank haben

[] Ottakringer zu nahe an den Grill halten

[ ] bin mir nicht sicher

19. Welche Farbe hat der Whiskas Frischebeutel?
[ ] pink [ ]grin [ ]gelb [ ] bin mir nicht sicher

20. Wodurch werden die Skirennlaufer in der Igloridéexg motiviert?

[ ] Klatschen [ ] Trillerpfeife [ ] Anschreien [ ] bin mir nicht sicher

21. Wovon ist die neue Dr.Best Vibration Zwischdn#airste inspiriert?

[ ] Zzahnseide [ ] der neuesten Technik ] Mundwasser [ ] bin mir nicht sicher

22. Gerlinde Kaltenbrunner sitzt im Werbespot voar@e...?

[ ]im Wald [ ] am Lagerfeuer [ ]in einem Zelt [_] bin mir nicht sicher

23. Welche spezielle Engel-Funktion haben die rekegel im Mercedes-Spot?
[ ] Schutzengel[ ] Sicherheitsengel [ ] Racheengel [ ] bin mir nicht sicher

24. Welche Farbe hat die Coral-Waschmittel-Verpagku
[ ] griin [ ] blau [ lrosa [ 1 bin mir nicht sicher

Herzlichen Dank fir die Mitarbeit!
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Sonja Kogler, Bakk.phil.
Murlingengasse 54/12
1120 Wien
E-Mail: sonjakogler@gmx.net
geboren am 19.8.1985 in Horn/NG

Bildungsweg

03 /2007 - 01/ 2010 Magisterstudium der Publizishd Kommunikations-
wissenschaft

10/2003 - 01/2010 Diplomstudium der deutsdPleitologie an der
Universitat Wien (Abschluss des ersten Abschnitts

10 /2003 - 02 /2007 Bakkalaureatsstudium déti#stik und
Kommunikationswissenschaft an der Universitat Wien

09/1995 - 06 /2003 Bundesgymnasium Horn
(Puechhaimg. 21, 3580 Horn)
Neusprachlicher Zweig — Franzésisch

09/1991 - 06/ 1995 Volksschule Horn

Berufserfahrung

03 /2008 — heute Marketingassistenz bei QuestBat&rreich

06 /2007 — 09 / 2007 journalistische Téatigkertvdlleynet.at
(Berichterstattung Uiber nationale und internati®ena
Beachvolleyballturniere)

06 /2008 Verkaufstatigkeit fir Huber Shop GmbH

05/ 2007 Verkaufstatigkeit fir Huber Shop GmbH

07 / 2002 Ferialpraktikum
Sparkasse Horn-Ravelsbach-Kirchberg AG
(Burotatigkeiten)

07 /2001 Ferialpraktikum

Sparkasse Horn-Ravelsbach-Kirchberg AG
(Zweigstelle Irnfritz)

Weitere Kenntnisse:

- Englisch (in Wort und Schrift, 8 Unterrichtsjahre)

- Franzosisch (in Wort und Schrift, 6 Unterrichtsghr

- Spanisch (Grundkenntnisse, 1-3 Stufe
Lateinamerikainstitut Wien)

118



