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Gegenstand, Ziele und Aufbau der Arbeit

1. Gegenstand, Ziele und Aufbau der Arbeit

Im ersten Kapitel dieser Magisterarbeit werden das grundlegende Erkenntnisinteresse,
der Kontext und die wissenschaftliche Relevanz des Forschungsvorhabens definiert. Der
prinzipielle Ablauf der Arbeit wird herausgearbeitet und das zu erreichende Ziel be-

ziehungsweise die erwarteten Ergebnisse werden besprochen.

1.1. Einleitung

Werbung hat sich in den letzten Jahren und Jahrzehnten als unerlassliches
Kommunikations- und Verkaufsinstrument in der Medienlandschaft und in der
Gesellschaft etabliert [vgl. Zurstiege 2007, S. 35]. Betrachtet man Werbung als Gegen-
stand wissenschaftlicher Forschung, so stellt sich relativ schnell die Frage nach der
Wirkung und der O6konomischen Zielerreichung. Im Mittelpunkt steht der messbare
Erfolg von Werbebotschaften und Werbestrategien. Unzahlige 6konomisch orientierte
Studien und Biicher befassen sich daher mit der Frage nach dem optimalen Einsatz von
Werbemitteln und letztendlich mit der Steigerung des Umsatzes [exemplarisch hierfur
vgl. Kotler et al. 2010, Kroeber-Riel / Esch 2011 und Pedrick / Zufryden 1991].

Im Rahmen meiner Magisterarbeit soll jedoch der kommunikationswissenschaftliche
Aspekt der Werbeforschung im Vordergrund stehen. Obwohl nicht auszuschlie3en ist,
dass kommunikationswissenschaftlich orientierte Werbeforschung zu verbesserter
Werbewirkung und damit zu mehr Gewinn fihrt, ist die grundlegende Fragestellung eine
vollig andere: der komplexe und vielschichtige Kommunikationsprozess zwischen dem
Medium Werbung und dem Rezipienten soll grundlegend erforscht und damit verstanden

werden.

1.2. Werbung und Gesellschaft

In der Werbeforschung wurde und wird Werbung unterschiedlich betrachtet,
beispielsweise als Spiegel der Gesellschaft oder als Indikator flr gesellschaftliche
(Veranderungs-)Prozesse. Zurstiege steht dem Spiegelbegriff skeptisch gegeniber, stellt
aber fest, dass ,,die Werbung einen einflussreichen und aussagekréftigen Kulturfaktor
moderner Gesellschaften darstellt [Zurstiege 2007, S. 150]. Sie ist omniprasent und

begleitet uns praktisch unser ganzes Leben lang [vgl. Zurstiege 2007, S. 149 - 150].
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Generell konnen Medieninhalte als Lernvorlage dienen. So zeigt Gtz am Beispiel der
Daily Soaps, dass Kinder und Jugendliche Verhaltensweisen aus diesen Formaten
ubernehmen, um eigene, reale Problemsituationen zu lésen. Sie lernen auBerdem, wie
sich die Akteure kleiden und darstellen. Aufgrund des Sendungsformats sind die
vermittelten Inhalte jedoch klischeehaft und stereotypisch. Dies kann mitunter jedoch
problematisch werden: reale Beziehungen konnen darunter leiden, da die vermittelten
Idealtypen in Daily Soaps einen unrealistischen und unerreichbaren Idealzustand
anpreisen. Ahnlich wie Werbung zementieren Daily Soaps Geschlechterklischees und
stellen beispielsweise Frauenfiguren unrealistisch hinsichtlich Gewicht und Aussehen
dar [vgl. Gotz 2002, S. 365 - 375].

Es ist daher sehr wahrscheinlich, dass auch werbevermittelte Inhalte einen Einfluss auf
die gesellschaftlich relevanten Einstellungen und Uberzeugungen ihrer Konsumenten
haben. So zeigen beispielsweise Smeester und Mandel, dass weibliche Werberezipienten
mit ihrem AuReren weniger zufrieden waren als vor der Rezeption, wenn in dem
gezeigten Spot schlanke Frauen gezeigt wurden. Das eigene Selbstbewusstsein litt
ebenfalls unter der Rezeption [vgl. Smeesters / Mandel 2006, S. 576]. Martin und Gentry
fanden zusatzlich heraus, dass auch die Motivation sich Werbung anzusehen, einen
Einfluss auf die Selbstwahrnehmung von Madchen und Frauen hat, nachdem sich diese
Spots mit klischeehaften und unrealistischen Darstellerinnen angesehen hatten [vgl.
Martin / Gentry 1997, S. 19].

Es macht also durchaus Sinn, Werbung nicht nur rein 6konomisch zu betrachten, sondern
auch mogliche gesellschaftliche Implikationen im Blickfeld kommunikationswissen-
schaftlicher Forschung zu haben. Auch wenn sich diese Magisterarbeit nicht primar mit
den gesellschaftlichen Aus- und Wechselwirkungen von Werbung befasst, so kann die

systematische Analyse von Werberezeptionsprozessen hierfiir hilfreich sein®.

1.3. Zielsetzung

Obwohl Werbung an sich und die sich mit ihr befassende wissenschaftliche Forschung
schon lange existieren, rufen Werbespots, Werbekampagnen, Werbesujets...etc.
unbeabsichtigt negative Reaktionen bei den Rezipienten hervor. In Anbetracht der Fille

an Ergebnissen der Werbeforschung und dem dkonomischen Zwang, Werbung effektiv

! Siehe hierfiir beispielsweise Kapitel 2.2.1, in welchem der Einfluss von gesellschaftlichen Konventionen
und Erwartungshaltungen auf das Werberezeptionsverhalten thematisiert wird.
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einzusetzen, ist dies eigentlich verwunderlich. Diese Magisterarbeit soll daher ein
besseres Verstandnis hinsichtlich schlecht umgesetzter Werbung ermdglichen, basierend

auf kommunikationswissenschaftlichen Theorien und Methoden.

Es sollen jene Falle von Werberezeption von Interesse sein, welche vom Rezipienten in
irgendeiner Form als negativ wahrgenommen werden. Anders sind jene Werbekommuni-
kationsprozessen von Bedeutung, welche nicht wie intendiert den Rezipienten erreichen

und somit unerwiinschte negative Bewertungen hervorrufen.

Die vorhandenen Forschungsarbeiten zu diesem Thema, welche in Kapitel 2 behandelt
werden, fassen die von den Rezipienten als negativ empfundene Werbekommuni-
kationsprozesse unter dem Begriff Irritation zusammen. Nach Aaker und Bruzzone ist
Werbung dann irritierend, wenn sie provokant ist und beim Rezipienten Unmut und
Ungeduld auslost. Diese Definition ist negativer, als wenn ein Rezipient einer Werbung
nur abgeneigt ist [vgl. Aaker / Bruzzone 1985, S. 48]. Ebenso lassen die Zuschreibungen
damlich, vorgetduscht und sinnlos/witzlos auf Irritationen schlieBen [vgl. Aaker /
Bruzzone 1981].

Von vornherein sollen fir diese Magisterarbeit jene Werbeformen ausgeschlossen
werden, welche bewusst Irritationen bei der Rezeption hervorrufen sollen. Werbe-
kampagnen von Humanic oder Benetton setzen beziehungsweise gezielt Provokationen
ein, um Aufmerksamkeit zu generieren um damit ihre Werbeziele zu erreichen [vgl.
Fritzsche 2007]. Greyser weist auBerdem in seinen Untersuchungen darauf hin, dass

gezielt eingesetzte Irritationen erfolgreich sein konnen [vgl. Greyser 1973, S. 3-4].

Jeder Rezipient entscheidet spontan, ob ihm die konsumierte Werbung geféllt oder nicht.
Ein reflektiertes Nachdenken Uber die genauen Grinde, warum ein bestimmter
Werbespot positiv oder negativ wahrgenommen wird, ist im Alltag nicht notwendig. Es
ist daher meistens vollig ausreichend festzustellen ,,Mir gefillt diese Werbung nicht®.
Dieser Analyselevel ist flr eine wissenschaftliche Arbeit, welche sich mit Werbung,
negativer Wahrnehmung und Irritation beschaftigt, offensichtlich zu grob und zu

unstrukturiert.

1.4. Weiterer Aufbau der Arbeit
Der erste Schritt ist daher die Sichtung aktueller wissenschaftliche Literatur, welche sich

mit Werbung und Irritation beschaftigt. Es stellt sich die Frage, wie in den vorhandenen
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Arbeiten versucht wurde, Werberezeption hinsichtlich negativer Wahrnehmung zu
erfassen, zu strukturieren und welche Ergebnisse erzielt wurden. Anhand dessen kann
bereits eine erste, grobe Ubersicht erfolgen. Die Vermutung liegt nahe, dass die
vorhandenen Irritationsquellen nicht vollstandig erfasst wurden. Durch eigene,
empirische Forschung sollen daher im Rahmen dieser Magisterarbeit die Ergebnisse der

Literaturrecherche ergénzt werden.

Da eine blofRe Auflistung von Irritationsquellen auf einem rein deskriptiven Level
unzureichend ware, ist eine ndhere Betrachtung der Ergebnisse der Literaturrecherche
mithilfe kommunikationswissenschaftlicher Theorien unumgénglich. Das so erlangte,
tiefergehende Verstandnis hinsichtlich negativer Wahrnehmung von Werbung kann
zukinftig dazu dienen, eben jene Irritationsquellen im Entstehungsprozess von Werbung

zu erkennen, zu verstehen und zu vermeiden.
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2. Bisherige Studien

Es wurde eine umfassende Literaturrecherche durchgefiihrt um Forschungsarbeiten zu
finden, welche sich empirisch mit negativer Wahrnehmung von Werbung und Irri-
tationen befassen. Um die Forschungsarbeiten hinsichtlich Werbung und Irritationen
untereinander in Beziehung setzen zu konnen, ist eine Strukturierung und Einteilung der
gefundenen Arbeiten notwendig. Zu unterschiedlich greifen die verfugbaren Studien
einzelne Aspekte des Rezeptionsprozesses auf, als dass eine auf den ersten Blick
erkennbare Ordnung ersichtlich wére. Diese ist jedoch notwendig, um einen fundierten
Uberblick uiber unterschiedliche Ausprigungen von Irritationen in Werbung erlangen zu

kdnnen.

2.1. Selektion und Strukturierung der vorhandenen Literatur

Zunéchst mussen die empirischen Arbeiten unterteilt werden in jene Arbeiten, welche
einzelne Spots untersuchen und Arbeiten, welche Werbung als medienibergreifendes
Ph&nomen erfassen und beschreiben. So schreibt Greyser dass es nicht ausreicht,
einzelne Spots hinsichtlich der ausgeldsten Irritationen zu untersuchen. Vielmehr muss
Werbung ganzheitlich und unter anderem auch hinsichtlich ihrer gesellschaftlichen
Relevanz betrachtet werden. Er fuhrt beispielsweise an, dass TV-Werbespots generell als
storender empfunden werden als Werbeschaltungen in Printmedien [vgl. Greyser 1973,
S.3-4].

Einige Arbeiten befassen sich mit der zeitlichen Entwicklung von Werbewahr-
nehmungen und ihrer gesellschaftlichen Wechselwirkungen [vgl. Greyser / Bauer 1966].
Bauer und Greyser untersuchen beispielsweise die Entwicklung von TV-Bierwerbung in
Amerika. In den 60 Jahren war Bierwerbung rein produktorientiert, uninspirierte Slogans
wurden monoton wiederholt. Es wurden keine besonderen Merkmale hervorgehoben,
vielmehr wurde einfach unterstrichen, dass es sich um ein alkoholisches Getréank handelt.
Neuere Bierwerbung betont im Gegensatz dazu die Stimmung und die Einstellungen,
welche mit dem beworbenen Bier assoziiert werden sollen. Es werden Settings gezeigt,
welche vom Rezipienten mit Biertrinken verbunden werden sollen, beispielsweise das
Feierabendbier oder das Ausgehen mit Freunden [vgl. Bauer / Greyser 1968]. Dieses
Beispiel soll auRerdem zeigen, dass Werbung und ihre Rezeption nicht starr sind sondern
sich zeitlich andern und jede Art von empirischer Forschung immer nur eine

Momentaufnahme liefern kann.
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Die fiir diese Arbeit verwendeten Studien bauen groftenteils auf Forschungsergebnisse
auf, welche anhand empirischer Untersuchungen einzelner Werbespots durchgefihrt
wurden. Diesen Arbeiten ist gemein, dass Probanden Werbespots sahen und diese
anschliefend entweder mittels Fragebdgen und Skalen oder offen mittels Interviews

bewerteten beziehungsweise kommentierten.

2.2. Zusammenfassung der vorhandenen Irritationsquellen

Es hat sich gezeigt, dass die meisten empirischen Arbeiten keine ubergeordnete
Einteilung der gefundenen Irritationsquellen vornahmen, meistens blieb es bei einer
reinen Aufzahlung von konkreten Beispielen. Daher wurde eine Einteilung entwickelt,
um die einzelnen Ergebnisse gruppiert darstellen zu kénnen. Die verwendete Literatur
wird daher auf den folgenden Seiten nicht einzeln, sondern studienubergreifend und
gegebenenfalls fragmentiert beschrieben. Durch diese VVorgehensweise ist es letztendlich
moglich, die bestehende Strukturierung mittels kommuni-kationswissenschaftlichen

Theorien zu beschreiben und mittels eigener Forschung zu erweitern.

2.2.1. Unerwunschtes soziales Verhalten

Aaker und Bruzzone haben unterschiedliche TV-Werbespots an Probanden getestet und
herausgefunden, dass unerwiinschtes soziales Verhalten in Werbespots negative
Bewertungen zur Folge haben kann: In einem Spot fiir Waschmittel verhélt sich der
dargestellte Waschmaschinentechniker unpassend und tadelnd gegeniber einer Hausfrau,
er agiert zu autoritdr und zu personlich. Im wirklichen Leben ware so eine Situation
hochst irritierend und wird daher auch als TV-Spot irritierend wahrgenommen. Ein
weiterer Spot zeigt eine offensichtlich Gberrascht wirkende Mutter, welche verwundert
dariiber ist, dass sich ihre Tochter Gedanken uber die zu reinigende Wéasche macht. Das
Verhalten der Mutter wird als unpassend und herablassend gegentiber der Tochter
wahrgenommen und somit negativ bewertet. Ein Shampoo-Spot zeigt einen Ehemann,
welcher streng richtend Uber seine Frau urteilt. Dieser Spot wird ebenso negativ
bewertet. In einem anderen Spot gibt eine Mutter an, dass ihre beiden S6hne schuld sind
an ihren Kopfschmerzen. Dieses Verhalten wird als nicht firsorglich und verstandnisvoll
erachtet und irritiert daher. In einem weiteren Spot droht die Frau ihren Mann an, das
gemeinsame Bett zu verlassen, wenn dieser noch einmal niest. Dieses Verhalten wird als

wenig liebevoll und unpassend empfunden [vgl. Aaker / Bruzzone 1985, S. 52-55].
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Es handelt sich hierbei also um erwartete gesellschaftliche Wertvorstellungen und
moralische Regeln, welche sich jedoch (ber die Zeit hinweg dndern kénnen. Schweiger
und Schrattenecker fiihren an, dass Werbung keine sozialen Wertvorstellungen &ndern
kann, sondern sich vielmehr nach der aktuellen Moral und gesellschaftlich erwiinschten
Regeln richten musse [vgl. Schweiger / Schrattenecker 2009, S. 236]. Halt sich Werbung
nicht an aktuelle Handlungs- und Wertvorstellungen, wird sie offensichtlich negativ

wahrgenommen.

2.2.2. Unrealistische Produkteigenschaften

Akker und Bruzzone konnten einen Zusammenhang zwischen unrealistisch dargestellten
Produkteigenschaften und negativen Bewertungen seitens der Probanden feststellen. So
sorgte die Darstellung eines unverhaltnismaRig schnell wirkenden Medikaments gegen

Kopfweh fiir negative Bewertungen [vgl. Aaker / Bruzzone 1985, S. 54].

Die unrealistische und verharmlosende Darstellung eines Drill Seargants in einem
Rekutierungswerbespot der US-Army sorgte bei den Probanden ebenfalls fr
Irritationen. Die Testpersonen unterstellten dem Werbespot bzw. der US-Army sogar
absichtliche Tauschungsabsichten [vgl. Keck / Mueller 1994, S. 72].

Da Werbung Produkte anpreisen und die Vorteile klar kommunizieren muss, lasst sich
eine gegebenenfalls stark einseitige und (Ubertriebene Darstellung nicht immer
vermeiden. Dennoch gibt es anscheinend Grenzen, ab wann eine Produktdarstellung

nicht mehr glaubwirdig ist und somit negativ wahrgenommen wird.

2.2.3. Unrealistische Situationen

Obwohl Werbung von Dramatisierungen der Wirklichkeit, von Vereinfachungen sowie
Ubertreibungen und Wunschvorstellungen lebt [vgl. Schonbach 2009, S. 87], rufen
offensichtlich zu unrealistische und zu unpassende Situationen negative Bewertungen
hervor. In einem von Aaker und Bruzzone untersuchten Werbespot fir Damenbinden
laufen zwei weibliche Models zu einem Taxi, welches von einer ebenfalls sehr
attraktiven Fahrerin gelenkt wird. Wahrend der anschlieRenden Taxifahrt preist eines der
Modells Damenbinden an und zeigt eine Packung dieser Damenbinden der Taxifahrerin.
Dieser TV-Werbespot wurde als zu unrealistisch und daher als extrem irritierend
eingestuft [vgl. Aaker / Bruzzone 1985, S. 54].

In einem untersuchten TV-Werbespot (ber Batterien wurde ein prominenter
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Motorradfahrer gezeigt, welcher das Publikum aufforderte eine Batterie von seiner
Schulter zu stoRBen. Die aggressive und Uberdramatische Stimmung wurde von den

meisten Probanden negativ aufgenommen [vgl. Aaker / Bruzzone 1985, S 52].

Um die Wirksamkeit von Zahnpaste zu demonstrieren zeigte ein untersuchter Werbespot
zwei Kindern nach einem Zahnarztbesuch, welche ihrer Mutter enthusiastisch vom
fantastischen Arzttermin berichteten. Diese unrealistische und dem Alltagsempfinden
widersprechende Darstellung eines Zahnarztbesuches wurde von den Probanden negativ
bewertet [vgl. Aaker / Bruzzone 1985, S. 54].

2.2.4. Widerspruchliche Kommunikationskandle

Keck und Muller zeigen in ihrer Untersuchung, wie wichtig die konsequente und
abgestimmte Verwendung unterschiedlicher Kommunikationskanalen im Werbealltag
ist. Im untersuchten US-Army Rekrutierungsspot werden die Worte ,Charakter®,
,Erwachsen‘ und ,Teamwork® eingeblendet. Die Probanden, welche den Spot sahen und
kommentierten, gaben jedoch an, dass diese Aussagen nicht mit den gezeigten Bildern
Ubereinstimmten. Dies fiihrte bei den Testpersonen zu Verwirrung. Ebenso passte der
Werbeslogan ,,Hilf mir, mehr aus meinem Leben zu machen® nicht zu den gezeigten
Szene wie etwa dem Sprung aus einem Flugzeug. Weiters wurde mit dem Versprechen
geworben, den Rekruten Fahigkeiten zu vermitteln, welche spéter im zivilen Leben
hilfreich sein kénnen. Dies passte jedoch nicht zu der gezeigten Szene, in welcher
Soldaten eine Kanone abfeuerten [vgl. Keck / Mueller 1994, S. 72].

Auch Edell und Staelin konnten in ihrer Arbeit nachweisen, wie wichtig eine einheitliche
Verwendung von Kommunikationskanalen in Werbeanzeigen ist. Wurde den Probanden
eine Anzeige vorgelegt, in welcher die Uberschrift nicht mit dem angepriesenen Produkt
Ubereinstimmte, so hatten die Testpersonen Probleme mit der Bewertung der Anzeige
und sie konnten sich schlechter an das Produkt erinnern [vgl. 1983 Edell / Staelin, S. 59].

2.2.5. Sprachliche Probleme

Man konnte annehmen die Verwendung der englischen Sprache in Werbespots sei
unproblematisch und allgemein akzeptiert. Englisch ist weit verbreitet und auch Mooij
stellt in ihrem Handbuch globaler Werbestrategien fest, dass Jungere und besser
Gebildete ohne Probleme mittels englischer Sprache erreicht werden kénnen [vgl. Mooil

1994], ebenso betont Walsh die Vorteile der Verwendung englischer Sprache in
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internationalen Werbekampagnen [vgl. Walsh 1991]. Gerritsen hat in européaischen Print-
Medien untersucht, wie viele Anzeigen komplett bzw. teilweise in Englisch verfasst sind.
So waren in Deutschland bzw. Frankreich ca. ein Funftel aller Printanzeigen zumindest

teilweise in Englisch verfasst [vgl. Gerritsen 1995].

Gerritsen et al. haben gezeigt, dass mehr als ein Drittel aller hollandischen TV-
Werbespots englische Ausdriicke enthalten. Begriindet wird dies von den Werbe-
agenturen mit den ausreichenden Englischkenntnissen der Rezipienten und mit dem
positiven amerikanischen Lebensgefuhl, welches damit vermittelt wird. Auf dieser
Beobachtung aufbauend fihrten sie eine Studie mit 60 Hollanderinnen und Holldndern
durch. Aus insgesamt 42 Werbespots, welche komplett in Englisch gezeigt wurden oder
teilweise englische Ausdriicke enthielten, wurden 6 Spots ausgewéhlt und néher
untersucht. Zun&chst mussten die Probanden die gezeigten  Werbespots mittels
semantischer Differenziale bewerten. Es hat sich gezeigt, dass die Spots generell eher
negativ bewertet wurden. AnschlieRend wurden die Studienteilnehmer gefragt, ob sie die
englischen Inhalte des Werbespots verstanden haben und ob sie die jeweiligen Texte ins
Hollandische korrekt Ubersetzen konnten. Hierbei haben sich die Teilnehmer
uberschatzt: obwohl 82% der Teilnehmer angaben, alles korrekt verstanden zu haben,
konnten nur 36% das Gesagte korrekt Ubersetzen. Ein Vergleich mit vorherigen Studien
zeigte, dass geschriebenes Englisch, beispielsweise in Printanzeigen, besser verstanden
wird als Gesprochenes. Das fir diese Magisterarbeit relevanteste Ergebnis der zitierten
Studie lautet, dass es eine nachweisbare Korrelation zwischen der subjektiven Bewertung
des Werbespots und der Ubersetzungsfahigkeit gibt: Je besser die Probanden iibersetzen
konnten, umso positiver wurde die gezeigte Werbung bewertet. Es wurde auBerdem
bestatigt, dass die Ubersetzung besser war wenn der englische Text nicht nur gesprochen
sondern zusétzlich auch angezeigt wurde. Den Probanden war nicht bewusst, dass sie

einen Grol3teil des Werbespots nicht richtig verstanden. [vgl. Gerritsen 2000, S. 21 - 29].

Sprachlich falsch verstandene Werbung ist jedoch nicht nur auf fremdsprachliche
Probleme zurtckzufiihren. So zeigte eine Studie von Jacoby und Wayne, dass
durchschnittlich 30% der gezeigten US-amerikanischen TV-Spots zumindest teilweise
nicht richtig verstanden wurden, ihr Inhalt konnte nicht sinngemaR wiedergegeben
werden. Es handelte sich hierbei um Testpersonen, welche Englisch als Muttersprache
hatten [vgl. Jacoby / Wayne 1982, S. 21].
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2.2.6. Nicht intendierte Decodierung

VVom Werbenden angepriesene Produkte und Botschaften mussen erst decodiert und
verstanden werden, bevor sie Einfluss auf das Handeln und die Einstellungen der
Rezipienten austiben kénnen. Dass der Decodierprozess nicht immer wie gewinscht
ablauft, zeigen Schweiger und Schrattenecker: Die Slogans ,Komm bald heim‘ und ,Ich
liebe dich® einer Palmers Plakatkampagne wurden von der Zielgruppe wie gewinscht
decodiert. Der Slogan ,Trau dich doch® wurde jedoch teilweise als Handlungsaufruf an
Ménner verstanden, Frauen gegenilber keine Hemmungen zu zeigen. Die intendierte
Aussage war jedoch, Frauen zu ermutigen, Unterwésche von Palmers zu kaufen
[Schweiger / Schrattenecker 2009, S. 13-14].

Das folgende Beispiel zeigt, dass der gesellschaftliche Kontext einen Einfluss auf
Werbung bzw. auf die Rezeption und die Decodierung hat: In den 70er Jahren des
vorherigen Jahrhunderts warb das Telekommunikationsunternehmen AT&T in den USA
mit dem Slogan ,We hear you‘. Der Slogan an sich 16ste noch keine Irritationen aus. Im
Zuge der Watergate-Affiare dnderte sich jedoch die Bedeutung: ,We hear you® wurde
wahrgenommen als ,Wir horen euch ab‘ und wurde somit auch negativ konnotiert [vgl.
Schweiger / Schrattenecker 2009, S. 14].

Um Missverstandnisse vorzubeugen ist daher eine genaue Uberpriifung der verwendeten
Gestaltungselemente (Text, Slogans, Bilder, Symbole,...etc.) unumginglich, um

maoglichen Missinterpretationen vorzubeugen.

2.2.7. Produkt an sich

Unabhangig von der Werbung bzw. der angewendeten Werbestrategie gibt es offenbar
Konsumgdter, welche allein durch ihre Prasenz Irritationen auslosen. So zeigten Aaker
und Bruzzone in ihrer Studie, dass weibliche Hygieneprodukte wie etwa Damenbinden
mit Abstand die meisten negativen Bewertungen verursachten. Auch Hamorrhoidensalbe
und weibliche Unterwdsche (Strumfhosen mit Baumwolleinlagen) fiihrten verstarkt zu
Irritationen. Die getesteten Werbespots wendeten unterschiedliche Produktionsstrategien
an, um die Produkte positiv darzustellen, etwa mittels Testimonials, Jingles, Lifestyle-
assoziationen oder mittels nuchterner Produktprasentation. Alle Herangehensweisen
wurden jedoch dhnlich schlecht bewertet, die Irritation ist daher keine Frage der
konkreten Werbegestaltung, sondern liegt anscheinend dem Produkt an sich zugrunde
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[vgl. Aaker / Bruzzone 1985, S. 49-54].

2.2.8. Nutzermerkmale

Eine Vielzahl von Studien hinsichtlich der Bewertung von Irritationen befasst sich unter
anderem auch mit dem Einfluss soziodemografischer Merkmale auf die Wahrnehmung
von Werbespots. So stellen zum Beispiel Durand et al. fest, dass afroamerikanische US-
Burger Werbung generell glaubwirdiger bewerteten als weie US-Birger.
Afroamerikaner fanden TV-Werbung am Vertrauenswirdigsten, wahrend Weile

Printwerbung am meisten vertrauten [vgl. Durand et al. 1979].

Bauer und Greyser zeigen in ihren Untersuchungen, dass Ménnern allgemein Werbung
schneller als nervig empfanden als Frauen, wéhrend andere demografischen Merkmale
(Alter, Bildung,...usw.) keinen Einfluss auf die Rezeption hatten. Generell ist jedoch
festzuhalten, dass der Einfluss des Geschlechts eher gering war [vgl. Bauer / Greyser
1968, S. 271]. Zu é&hnlichen Ergebnissen kommen auch Gerritsen et al., sie stellten
nahezu keinen Einfluss des Geschlechts auf den Wahrnehmungsprozess hinsichtlich
englischer Sprache in TV-Werbespots fest [vgl. Gerritsen 2000, S. 23].

Ob und wie stark weibliche Hygieneprodukte Irritationen hervorrufen (siehe Kapitel
2.2.7), héangt laut den Untersuchungen von Aaker und Bruzzone nicht wesentlich mit
dem Alter, dem Geschlecht, der Bildung oder der ethnischen Herkunft zusammen. Es
lassen sich hochstens leichte Unterschiede feststellen. Im Gegensatz dazu haben die
personenspezifischen Fernsehgewohnheiten einen groReren Einfluss auf den Grad der
subjektiv empfundenen Irritation. So zeigte sich, dass Wenigseher im Allgemeinen
starker irritiert sind als Vielseher [vgl. Aaker / Bruzzone 1985, S. 52-51].

2.2.9. Zu hé&ufiges Rezipieren

Naheliegend, und nicht wirklich Uberraschend ist die Erkenntnis, dass Werbung welche
oft und Uber einen langen Zeitraum hinweg gesendet und rezipiert wird, bei den
Zuschauern Langeweile und negative Bewertungen hervorruft [vgl. Aaker / Bruzzone
1985, S. 52 - 53].

Zu einer &hnlichen Schlussfolgerung kommen auch Silk und Vavra wenn sie feststellen,
dass Wiederholung eine der haufigsten Ursachen ist, warum Werbung als langweilig
empfunden wird [vgl. Silk / Vavra 1973, S. 39].
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In der Untersuchung von Rich et al. wird ebenfalls darauf hingewiesen, dass zu héufiges
rezipieren als negativ empfunden wird, 79% der befragten 250 Personen gaben dies an
[vgl. Rich et al. 1978, S. 40].

Bonfadelli spricht von Abnltzungseffekten, welche auftreten, wenn Werbung zu oft
konsumiert wird. Er bezieht seine Uberlegungen zwar auf Werbewirkung, dennoch
lassen sich seine Schlussfolgerungen zumindest prinzipiell auch auf Irritation und
Werberezeption anwenden [vgl. Bonfadelli 2000, S. 130]. Wie die optimale
Sendefrequenz von Werbebotschaften auszusehen hat, ist nicht unumstritten. So kdnnte
die Wirkungskurve hinsichtlich der Frequenz der Werbebotschaft s-formig (Kurve a)

oder asymptotisch (Kurve b) sein (siehe Abbildung 1).

Werbe- A

wirkung

R —’

Frequenz der Werbebotschaften

Abbildung 1: Werberesponsefunktion [vgl. Stewart / Ward 1994, S. 322]

Generell stellt sich bei der Werbeplanung die Frage, ob eine Werbebotschaft ofters in
einem kurzen Zeitraum gesendet werden soll oder in einer geringeren Frequenz und
dafiir insgesamt langer. Diese Entscheidung ist unter anderem auch vom Ziel der
Werbekampagne abhéngig. Eine zeitlich begrenzte Sonderaktion wird anders beworben
als eine Kampagne, welche einen Markennamen aufbauen oder ein Produktimage
pflegen soll [vgl. Schweiger / Schrattenecker 2009, S. 198-199].

2.2.10. Werbung als Unterbrechung
Rich et al. haben quantitativ untersucht wie Unterbrecherwerbug wahrgenommen wird.
Von 250 befragten Personen gaben 72% an, dass sie TV-Werbung als zu lange

empfanden. 75% sagten, dass Werbepausen generell zu lange seien und 72% wiinschten
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sich keine Unterbrecherwerbung sondern nur Werbespots unmittelbar vor einem TV-
Beitrag bzw. danach. Gleichzeitig gaben 58% an, dass Werbung ein gutes und legitimes
Mittel ist, um prinzipiell kostenloses Fernsehen zu ermdglichen [vgl. Rich et al. 1978, S.
39-40].

2.2.11. Medialer Kontext

Schweiger und Schrattenecker weisen darauf hin, dass auch das Medium an sich,
welches die Werbung transportiert, die Wahrnehmung von Werbung mafRgeblich
beeinflusst. Sie fihren als Beispiel die geringe Glaubwurdigkeit von bestimmten
Zeitungen an, was sich vermutlich auch auf die Wahrnehmung der enthaltenen Werbung
auswirkt [vgl. Schweiger / Schrattenecker 2009, S. 14].

2.3. Zusammenfassung
Somit lassen sich anhand der Ergebnisse der Literaturrecherche folgende
Irritationsquellen aufzéhlen:
1. Unerwinschtes soziales Verhalten
2. Unrealistische Produkteigenschaften
3. Unrealistische Situationen
4. Kommunikationskanale sind widerspriichlich
5. Sprachliche Probleme
6. Nicht intendierte Decodierung
7. Produkt an sich
8. Nutzermerkmale
9. Zu héufiges Rezipieren
10. Werbung als Unterbrechung
11. Medialer Kontext
Diese 11 Irritationsquellen lassen sich in folgende zwei Kategorien einteilen:

1. Der Spot an sich l6st die Irritationen aus, das hei8t die Machart ist hierfr

verantwortlich (Irritationsquelle 1, 2, 3, 4, 5 und 6).
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2. Die Machart des Spots ist nicht fur die Irritation verantwortlich (Irritationsquelle
7,8,9,10und 11).

Ad 1) Ist die Machart des Spots fur die Irritation verantwortlich, kdnnen die negativen
Bewertungen durch eine Neugestaltung vermieden werden. Werden beispielsweise
unrealistisch hohe Produktversprechen vermittelt, so wirde es ausreichen diese zu

reduzieren bzw. diese anders zu kommunizieren.

Ad 2) Es gibt jedoch auch Irritationsgriinde, welche unabhdngig vom Inhalt und der
Gestaltung des Werbespots sind und auch nicht ohne weiteres geéndert werden kénnen.
Sollen weibliche Hygieneprodukte angepriesen werden, lasst sich dieser Umstand nicht
andern. Unabhéngig davon, wie glaubwirdig, realistisch, unterhaltsam oder verstandlich
ein Werbespot gestaltet wird, das angepriesene Produkt kann nicht verandert werden und

die Irritationen bleiben bestehen.

Diese 11 Kategorien konnen bereits dazu dienen, Werbesujets hinsichtlich ihres
,Irritationspotentials* zu tiberpriifen. Im Gegensatz zu den konkreten Beispielen aus der

Literatur l&sst sich die erstellte Strukturierung universeller einsetzen.

Um die erstellten Kategorien besser verstehen zu konnen, missen diese mit
kommunikationswissenschaftlichen Theorien verknupft werden. Dies geschieht im
folgenden Kapitel.
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3. Theorien hinsichtlich Werbung und Irritation

Um die rein deskriptive Ebene der Ergebnisdarstellung des letzten Kapitels mit
passenden wissenschaftlichen Theorien zu vervollstandigen, wird zu Beginn dieses
Kapitels zunachst ein Uberblick tber bestehende Werbetheorien gegeben, welche sich
mit negativer Wahrnehmung von Werbeprodukten beschéftigen. Darauf aufbauend wird
Habermas Theorie des kommunikativen Handelns und ihre Anwendung auf die

Werbeforschung vorgestellt.

3.1. Bestehende Werbetheorien hinsichtlich negativer Wahrnehmung

Die Literaturrecherche hinsichtlich Werbetheorien bezuglich Irritationen hat ergeben,
dass sich nur wenige Konzepte direkt mit Werberezeptionsforschung und negativer
Wahrnehmung befassen. Aus der Wirkungsforschung kommend, beschreiben

beispielsweise Silk und Vavra folgende zwei Zusammenhénge:

1. Law of Extremes: Dieser Wirkungszusammenhang besagt, dass es irrelevant ist,
ob Werbung positive oder negative Empfindungen hervorruft. Entscheidend ist
die Intensitat, emotionalisierende Werbung wirkt daher wesentlich besser als
neutrale Werbung. Werbung sollte daher entweder sofort eine angenehme
Atmosphére erzeugen oder unmittelbar aggressiv und forsch auftreten. Diese
Hypothese wurde unter anderem mit US-Soldaten getestet und konnte (zumindest
fiir dieses Setting) bestatigt werden [vgl. Silk / Vavra 1973, S. 17 - 25].

2. The Superiority oft the Pleasant: Im Gegensatz zu der vorherigen Annahme geht

diese Hypothese davon aus, dass angenehme Erinnerungen langer im Gedéachtnis
gespeichert werden als unangenehme Empfindungen. Befirworter dieser
Hypothese betonen, dass werbevermittelte Emotionen auf das angepriesene
Produkt 0bertragen werden. Dies wirde bedeuten, dass negativ empfundene
Werbung dazu fihrt, dass das angepriesene Produkt ebenso negativ
wahrgenommen und letztendlich nicht gekauft wird [vgl. Silk / Vavra 1973, S. 25
- 29].

Man koénnte annehmen, dass durch andere Medienwirkungseffekte wie beispielsweise
den Sleeper-Effekt [vgl. Hovland / Weiss 1952] die Verknlpfung von unangenehmer
Werbung und dem dargestellten Produkt verringert wird. Silk und Vavra fiihren jedoch

an, dass Werbung im Gegensatz zu anderen Medien stark repetitiv ist, ein und dieselbe
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Werbung wird unter Umstdnden mehrmals rezipiert, wodurch der Sleeper Effekt
praktisch nicht zustande kommen kann [vgl. Silk / Vavra 1973, S. 35].

Aaker und Bruzzone stellten in ihren Untersuchungen fest, dass irritierende Werbung
etwas besser im Gedachtnis gespeichert bleibt als wenig Irritierende [vgl. Aaker /
Bruzzone 1985, S. 56].

Auch Rothschild kommt zu &hnlichen Schlussfolgerungen: Mittels EEG-Messungen
untersuchte er die Hirnaktivitdten von Werberezipienten, und er stellte einen geringen
Zusammenhang zwischen erhohter Hirnaktivitat und der Bewertung der Werbung mit
irritierend fest [vgl. Rothschild 1982].

3.2. Zwischenfazit zu den bestehenden Konzepten

Die bisher gezeigten Ansatze reichen nicht aus, um Werbung und Irritation
kommunikationswissenschaftlich zu beschreiben. Zu sehr stehen Wirkungs- und
Optimierungsaspekte im Vordergrund. Kommunikationswissenschaftliche Theorien,
welche auf Werbung und Irritation angewendet werden sollen, mussen zumindest die

folgenden zwei Voraussetzungen erfillen:

1. Die Theorie muss Kommunikation als Prozess verstehen, welcher storanféllig ist
und optimiert werden kann. Die anzuwendende Theorie muss also Strategien
anbieten, um die Kommunikation an sich zu verbessern und zu optimieren.

2. Die Theorie muss auf die erstellte Kategorisierung aus Kapitel 2.2 zumindest

teilweise anwendbar sein.

Im vorherigen Kapitel wurde die Irritationsquelle ,Unerwiinschtes soziales Verhalten®
erwahnt. Als Beispiel hierfir wurde ein Waschmaschinentechniker angefiihrt, welcher
sich nicht angemessen und tadelnd und von oben herab einer Hausfrau gegeniiber
verhélt. Ebenso wurde eine Frau angefuhrt, welche ihrem Ehemann androht, das
gemeinsame Bett zu verlassen, wenn dieser noch einmal niest (siehe Kapitel 2.2.1). Das
gezeigte Handeln entspricht nicht unseren Vorstellungen von Anstand und
angemessenem sozialen Verhalten. Unserem Empfinden nach sollte sich ein
Servicetechniker gegendber einer ihm nicht nahestehenden Frau anders verhalten, ebenso
wird von einem Ehepartner Verstdndnis fiir den anderen erwartet. Es werden also
geltende soziale Normen verletzt, die Richtigkeit des kommunizierten Handelns wird

angezweifelt.
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Werden Eigenschaften eines Produktes zu stark hervorgehoben und zu unrealistisch
prasentiert, kann dies ebenso zu einer negativen Wahrnehmung fihren. Die Rezipienten
zweifeln den Wahrheitsgehalt des Werbespots an, wenn beispielsweise ein Army Drill-
Seargant zu freundlich dargestellt wird (siehe Kapitel 2.2.4).

Die beiden Beispiele lassen sich hervorragend mit den Uberlegungen der Theorie des
kommunikativen Handelns von Habermas verknlpfen [vgl. Habermas 1981]. Diese
Theorie beschéftigt sich allgemein mit Zweifel in Kommunikationsprozessen und mit
Uberlegungen hinsichtlich der notwendigen, allgemein giiltigen Geltungsanspriichen, um
diese Zweifel beseitigen zu kénnen. Wie das folgende Unterkapitel zeigt, eignet sich

diese Theorie sehr gut um Werbung und Irritation besser verstehen zu kénnen.

Zunachst wird eine kurze, allgemeine Einflihrung in die Theorie des kommunikativen
Handelns gegeben. AnschlieRend wird gezeigt, dass sich die Uberlegungen von
Habermas nicht nur auf Individualkommunikation anwenden lassen, sondern auch auf
andere, eher massenmedial orientierte Kommunikationsformen wie beispielsweise der
PR. Dies wird am Beispiel der Verstandigungsorientierten Offentlichkeitsarbeit (VOA)
gezeigt.

3.3. Die Theorie des kommunikativen Handelns

Meine Uberlegungen hinsichtlich der Geltungsanspriiche von Habermas beziehen sich
auf die Ausarbeitung von Burkart und Lang [vgl. Burkart / Lang In: Homberg / Burkart
2004], welche einen kompakten, aber dennoch fundierten Einblick in die &uferst

umfassende Arbeit von Habermas liefern.

3.3.1. Uberlegungen von Habermas

Generell betont Habermas den ,vollig offenen Charakter und die Anschlussfdhigkeit
seiner Uberlegungen und die Moglichkeit, seine Ansitze auf diverse
sozialwissenschaftliche und philosophische Forschungsansdatze zu Ubertragen [vgl.
Burkart / Lang, S. 44 In: Homberg / Burkart 2004].

Fur Habermas steht die Verstandigung als erwiinschtes Resultat eines Kommunikations-
prozesses im Vordergrund. Um Verstandigung erreichen zu konnen, missen die
interagierenden Kommunikationspartner intuitiv bekannte, universale Geltungsanspriiche

befolgen:
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e Die Teilnehmer missen fureinander verstandlich kommunizieren, das heif3t sie
miussen die gleiche Sprache und anerkannte grammatikalische Regeln verwenden.
Erst dieser Geltungsanspruch macht es maéglich, die anderen Geltungsanspriiche
zu bewerten.

e Die Kommunikationspartner missen Uber wahre Sachverhalte reden, also tber
etwas, was alle Teilnehmer als existent annehmen.

e Kann Téuschung der Kommunikationspartner ausgeschlossen werden, so wurde
der Geltungsanspruch Wahrhaftigkeit erftllt.

e Schlussendlich muss auch der Anspruch der Richtigkeit erfullt sein. Die Aus-
sagen der Teilnehmer missen den anerkannten gesellschaftlichen Werten und

Normen entsprechen.

Verstandigung nach Habermas kommt nicht zustande, wenn auch nur einer dieser
Anspriche angezweifelt wird. Die Teilnehmer missen in einen Diskurs treten, um die
Zweifel zu beseitigen. Ein wahrer Konsens kann jedoch nur dann entstehen, wenn
konstruktive Argumente in den Diskurs eingebracht werden und nicht Zwang oder
Tauschungen eingesetzt werden. Nach Habermas darf Verstdndigung nicht als
Selbstzweck aufgefasst werden, sondern vielmehr als Mittel zur Realisierung von
Interessen. Dabei wollen die Beteiligten jedoch nicht stur ihre individuellen Absichten
durchsetzen. Es geht um die Abstimmung gegenseitiger Interessen, also um eine
Handlungskoordinierung. Nach Habermas werden die Prinzipien des kommunikativen
Handels allgemein jedoch mehr und mehr zugunsten einer rein zwecks- und
erfolgsorientierten Handlungsweise zuriickgedrangt. Habermas betont die Relevanz
seiner Kommunikationstheorie fir die Massenkommunikation. Sie ermdglicht die
Herstellung von Offentlichkeit und stellt Mittel und Wege zur Verfiigung, um
Lebensverhaltnisse auszuhandeln. Dies geschieht wiederum (im Idealfall) Gber die
Generierung von Einverstandnis [vgl. Burkart / Lang, S. 42 — 43 In: Homberg / Burkart
2004].

Habermas fuhrt als Gegenpart zur verstandigungsorientierten Kommunikation die
strategische Kommunikation ein. Bei dieser ist nicht die gemeinsame Verstandigung Ziel
des Handelns, vielmehr wversucht ein Teilnehmer auf den anderen mittels
Gewaltandrohung oder Gratifikation eine erfolgskalkulierte Einflussnahme anzuwenden.

Wahrend bei der offenen strategischen Kommunikation mittels offensichtlichen
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Drohungen und Lockungen eine Ubereinstimmung erzwungen werden soll, kommt es bei

der verdeckt strategischen Kommunikation zu bewussten bzw. unbewussten
Tauschungen. Bei der bewussten Tduschung wird ein Interesse an gegenseitiger
Verstandigung nur vorgespielt, es kommt zur Manipulation, das Gegentiber wird fir die
eigenen Interessen eingespannt. In dem Moment, indem das getduschte Gegeniiber die
Manipulation durchschaut, zerbricht diese. Bei der unbewussten Tauschung kommt es zu
einer Selbsttauschung: ein Beteiligter ist der Meinung, verstandigungsorientiert zu
handeln, was jedoch nicht zutrifft. Habermas nennt dies eine systematisch verzerrte
Kommunikation [vgl. Burkart / Lang, S. 46 — 47 In: HOmberg / Burkart 2004]. Tabelle 1

gibt einen Uberblick tiber die beschriebenen Kommunikationsformen.

Verstandigungsorientierte Gemeinsame Rational motiviertes
Kommunikation Uberzeugung Einverstandnis
Drohungen Erzwungene
) Ubereinstimmung
Offen strategisch
Erkaufte
) Lockungen . o
Strategische Ubereinstimmung
Kommunikation Bewusste Erschlichene
Verdeckt Téauschung Ubereinstimmung
strategisch Unbewusste Téauschende
Téauschung Ubereinstimmung

Tabelle 1: Kommunikationsformen [vgl. Burkart / Lang, S. 47 In: Hdmberg / Burkart 2004]

Habermas geht davon aus, dass nur die drei Geltungsanspriiche Wahrheit, Richtigkeit
und Wahrhaftigkeit in Sprechakten hinterfragt werden konnen, denn ,wer ein
verstandliches Sprechaktangebot zurlickweist, bestreitet mindestens einen dieser
Geltungsanspriiche [Habermas 1981, S. 431]. Ein an Verstandigung orientierter
Sprecher muss daher drei Anspriche erfillen, welche vom Empfénger angezweifelt

werden konnen [vgl. Burkart / Lang, S. 48 In: Homberg / Burkart 2004]:

a) Die Sprechhandlung muss dem gegebenen normativen Kontext entsprechen,
damit eine als legitim anerkannte interpersonale Beziehung zwischen den
Gesprachspartner entstehen kann.

b) Wird eine wahre Aussage getatigt, so kann der Empféanger das Wissen des

Senders Uibernehmen und teilen.
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c) Damit der Empfanger dem Sender Glauben schenken kann, miissen Meinungen,

Absichten, Geflihle und Wiinsche wahrhaftig geduRert werden.

Diese Geltungsanspriiche missen nicht immer explizit diskutiert werden, oft werden Sie
vorausgesetzt bzw. akzeptiert. Habermas bringt folgendes Beispiel: Wenn jemand
wahrend eines Smalltalks in Frankfurt erwéhnt, dass es in Kalifornien schneit, so bleiben
Nachfragen Uber den Wahrheitsgehalt aus, wenn beispielsweise der Sprecher aus
Kalifornien angereist ist oder als Meteorologe arbeitet. Das Gegenuber hatte also gute
Grinde, die Aussage zu glauben und wiirde daher nicht den Geltungsanspruch Wahrheit
anzweifeln [vgl. Burkart / Lang, S. 49 In: Homberg / Burkart 2004].

Angezweifelte oder gestorte Kommunikation kann in der alltaglichen, zwischen-
menschlichen Praxis durch einfaches Nachfragen wiederhergestellt werden. So ver-
suchen die Fragen ,Wie meinst du das?‘, ,Wie soll ich das verstehen?‘ und ,,Was
bedeutet das?* den Geltungsanspruch Verstandlichkeit zu hinterfragen. Die Frage
,Verhilt es sich wie du sagst?‘ geht dem Wahrheitsgehalt auf dem Grund. Wird der
Geltungsanspruch Richtigkeit angezweifelt, kann die Frage ,Warum hast du das gesagt?*
gestellt werden. Die Frage ,Tduscht er mich?‘ kann nicht direkt an den gegeniiber
gestellt werden, sondern muss im Idealfall von Dritten beantwortet werden, um die
Wahrhaftigkeit zu Uberprifen [vgl. Burkart / Lang, S. 50 In: Homberg / Burkart 2004].

Nach Habermas kommt es zu einem Diskurs, wenn Geltungsanspriiche angezweifelt
werden. Wie bereits vorher erwéhnt, wird der Geltungsanspruch Verstandlichkeit
vorausgesetzt wahrend der Geltungsanspruch Wahrhaftigkeit nicht mit dem Gegentiber
diskutiert werden kann (die wahrhaften Absichten kénnen maximal von Dritten bewertet

oder durch Handlungen bestéatigt werden). Es gibt daher zwei Arten des Diskurses:

e Theoretischer Diskurs: in diesem werden Wahrheitsanspriiche thematisiert.
e Praktischer Diskurs: in diesem werden Anspriche hinsichtlich normativer
Richtigkeit diskutiert.

Im Diskurs soll ein wahrer Konsens erzielt werden, es soll also gegenseitige
Ubereinstimmung erreicht werden, welche ohne Zwang, Irrtum oder Tauschung zustande
kommt. Habermas schlagt hierfur eine ideale Sprechsituation vor, in der duBere
Einwirkungen, Zwange und Machtdifferenzen nicht schlagend werden. Systematische

Verzerrungen des Kommunikationsprozesses werden ausgeschlossen. Es muss fur alle
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Diskursteilnehmer eine gleichgrofle Chance bestehen, Sprechakte zu waéhlen und
auszufuhren [vgl. Burkart / Lang, S. 51 In: Homberg / Burkart 2004].

Habermas unterscheidet weiters zwischen instrumentellen, strategischen und
kommunikativen Handeln. Instrumentelle Handlungen sind jene, welche unter dem
Gesichtspunkt der Effizienz zielgerichtet etwas bewirken sollen. Braucht ein Initiator
jedoch ein Gegeniliber, um ein gewisses Ziel zu erreichen, spricht Habermas von
sozialem Handeln, welches strategisches und kommunikatives Handeln umfasst. Zu
strategischem Handeln kommt es, wenn Ziele mittels Einwirkung von Drohungen,
Versprechungen, Waffengewalt,...etc. auf die Entscheidungen oder Motive des
Gegenibers erreicht werden sollen. Stimmen die Beteiligten jedoch ihre Handlungsplane
ab, um Einverstdndnis zu erreichen, so kommt es zu kommunikativen Handeln.
Verstandigung kann es nach Habermas nur im kommunikativen Handeln geben [vgl.
Burkart / Lang, S. 52-53 In: Homberg / Burkart 2004].

Handlungsorientierung

Erfolgsorientiertes Verstandigungsorientiertes
Handeln Handeln

Nicht sozial Instrumentelles

L Handeln
Handlungssituation _ i _

Sozial Strategisches Kommunikatives Handeln

Handeln

Tabelle 2:Handlungstypologie [vgl. Burkart / Lang, S. 53 In: Homberg / Burkart 2004]

Die besprochenen Geltungsanspriiche kénnen in den Ausfiihrungen von Habermas durch
Nachfragen in unmittelbaren, persénlichen Gesprachssituationen diskutiert werden.
Fragen, welche die Verstandlichkeit betreffen konnen mittels ,Wie meinst du das?‘ oder
,Wie soll ich das verstehen?‘ thematisiert werden, es handelt sich dabei um Deutungen.
Wird die Wahrheit einer Aussage angezweifelt, kann mittels der Aussagen ,Verhilt es
sich so wie du sagst?‘ oder ,Warum verhidlt es sich so und nicht anders?‘ diese
hinterfragt werden. Es handelt sich hier um Behauptungen und Erklarungen. Die
Richtigkeit einer Aussage kann beispielsweise mit der Aussage ,Warum hast du das
getan?‘ thematisiert werden, bei der darauf lautenden Antwort handelt es sich um
Rechtfertigungen. Die Wahrhaftigkeit eines Sprechers wird mit Fragen wie ,Tauscht er

mich?‘ angesprochen. Die Beantwortung dieser Frage liegt, anders als bei den drei
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vorherigen, nicht beim Befragten, sondern bei Dritten, die die Wahrhaftigkeit des
Befragten bewerten konnen bzw. sollen [vgl. Burkart / Lang, S. 49-50 In: Homberg /
Burkart 2004]. Hier stellt sich die Frage, was dies fir Massenkommunikationsprozesse
wie TV-Werbung bedeutet, wenn unmittelbares, direktes Nachfragen nicht maoglich ist.

Die dargestellten Uberlegungen von Habermas hinsichtlich seiner Theorie des
kommunikativen Handelns lassen sich ohne weiteres auf Individualkommunikation
anwenden, wenn gegenseitiges Diskutieren Uber eben jene Anspriche moglich ist.
Burkart zeigt in seinen Arbeiten, dass sich diese Prinzipien der Verstandigung auch auf
andere, eher massenmedial ausgerichtete Kommunikationsprozesse anwenden lassen.
Hierfiir stellt er das Konzept einer Verstandigungsorientierten Offentlichkeitsarbeit vor
[vgl. Burkart In: Homberg et al. 2010].

3.3.2. Verstandigungsorientierte Offentlichkeitsarbeit VOA

Mittels der Verstandigungsorientierten Offentlichkeitsarbeit (VOA) ist es moglich,
Kommunikation im Rahmen der Public Relations zu planen und zu evaluieren. Da rein
wirtschaftliches Handeln fiir Unternehmen und Institutionen nicht mehr ausreichend ist,
muss auch kommunikatives Handeln Teil der Unternehmenskultur sein. Aus den
Uberlegungen von Habermas leitet sich ab, dass menschliche Kommunikation dem Ziel
dient, wechselseitige Verstandigung zu erreichen. Kurz gesagt, mussen auch fir
Kommunikationsprozesse der PR gelten [vgl. Burkart, S. 17-20 In: HOmberg et al.
2010]:

e Passende Formulierung (Verstandlichkeit)

e Bezug auf wahre Begebenheiten (Wahrheit)

e Der Kommunikator muss glaubwirdig sein, seine tatsdchlichen Absichten
mussen ersichtlich sein (Wahrhaftigkeit)

e Die kommunizierten Absichten dirfen nicht die geltenden Normen und Werte

verletzen (Richtigkeit).

In der alltaglichen Individualkommunikation konnen fehlende Ubereinstimmung
beziglich der Geltungsanspriche Wahrheit, Wahrhaftigkeit und Richtigkeit
(wieder)hergestellt werden, indem Begrindungen vom Gegeniiber unmittelbar
eingefordert werden kénnen. Es kommt zu einem Diskurs, indem nicht die eigentlichen

Inhalte der Kommunikation thematisiert werden, sondern eben jene Geltungsanspriiche,
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welche Verstandigung erst ermdglichen. Diese Diskurse mussen frei von Zwang, Gewalt
oder &hnlichem sein und jeder Beteiligte muss eine reelle und faire Chance haben sich
einzubringen [vgl. Burkart, S. 19-21 In: Homberg et al. 2010].

Die Verstandigungsorientierte Offentlichkeitsarbeit versucht nicht, die Ansatze
Habermas unreflektiert auf PR-Kontexte anzuwenden. Vielmehr liefert die Theorie des
kommunikativen Handelns ein Fundament, um reale PR-Kommunikation zu erfassen,
systematisch zu evaluieren und zu bewerten. In konflikttrachtigen Situationen werden
vor allem von den betroffenen Zielgruppen die ausgesendete PR-Botschaften kritisch
hinterfragt. Bezogen auf die kommunikativen Geltungsanspriiche koénnen diese
AuRerungen nun differenziert werden und sind somit besser einlésbar. Vor allem werden
die Wahrheit von Behauptungen, die Vertrauenswirdigkeit der Kommunikatoren und die
Legitimitat der durchzusetzenden Interessen angezweifelt [vgl. Burkart, S. 23 In:
HOmberg et al. 2010].

Burkart gibt folgendes Beispiel: Soll eine Abfalldeponie in der Nahe eines Dorfes
errichtet werden, so ist davon auszugehen, dass die betroffenen Einwohner diese
Errichtung eher ablehnen. Lokale Medien und Umweltschutzverbande konnen sich
ebenfalls negativ gegeniiber diesen Vorhaben verhalten. Die PR-Verantwortlichen

konnen bereits bei der Planung der Kommunikationsstrategie folgendes berucksichtigen:

e Jede Aussage wird hinsichtlich ihres Wahrheitsgehalts Gberprift, jede Angabe
uber erwartete Umweltbelastungen oder die Menge des Abfalls wird kritisch
hinterfragt (Zweifel am Wahrheitsgehalt).

e Die Betroffenen misstrauen eher den Verantwortlichen, Firmenvertretern wird
Befangenheit vorgeworfen, den Gutachtern Inkompetenz und Bestechlichkeit
(Zweifel an der Wahrhaftigkeit).

e Die Mullentsorgungsstrategie an sich und die Legitimitat des Standorts werden
angezweifelt, weil etwa der Tourismus darunter leiden kdnnte oder die Belastung
durch einen naheliegenden Flughafen bereits sehr hoch ist (Zweifel an der Legi-
timitat bzw. der Richtigkeit).

Um angemessen auf jene Zweifel reagieren zu konnen, mussen die angefiihrten
Uberlegungen bereits in der Situationsanalyse miteinbezogen werden [vgl. Burkart, S.
23-25 In: Homberg et al. 2010].
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Die folgende Grafik zeigt die Verknipfung zwischen dem Informationsangebot seitens
der PR und den betroffenen (Teil-)Offentlichkeiten.

INFORMATIONSANGEBOT

PR-Leute bieten Informationen an tiber

N N

WAS WER WARUM
Zahlen/Daten/ Unternehmen/ Interessen/Absichten/Ziele
Fakten Personen
WAHRHEIT VERTRAUENS- LEGITIMITAT
der Fakten WURDIGKEIT der Interessen

der Kommunikatoren

Nt

Rezipienten der Informationen bezweifeln

(TEIL-)OFFENTLICHKEIT

Abbildung 2: PR Kommunikation bzgl. VOA [vgl. Burkart, S. 26 In: Hémberg et al. 2010]

Burkart unterscheidet vier Phasen, in welchen spezifische (Teil-)Ziele erreicht werden
sollen, um gemaR der VOA zu handeln. Mittels dieser Einteilung kann der Erfolg
etappenweise evaluiert werden [vgl. Burkart, S. 27-33 In: Homberg et al. 2010]:

1. PR-Ziel Information: Dieses Ziel ist dann erreicht, wenn die relevanten
Sachverhalte einer breiteren Offentlichkeit wahrheitsgemaR zur Verfiigung
gestellt werden. Eine bestimmte Qualitat des Informationsangebotes wurde also
erreicht. Erfolg heilit weiters, dass die verdffentlichten Informationen in
relevanten Medien weiter verarbeitet wurden, und dass die Mitglieder der
betroffenen (Teil-) Offentlichkeiten die Informationen aufgenommen haben. Die
Evaluierung kann beispielsweise mittels PR-Aktivitatsanalysen, Medienresonanz-
analysen oder mittels Abfragen des Wissenstands der Bevolkerung durchgefihrt
werden.

2. PR-Ziel Diskussion: Diese Phase muss initiiert werden, wenn veroffentlichte
Themen strittig sind und Geltungsanspriiche angezweifelt werden. Dabei geht es
jedoch nicht um den klassischen Diskurs zwischen Betroffenen und Kommuni-
katoren, vielmehr werden Journalisten mit relevanten Informationen versorgt. Es

ist weiters moglich, Expertenhearings oder Diskussionsabende zu veranstalten.

38



Theorien hinsichtlich Werbung und Irritation

3. PR-Ziel Diskurs: Es kann vorkommen, dass besonders strittige Fragen nicht fir
alle betroffenen Parteien zufriedenstellend geldst werden, die angezweifelten
Geltungsanspruche konnten nicht wiederhergestellt werden. Da eine direkte
Konfrontation nicht unbedingt zielfihrend ist, kann es unter Umstanden schon
ausreichend sein, ausgewéhlten Journalisten an kompetente Experten zu ver-
weisen. Realistisches Ziel ist die Reduzierung von vorhandenen Zweifeln an
Sach- und Werturteilen.

4. PR-Ziel Situationsdefinition: In der letzten Phase ist der aktuelle Zustand der
Verstandigung zu ermitteln und diesen an die relevanten Teil-Offentlichkeiten zu
kommunizieren. Es wird evaluiert, ob und in welchem Umfang Zweifel beseitigt

bzw. minimiert werden konnten.

Die Ausfilhrungen zur VOA in diesem Unterkapitel haben gezeigt, dass die Theorie des
kommunikativen Handelns auch auf eher massenmedial orientierte Kommunikations-
prozesse sehr gut anwendbar ist. Darauf aufbauend beschéftigt sich das folgende
Unterkapitel mit der prinzipiellen Anwendung von Habermas Theorie auf Werbe-

rezeptionsprozesse.

3.3.3. Verstandigungsorientierung als Theorie der Werberezeption

Es stellt sich nun die Frage, welchen konkreten Beitrag die Theorie des kommunikativen
Handelns fiir die Erforschung von Werberezeption und Irritation liefern kann. Zunachst
muss geklart werden, welche Art der Kommunikation Werbung im Sinne von Habermas
darstellt: Werbung ist per se nicht verstandigungsorientiert, da gemeinsame Uberzeu-
gung und Konsens nicht das Ziel des Kommunikationsprozesses sind. Es handelt sich
eher um strategische Kommunikation. Werbung an sich agiert nicht verdeckt, ihre
Absichten (Anpreisung, Verkaufsforderung,...etc.) sind offenkundig. Wegen fehlender
Sanktionsmechanismen kann sie nur mittels Lockungen, und nicht mittels Drohungen

ihr Ziel erreichen.

Bei Werbung handelt es sich daher der Theorie des kommunikativen Handelns folgend
um eine offene strategische Kommunikation mittels Lockungen. Habermas fiihrt an, dass
,Wirtschaft und Verwaltung [...] nicht iiber kommunikatives Handeln, sondern {iber
egozentrische Nutzenkalkulation [funktionieren A.S.]* [Habermas In: Burkart / Lang, S.
57 In: Homberg / Burkart 2004].
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Obwohl Werbung per se nicht als streng verstdndigungsorientiert aufgefasst werden
kann, konnen viele, wenn auch nicht alle im vorherigen Kapitel aufgezahlten Stérungen
im Rezeptionsprozess auf die bekannten Geltungsanspriiche verweisen, siehe beispiels-

weise:

e Verstandlichkeit: Werden englischsprachige Slogans von deutschsprachigen
Rezipienten verstanden?

e Wahrheit: Obwohl Werbung Ubertreiben kann, muss sie sich dennoch auf reale
Begebenheiten beziehen. Es stellt sich die Frage, ab wann Rezipienten das
Dargestellte als unrealistisch empfinden.

e Richtigkeit: Werbung kann gesellschaftliche Normen verletzen, wenn sie etwa
nicht erwilnschtes Verhalten darstellt. Auch hier stellt sich die Frage, bis zu

welchem Grad dies von den Rezipienten geduldet wird.

Wie die Analyse der bisherigen Studien in Kapitel 2 zeigt, spielt der Geltungsanspruch
Wahrhaftigkeit anscheinend eine untergeordnete Rolle bei wahrgenommenen Irritationen
und negativen Bewertungen. Unter Umstanden liegt dies daran, dass Werbung zwar
unterschiedliche Wirkungsstrategien und Methoden anwendet um erfolgreich zu sein, im
Kern jedoch ist sie immer als solche zu erkennen. Sie muss und kann nicht versteckt
agieren. Die Rezipienten kénnen und missen nicht an der Wahrhaftigkeit zweifeln. Sie

will etwas verkaufen, ihre Absichten sind eindeutig.?

Zurstiege kommt zu dem Ergebnis, dass Wahrheit irrelevant fiir Werbung ist, ,, denn den
meisten [Rezipienten, A.S.] durfte mehr oder weniger klar sein, dass es in der Werbung
nicht um Wahrheit, sondern in erster Linie um die mdglichst attraktive Inszenierung des
Beworbenen geht* [Zurstiege 2007, S. 157]. Wie jedoch vorher gezeigt wurde, kann der
Aspekt Wahrheit angezweifelt werden, wenngleich die Schwelle fir das, was als
Wabhrheit verstanden wird, variieren kann. Vielleicht meint Zurstiege doch eher die
Wabhrhaftigkeit, wenn er von der Wahrheit der Werbung spricht.

2 Anmerkung: dies gilt beispielsweise nicht fiir Zeitungsinserate, welche sich als redaktioneller Beitrag
tarnen.
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Zweifel an Geltungsanspriichen

Verstandlichkeit | Wahrheit | Wahrhaftigkeit | Richtigkeit
Individualkommunikation X X X X
VOA X X X
Werbung als Verstandigung X X X

Tabelle 3: Ubersicht Geltungsanspriiche

Die drei besprochenen Anwendungsféalle der Theorie des kommunikativen Handelns
hinsichtlich ihrer einlésbaren Geltungsanspriiche werden in Tabelle 3 zusammengefasst.
Wahrend in der idealen Sprechsituation der Individualkommunikation alle vier
Anspriiche eingefordert werden kénnen, ist der Anspruch Verstandlichkeit fiir die VOA
von geringer Bedeutung. Wird Werbung als verstandigungsorientier Prozess verstanden,
wird anscheinend der Geltungsanspruch Wahrhaftigkeit von den Rezipienten nicht

eingefordert.

Werden Geltungsanspriiche angezweifelt, ist es in der Individualkommunikation am
einfachsten, diese mittels Diskurs einzufordern. Die verstandigungsorientierte
Offentlichkeitsarbeit versucht Zweifel mittels Massenmedien bzw. journalistischer
Arbeit zu beseitigen. Der Werbung stehen solche Mdglichkeiten prinzipiell nicht zur
Verfligung (von Pretests und Kampagnenénderungen einmal abgesehen). Sie hat also am
wenigsten die Mdglichkeit, Zweifel und andere Irritationen unmittelbar zu beseitigen,
siehe Tabelle 4. Es ist daher von praktischer Relevanz, die potentiellen Irritationsquellen,
welche in dieser Arbeit untersucht werden, zu kennen um mdgliche negative

Rezeptionserfahrungen von vornherein zu vermeiden.

Beseitigung von Zweifeln

Direkter Diskurs Medienvermittelter Diskurs
Individualkommunikation X
VOA X
Werbung als Verstandigung

Tabelle 4: Beseitigung von Zweifel

Die mittels Literaturrecherche gefundenen Irritationsquellen lassen sich wie folgt den
drei relevanten Geltungsansprichen fiir Werbekommunikationsprozessen zuordnen,
siehe Tabelle 5:
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Irritationsquelle Beispiel Geltungsanspruch Ursache®
Unerwiinschtes soziales Multter gibt ihren Richtigkeit Spot
Verhalten Sohnen die Schuld an
den Kopfschmerzen
Unrealistische Unverhaltnismagig Wabhrheit Spot
Produkteigenschaften schnell wirkendes
Kopfschmerzmittel
Unrealistische Situation Kinder freuen sich ber | Wahrheit Spot
Zahnarztbesuch
Widerspruchliche Kanone abfeuern und Verstandlichkeit Spot
Kommunikationskandle gleichzeitig das
Versprechen, zivile
Fertigkeiten zu erlernen
Sprachliche Probleme Englische Slogans Verstandlichkeit Spot
werden nicht verstanden
Nicht intendierte Slogan ,Trau dich doch® | Verstandlichkeit Spot,
Codierung wird falsch interpretiert Kontext
Produkt an sich H&morrhoidensalbe Richtigkeit* Kontext
Nutzermerkmale Alter, Geschlecht - Kontext
Héaufiges Rezipieren Zu héufiges Rezipieren | - Kontext
steigert die Langeweile
Werbung als Werbespots zu Beginn/ | - Kontext
Unterbrechung am Ende einer Sendung
vs. als Unterbrechung
Medialer Kontext Generell geringere - Kontext
Glaubwirdigkeit von
bestimmten Zeitungen

Tabelle 5: Irritationsquellen und Geltungsanspriiche

Es zeigt sich, dass sich vor allem jene Irritationsquellen gut mit den Geltungsanspriichen
von Habermas verknupfen lassen, welche der Machart des Spots zugeordnet werden
kdnnen. Diese konnen bereits im Entstehungsprozess des Werbespots berticksichtigt

werden.

® Das Attribut ,Spot‘ bedeutet, dass die spezifische Machart des Spots (Handlung, Setting, Dialoge...)
Ursache fiir die hervorgerufenen Irritationen ist, wahrend das Attribut ,Kontext® auf Irritationsquellen
hinweist, welche nicht durch eine Neugestaltung des Spots reduziert werden kdénnen (beispielsweise
Werbung als Unterbrechung).

* Anscheinend werden manche Produkte (Hamorrhoidensalbe, weibliche Hygieneprodukte, etc.) als zu
unpassend fiir 6ffentliche Werbespots empfunden. Uber solche Produkte spricht man anscheinend nicht,
daher ist es sozial nicht erwiinscht und entspricht daher auch nicht dem Geltungsanspruch Richtigkeit.
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4. Zwischenfazit und Forschungsfragen

Zu Beginn dieser Magisterarbeit wurden die zentralen Begriffe Werbung, negative
Wahrnehmung und Irritation angefthrt. Darauf aufbauend wurden in Kapitel 2 die
Ergebnisse der durchgefuhrten Literaturrecherche présentiert. Es hat sich gezeigt, dass
eine allgemeine Strukturierung moglich ist, und dass eine Verknlpfung der Resultate mit
passenden kommunikationswissenschaftlichen Theorien notwendig ist. Dies geschah im
dritten Kapitel, welches die Theorie des kommunikativen Handelns von Habermas mit
der Literaturrecherche verknupfte. Wie weiter unten beschrieben, kann davon
ausgegangen werden, dass weitere, nicht in der bisherigen Literatur vorgefundene
Irritationsquellen  vorhanden sind. Eine eigene empirische Erhebung zwecks

Vervollstandigung ist daher notwendig.

4.1. Zusatzliche Irritationsquellen

Die bisherigen Untersuchungen hinsichtlich Irritation und Werbung aus Kapitel 2 decken
noch nicht alle Ursachen von Irritationen in Werbespots ab. So kdnnte es auch durchaus
maoglich sein, dass involvierte Prominente bzw. Testimonials fir Irritationen
verantwortlich sind. Die klassische Werbeforschungsliteratur gibt hierzu eindeutige
Hinweise: ,,Allerdings ist dabei Vorsicht geboten. Nicht jeder Prominente wird als
Leitbild auf allen Gebieten anerkannt. Deshalb sollte seine Glaubwirdigkeit und
Kompetenz fiir die zur Diskussion stehende Produktkategorie iiberpriift werden*
[Schweiger / Schrattenecker 2009, S. 237]. Die Glaubwirdigkeit eines Testimonials ist
nach Schweiger und Schrattenecker von besonderer Bedeutung, wenn Werbeformate
Low-Involvement-Kdufer ansprechen sollen. Von Low Involvement spricht man, wenn
nur eine geringe Wahrscheinlichkeit besteht, dass sich die Zielperson intensiv mit der
Werbung und ihrer Botschaft beschéftigt [vgl. Schweiger / Schrattenecker 2009, S. 210].

Ebenso fiihren Schweiger und Schrattenecker sogenannte Archetypen an, welche
unermudlich in diversen Werbespots eingesetzt werden. Hierzu z&hlen etwa der weise
Arzt als Gelehrter und Vertrauensperson oder die fliegende Elfe als Sinnbild fir Wein
und Sekt [vgl. Schweiger / Schrattenecker 2009, S. 241]. Es ist nicht auszuschlieRen,
dass auch solche Stereotypen fur Irritationen sorgen kénnen, beispielsweise durch ihren

permanenten Gebrauch und die daraus resultierende Uberdrissigkeit.
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Diese beiden Beispiele zeigen, dass es durchaus Sinn macht, mittels offenen empirischen
Verfahren nach weiteren Irritationsursachen zu suchen um die Anzahl mdglicher Irri-

tationsquellen zu erweitern.

4.2. Forschungsfragen

Die folgenden Forschungsfragen sollen helfen, die bisherigen Ergebnisse zu
strukturieren und die Ziele fir die durchzufiihrende Empirie festzulegen. Anhand der
vorherigen Kapitel Iasst sich die folgende, allgemeine Forschungsfrage ableiten, welche

die weitere VVorgehensweise bestimmen wird:

Wie konnen negative Werberezeptionen erfasst und mittels kommunikations-
wissenschaftlicher Ansatzen untersuch- und verstehbar gemacht, und in weiterer Folge

vermieden werden?

Darauf aufbauend lassen sich die folgenden untergeordneten Forschungsfragen ableiten.
Teilweise sind diese bereits in den vorherigen Kapiteln beantwortet worden.

FF 1: Wie kann negative Rezeption von Werbung anhand aktueller Forschungsliteratur

definiert werden?
Antwort: Dies wurde bereits in den Kapiteln 1 und 2 beantwortet.

FF 2: Welche empirischen Ergebnisse hinsichtlich negativer Wahrnehmung von
Werbung finden sich in der wissenschaftlichen Literatur und wie kdnnen sie strukturiert

werden?

Antwort: Das Kapitel 2 beschéftigt sich ausfihrlich mit der Beschreibung und Einteilung

der Ergebnisse der Literaturrecherche

FF 3: Welche kommunikationswissenschaftlichen Theorien kénnen herangezogen

werden, um Irritationen in Werbekommunikationsprozessen zu verstehen?

Antwort: In Kapitel 3 wurde die Theorie des kommunikativen Handels als zielfiihrender

Ansatz vorgestellt und mit den Ergebnissen aus Kapitel 2 verknupft.

FF 4: Welche bisher unbekannten Irritationsquellen lassen sich mithilfe eigener

empirischen Untersuchungen finden?

a. Welche Erhebungsverfahren konnen hierfiir verwendet werden?
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b. Anhand welcher inhaltsanalytischen Methode werden neue Arten
negativer Werberezeption im Ausgangsmaterial gefunden?

c. Hypothese 1: Die in der Literatur gefunden Dimensionen sind nicht
vollstandig und lassen sich durch eigene empirische Forschung erweitern.

d. Hypothese 2: Nicht alle neu gefundenen Aspekte lassen sich mithilfe der
Theorie des kommunikativen Handelns beschreiben.

e. Hypothese 3: Der Einfluss des Geschlechts und des Alters sind bei der
quantitativen Bewertung der Werbespots als gering anzusehen.

FF 5: Wie lassen sich die Ergebnisse aus der durchgefihrten empirischen Forschung in

die bisherige Strukturierung einordnen?

FF 6: Welche Komponenten dieser erweiterten Strukturierung kénnen durch die bisher
verwendeten kommunikationswissenschaftlichen Theorien beschrieben werden und

welche nicht?

FF 7: Wie kann die endgultige Strukturierung (anhand empirischer Arbeiten,
theoretischer Uberlegungen und eigener empirischer Forschung) helfen, negative

Rezeption von Werbung zu verhindern?

Die Forschungsfragen 4, 5, 6 und 7 lassen sich nur mittels eigener empirischer
Forschung beantworten. Das weitere VVorgehen wird im folgenden Kapitel ausfihrlich
beschrieben. Hypothese 3 (Der Einfluss des Geschlechts und des Alters sind bei der
quantitativen Bewertung der Werbespots als gering anzusehen) kann aufgrund der
vorhandenen Daten nur visuell mittels Diagramm (berprift werden, statistische

Hypothesentests finden nicht statt.

45



Forschungsdesign

5. Forschungsdesign

In diesem Kapitel wird definiert, wie die bestehende Strukturierung der Irritationsquellen
in  Werberezeptionsprozessen empirisch erweitert werden kann. Es werden das Erhe-
bungsinstrument, das Ausgangsmaterial und das Auswerteverfahren besprochen, bevor
im anschlieRenden Kapitel die Ergebnisse diskutiert werden.

5.1. Untersuchungsgegenstand TV-Werbung

Die in dieser Arbeit durchgefiihrte empirische Untersuchung beschaftigt sich
ausschlieBlich mit TV-Werbespots. Um Irritationen und Werbung vollstandig erfassen zu
kénnen, wére eine Ausweitung auf alle relevanten Werbekanéle notwendig, also auch die
Miteinbeziehung von Printwerbung, Radiowerbung, Plakatwerbung und Onlinewerbung.
Da dies jedoch den Rahmen dieser Magisterarbeit sprengen wirde, wurde als
Untersuchungsgegenstand die TV-Werbung ausgewahlt. Durch die Vermittlung von
visuellen und auditiven Informationen bieten Werbespots mehr Mdglichkeiten der
Untersuchung als andere Werbeformen (ein 30 Sekunden Werbespot liefert mehr Inhalte

als eine einseitige Printanzeige).

Nach Bruhn ermdglicht TV-Werbung eine gute multisensorische Darstellung, die
alltagliche Rezeption erfolgt in hauslicher, meist entspannter Atmosphare (im Gegenteil
etwa zu Plakatwerbung) und die Werbepreise sind aufgrund der immer zahlreich
werdenden Privatsender gesunken. Dem gegenilber steht jedoch die Gefahr des
Zappings. TV-Werbung wird eingesetzt, um eine breite Zielgruppe anzusprechen und die

generelle Bekanntheit eines Produkts zu steigern [vgl. Bruhn 2009, S. 211].

Zurstiege beschreibt TV-Werbung ebenfalls als massenhafte Ansprache groRer Publika,
er betont auBerdem den grofReren Gestaltungsspielraum verglichen mit anderen Werbe-
tragern. TV-Werbung kann bewegte oder ruhende Bilder, geschriebene oder gesprochene
Sprache und klangliche Komponenten einsetzten. Der durchschnittliche TV-Werbespot
hat eine Dauer von 22 Sekunden, wichtiger als die Lange ist jedoch die Frage, ob TV-
Werbung als Unterbrecherwerbung in einer Sendung, oder als Scharnierwerbung
zwischen zwei Sendungen eingesetzt wird. Dies hat Einfluss auf die Akzeptanz der
Werbung und auf die unter Umsténden resultierende Kaufabsicht. Mit unterschiedlichen
technischen Geréten, wie etwa digitalen Videorekordern lassen sich gezielt Werbeblécke

eliminieren. Ob dies das Ende des klassischen TV-Werbespots bedeutet, wird sich erst
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herausstellen miissen. Wie andere, altere Medien wie etwa die Zeitung, kdmpft auch das
Medium Fernsehen mit dem Medium Internet um die Aufmerksamkeit der Rezipienten
und damit um das Mediennutzungsbudget. Aktuelle Studien der Mediennutzung zeigen,
dass die junge, kaufkraftige Zielgruppe immer mehr Zeit online verbringt anstatt vor dem
Fernsehgerat. Die Fokussierung auf klassische TV-Spots reicht daher nicht aus, um diese

Werberezipienten zu erreichen [vgl. Zurstiege 2007, S. 127-131].

5.2. Instrumente der Werbeforschung

Es stellt sich nun die Frage, mit welcher empirischen Methode die Forschungsfragen aus
dem vorherigen Kapitel am besten beantwortet werden kénnen. Orientiert man sich an
aktueller Forschungsliteratur zum Thema Werbung und Irritation, so zeigt sich, dass oft
Fragebdgen mit geschlossenen Antwortmdglichkeiten zum Einsatz kommen. In der
Arbeit von Aaker und Bruzzone konnten die Probanden Werbespots anhand 20
verschiedener Eigenschaften bewerten, ecine mogliche Eigenschaft war ,irritierend".
Andere Wahlmoglichkeiten waren beispielsweise ,dumm®, ,amiisant* und ,informativ*
[vgl. Aaker / Bruzzone 1985, S. 48]. Mit geschlossenen Antwortmdglichkeiten ist es

jedoch nicht moglich, neue Irritationsquellen zu erfassen.

Wenn das bestehende Modell erweitert werden soll, sind daher offene Ansatze
notwendig, um auf neue Kategorien zu stolen. Diese Vorgehensweise verwendeten
bereits Keck und Mueller, sie konnten dadurch neue Einsichten gewinnen. Sie
verzichteten auf vorgegebene Antwortmdglichkeiten und standardisierte Fragebdgen und
fuhrten Gruppendiskussionen durch [vgl. Keck / Mueller 1994, S. 71-72].

Aktuelle Werbeforschungsstudien wenden unterschiedliche Verfahren an, um Werbung
zu untersuchen. Diese Vorgehensweisen kdnnen mittels unterschiedlicher Merkmale
kategorisiert werden. Der folgende Uberblick ist hilfreich, um das passende Verfahren

fiir die Fragestellungen dieser Magisterarbeit zu bestimmen.

e Generell unterscheidet man zwischen Pre- und Post-Tests. Post-Tests werden
eingesetzt um die Werbewirkung zu untersuchen, also ob beispielsweise eine
Werbekampagne zum gewinschten Erfolg gefuhrt hat oder nicht. Ebenso kann
untersucht werden, ob beim Rezipienten die Werbung so angekommen ist wie
erwinscht. Pre-Tests finden vor der eigentlichen Werbekampagne statt und
liefern somit Aussagen, wie die Werbung wirken kdnnte [vgl. Hofer et al. 2010,
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S. 28]. Bei der im Rahmen dieser Magisterarbeit durchgefiihrten Studie handelt
es sich um eine Post-Messung, da die untersuchten Werbespots bereits im
Fernsehen zu sehen waren.

e Hofer et al. unterscheiden weiters zwischen apparativen und nicht-apparativen
Verfahren. Zu den nicht-apparativen Verfahren zéhlen beispielsweise Interviews,
Gruppendiskussionen und Fragebdgen. Zu den apparativen Verfahren zahlt man
dagegen beispielsweise die Aktivierungsmessung, die Blickregistrierung und die
Leseverhaltensbeobachtung [vgl. Hofer et al. 2010, S. 28]. Fur die Fragestellung
dieser Magisterarbeit sind nicht-apparative Verfahren am geeignetsten, da nur sie
offene Antwortmaoglichkeiten bieten.

e Weiters muss zwischen reaktiven und nicht-reaktiven Verfahren unterschieden
werden. Bei nicht-reaktiven Verfahren ist sich die Testperson nicht bewusst, dass
sie und ihre Reaktionen beobachtet und analysiert werden, beispielsweise mittels
Videobeobachtung. Bei der Befragung hingegen als reaktives Verfahren ist sich
die Testperson der Situation durchaus bewusst [vgl. Hofer et al. 2010, S. 29]. Da
neue Irritationsquellen entdeckt werden sollen, kénnen bei der geplanten Studie
nur reaktive Verfahren eingesetzt werden.

e Hofer et al. unterscheiden weiters zwischen verbalen und nonverbalen Verfahren.
Bei nonverbalen Verfahren ordnen die Versuchspersonen beispielsweise Bilder
oder Musikstiicke bestimmten Marken oder Objekten zu, wahrend bei verbalen
Verfahren die gesprochene bzw. geschriebene Kommentare der Nutzer erfasst
werden. Zwecks Offenheit kommen in der durchzufiihrenden Studie verbale
Erhebungsmethoden zum Einsatz [vgl. Hofer et al. 2010, S. 30].

e Bei experimentellen Verfahren steht das wissenschaftliche Gutekriterium
Objektivitdt im Vordergrund, die Messung soll ohne subjektive Einflisse
reproduzierbar sein. Bei subjektiven Verfahren stehen die willentlichen
AuBerungen der Testperson im Vordergrund [vgl. Hofer et al. 2010, S. 30]. Bei
dieser Studie liegt der Fokus auf Subjektivitat.

Im Rahmen dieser Magisterarbeit soll also ein subjektives, verbales, reaktives, nicht-
apparatives Verfahren zum Einsatz kommen. Tiefgehende Analysen nach der Rezeption

und vor allem die Auswirkungen auf das daraus resultierende Handeln wirden zwar
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interessante Einblicke in das subjektive Empfinden liefern, sind aber fur diese Arbeit

nicht zielfihrend.

Da die vorhandenen Irritationsdimensionen erweitert werden sollen, sind offene
Erhebungen notwendig. Gleichzeitig sollen diese jedoch auch in einer méglichst groRen
Anzahl realisiert werden, um neue, unbekannte Irritationsdimensionen erfassen zu
konnen. Es muss daher eine Moglichkeit gefunden werden, Werbespots einer méglichst
groflen Anzahl von Personen vorzufiihren, und diese missen in der Lage sein, den
Werbespot moglichst detailliert zu bewerten bzw. zu kommentieren, ohne vorgefertigte

Schemata einzusetzen.

An sich wére es mdoglich, Gruppendiskussion mit Werberezipienten durchzufuhren.
Diese explorative und qualitative Erhebungsmethode kommt in der Werbeforschung
relativ haufig vor, man spricht auch von Fokusgruppen. In solchen Gruppen sollen die
Teilnehmerinnen und Teilnehmer zwangsfrei Uber persénliche Meinungen, Einstellungen
und Wertehaltungen diskutieren. Neue Werbespots werden gezeigt, welche anschlie’end
diskutiert werden. Durch die nicht hundertprozentig steuerbare Dynamik solcher
Diskussionen besteht jedoch die Gefahr, dass der intendierte Fokus der Diskussion
verloren geht. Es werden zwar Meinungen und Aussagen gemacht, diese haben jedoch
wenig bis keine Relevanz fur die eigentliche Fragestellung [vgl. Zurstiege 2009, S. 165-
167].

Auch Mayring befasst sich mit der Erhebungsmethode Gruppendiskussion und stellt fest,
dass viele Meinungen so stark an soziale Bedingungen geknupft sind, dass sie nur in
sozialen Situationen, wie eben Gruppendiskussionen, erfasst werden kdnnen. So geben
beispielsweise Personen, befragt tber Antisemitismus in Einzelinterviewsituationen eher
nur sozial erwlnschte Antworten von sich, wéhrend es in Gruppendiskussionsprozessen
dazu kommen kann, dass sich die Teilnehmerinnen und Teilnehmer gegenseitig
aufschaukeln und dass dadurch latente Vorurteile und Ideologien offenbart werden.
Dadurch werden Mechanismen erforschbar gemacht, welche auch im alltdglichen
Handeln das Denken und Fuhlen der betroffenen Personen bestimmen. Durch
Gruppendiskussionen lassen sich also 6ffentliche Meinung, kollektive Einstellungen und

Ideologien bestimmen [vgl. Mayring 2002, S. 76-77].
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Die fiir das Online Markt- und Meinungsforschungsunternehmen meinungsraum.at von
mir entwickelte Software Spotinsight soll als Erhebungsinstrument dienen. Im Grunde
ahnelt die Vorgehensweise von Spotinsight der empirischen Methode der Befragung.
Diese hat in der Markt- und Werbeforschung einen hohen Stellenwert und kommt daher
héufig zum Einsatz. Aufgrund von niedrigen Ricklaufraten nutzen viele
Marktforschungsinstitute sogenannte Panels. Aus einem vorselektierten Pool von
registrierten Nutzerinnen und Nutzer werden adhoc ausgewahlte User in eine (online)
Befragung eingebunden. Die Panelmitglieder erhalten eine Aufwandentschadigung flr
ihre Bereitschaft, an Umfragen teilzunehmen. Dies muss bei der Auswertung der
Ergebnisse bedacht werden, da dadurch unerwiinschte Verzerrungen mdoglich sind. Es
besteht weiters die Gefahr von (sozial) erwilinschten Antworten, das heildt dass die
Probanden nur jene Antworten von sich geben, von denen sie glauben dass diese richtig
sind bzw. erwartet werden. Es besteht aulerdem die Mdoglichkeit, dass absichtlich
sinnvolle, aber nicht zutreffende Antworten gegeben werden. Diese Probleme konnen in
der praktischen Forschung durch unterschiedlichste Methodenkombinationen (qualitativ
und quantitativ, Messvorrichtungen, zusétzliche offene Gesprachsrunden...usw.)

reduziert bzw. vermieden werden [vgl. Zurstiege 2007, S. 163-164].

5.3. Das Erhebungsinstrumente Spotlnsight

Im Rahmen einer Online-Umfrage sieht der Panelnutzer den zu untersuchenden
Werbespot auf einem PC im Webbrowser. Das Video startet selbststandig, der Nutzer hat
keine Moglichkeit zur Interaktion (Videoclip anhalten, vor/zuriickspulen,...usw.).
Danach erhélt der User einen Hinweis, dass er/sie das Video nochmals sehen wird, nur

diesmal mit der Mdglichkeit das Video kontinuierlich zu bewerten (siehe Abbildung 3).
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Nachdem sie auf den Button "Weiter" geklickt haben, . sehr gut
werden sie das gleiche Video nochmals sehen.

gut

Zusatzlich werden Sie rechts neben dem Video Smiley-
Symbole sehen, mit denen Sie das Video bewerten
konnen.

Klicken Sie hierflr mit der Maus auf das jeweilige @ weder/noch
Symbol. Sie kdnnen auf unterschiedliche Symbole
klicken, solange der Film lauft und somit die einzelnen ®

Szenen des Films unterschiedliche bewerten schiecht

. sehr schlecht

Abbildung 3: Spotinsight - Erklarungen fir den Benutzer

Wieiter

Hierfur befinden sich neben dem anschlieBend abgespielten Video Buttons, welche als
Smileys in unterschiedlichen Farben dargestellt werden. Ein kleiner Cursor zeigt an,
welcher Smiley im Moment aktiv ist. Wahrend das Video abgespielt wird, kann der
Benutzer laufend das Video mittels Klick auf einen Smiley bewerten, je nachdem ob es
ihm/ihr geféllt oder nicht (siehe Abbildung 4).

sehr gut

weder/noch

schlecht

sehr schlecht

Abbildung 4: Spotlnsight - kontinuierliche Bewertung durch den Benutzer

Hat der Nutzer beispielsweise insgesamt 4-mal auf einen Smiley-Button geklickt, so gilt
es nun herauszufinden, warum er oder sie an diesen Stellen seine Bewertung geandert
hat. Der Benutzer hat das Video durch seine Klicks in Segmente unterteilt. Diese
Segmente werden nun nochmals separat abgespielt. Der Benutzer hat nun die
Moglichkeit, diese Segmente mittels Texteingabe zu kommentieren. Er oder sie kann
also mittels Kommentaren auf den jeweiligen Filmausschnitt eingehen (siehe Abbildung
5).
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Sie haben diesen Ausschnitt bewertet mit:
sehr gut Ihr Kommentar zu diesem Ausschnitt:

ﬂ ‘ macht Lust aufs Gasgeben, Motoradfahrer sind einfach
i cool :-)

Sle kénnen den Filmausschnitt &fter wiedergeben

Sie sehen Filmausschnitt Nr. 2 von insgesamt 4 FEilmausschnitten

i Néchsten Filmausschnitt bewerter |

Abbildung 5: Spotlnsight - Kommentierfunktion
Es ist also moglich, quantitative (funfteilige Rating-Skala) und qualitative (Kommentare)

Merkmale zu erfassen.

. Yy
memnungsraum ‘;\f at

sehr gut w
" \ '..WW
weder/noch M

schlecht {

sehr schlecht {

10 20
Break Variablen K
() Geschlecht (=) Alter () Gesamgefali i M
alle =
L o un — :
] W [ 1620 ] LJ
uuuuu |
] ¥ 3039 o
B ] 040 ungeduldigkeit
[ 5059 Nicht lustig
M V] 60 Jahre und | | Eine qute Idee,
lgute Optik
|das mot gerdusch ist sehr nervidtend der kratky ist unsymphatisch

Abbildung 6: Spotinsight - Auswertungsmodul

Die erhobenen Daten des Werbespots werden fiir die Auswertung mit demografischen
Daten des jeweiligen Nutzers, wie etwa Geschlecht, Alter und Bildungsniveau verknupft.
Im Auswertungsmodul kénnen die Ergebnisse nun fur alle Panelteilnehmer aggregiert

betrachtet werden (siehe Abbildung 6).
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Im linken oberen Bereich wird der untersuchte Werbespot abgespielt. Die
Videosteuerung erfolgt mittels der drei Buttons Play, Pause und Stopp, welche unter der
Timeline (rechter, oberer Bereich) zu sehen sind. Links unten kann der Benutzer eine
von drei sogenannten Breakvariablen selektieren. So ist es beispielsweise mdglich,
innerhalb der Timeline die Bewertungen der weiblichen und der ménnlichen Probanden
getrennt voneinander anzuzeigen. Wahrend das Video abgespielt wird, bewegt sich
synchron eine Markierungslinie Uber die Timeline, um die aktuelle Position anzuzeigen.
Gleichzeitig werden im rechten unteren Bereich jene Kommentare angezeigt, welche

zum jeweiligen Zeitpunkt eingegeben wurden.

5.4. Die untersuchten Werbespots

Die Erhebung der empirischen Daten erfolgte im Rahmen von realen
Marktforschungsstudien von meinungsraum.at. Die Auswahl der zu untersuchenden
Werbespots war daher (auch) durch die Auftraggeber, sprich die Ersteller der Werbung,
eingeschrankt. Es zeigte sich jedoch, dass alle Werbespots ausreichend Material

lieferten, um eine fundierte Analyse durchzufihren.

5.4.1.Wiener Stadtische Werbespot
Dieser 31-SekundenWerbespot wirbt fir Vorsorgeprodukte der Wiener Stadtischen

Versicherungsgruppe.

WIENER ~~
STADTISCHE

Abbildung 7: Wiener Stadtische Werbespot

53



Forschungsdesign

Man sieht wie eine Frau ihren neuen Nachbar besucht. Sie lautet an der Wohnungstur
und Uberreicht ihm Blumen. Der Nachbar bittet sie in seine Wohnung. Sie sieht sich
seinen Schuhschrank an und bemerkt, dass sich nur Maénnerschuhe in diesem
Schuhschrank befinden. Er bejaht dies und gibt aber gleichzeitig an, dass er eine
Partnerin habe. Sie nimmt dies sichtlich enttduscht zur Kenntnis und kommentiert den
Umstand mit ,schon fiir Sie‘. Die Situation wird aufgeldst, in dem der Hund des Mannes
bellend zu seinem Herrchen l&uft. Dieser sagt ,und sie ist sehr treu‘. Die Frau sieht den
Hund an und sagt ,sie sieht schon &lter aus‘, worauthin er erwidert ,ich liebe erfahrene
Partner‘. Beide lacheln sich an und eine Off-Stimme sagt ,lhr verlasslicher Partner seit

mehr als 180 Jahren. Wiener Stédtische, Ihre Sorgen mochten wir haben‘.

5.4.2.UPC Werbespot
Dieser 25-SekundenWerbespot wirbt fir das UPC-Produkt TakelTmax, ein Kombi-

angebot, welches einen Internetanschluss und einen Festnetzanschluss umfasst.

Abbildung 8: UPC Werbespot

Zundchst sieht man, wie ein Motoradfahrer neben dem Testimonial Robert Kratky (ein
bekannter dsterreichischer Moderator) auf der StraRe anhélt. Es entsteht der Eindruck,
dass beide Personen auf Motorrddern sitzen und auf die Grunphase der Verkehrsampel
warten. Der Motorradfahrer lasst den Motor aufheulen, um Robert Kratky zu
provozieren. Es hat den Anschein, dass dieser darauf eingeht. Nachdem die Ampel auf
Grin umgeschaltet hat, fahrt der Motorradfahrer mit hoher Geschwindigkeit davon. Die
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Szene wird aufgeldst und man erkennt, dass Robert Kratky an einem Laptop in seinem
Garten sitzt. Anstelle eines Motorradhebels hat er mittels Maus ein Motorrad am
Bildschirm gesteuert. Der weggefahrene Motorradfahrer wird von einem Polizisten
angehalten und tadelnd auf die zu hohe Geschwindigkeit hingewiesen. Es folgen

eingeblendete Produktinformationen und das Logo von UPC.

5.4.3.Raiffeisen Werbespot 1 (Modelleisenbahn)
In diesem 30-Sekunden Werbespot bewirbt die Raiffeisenbank ihre Bausparangebote.
Zusatzlich wird darauf hingewiesen, dass Kunden taglich einen Winterurlaub in

Osterreich gewinnen kénnen.

Abbildung 9: Raiffeisen Werbespot 1 (Modelleisenbahn)

Man sieht einen Mann in seiner Wohnung mit seiner Modelleisenbahn spielen. Die
Gleisanlage hat jedoch ausufernde Ausmalie, die Lokomotive fahrt auf unterschiedlichen
Routen durch das gesamte Wohnzimmer und durch die Wohnung. Die Ehefrau des
Mannes ladt eine Handvoll Popcorn in einen der Waggons. Der Ehemann bemerkt dies
und l&sst den Zug mit dem geladenen Popcorn vor sich halten, um davon zu essen.
Danach setzen sich beide auf eine Couch und essen gemeinsam das Popcorn. Nach
einem harten Schnitt sient man ein Paar inmitten einer winterlichen Landschaft in
Liegestuhlen auf einer Alm sitzen. Nachdem ein Kind einen Schneeball auf den Mann
geworfen hat, springt dieser auf und rennt aus dem Bild. Die Ehefrau bleibt im Bild.
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Eine Offstimme sagt wéhrend des Spots folgendes: ,,Das kann nur unser Zuhause.
Wenn‘s um Bausparen geht, ist nur eine Bank meine Bank. Sichern Sie sich noch die
Bausparpramie fir 2010. Gewinnen sie taglich einen Winterurlaub in Osterreich oder

eines von 300 Paar Schneeschuhen bis Jahresende in ihrer Raiffeisenbank*.

5.4.4.Raiffeisen Werbespot 2 (Baumarkt)
In diesem 27-Sekunden Werbespot bewirbt die Raiffeisenbank Bausparprodukte und

positioniert sich als vertrauenswirdiges Bankinstitut.

Abbildung 10: Raiffeisen Werbespot 2 (Baumarkt)

Im Spot wird ein Mann gezeigt, welcher seinen Kombi mit Heimwerker-Utensilien
belddt. Im Hintergrund werden Kunden gezeigt, die sich mit Baumarktartikeln abmiihen.
Dem Protagonisten fallt eine 1 Euro Miinze aus der Hand, als er diese in seine
Brusttasche stecken will. Die Miinze rollt von ihm mit relativ hoher Geschwindigkeit
weg, der Mann bekommt sie nicht zu fassen, rennt ihr nach und féllt auch einmal zu
Boden. Obwohl viel Dramatik vermittelt wird, spielt sich die Verfolgungsjagd nur um
den Kombi des Mannes ab. Letztendlich kann er die Munze stoppen. Er blickt auf und
sieht einen als Weihnachtsmann verkleideten Mann vor sich stehen. Eine Off-Stimme
sagt: ,,Gut zu wissen, wo mein Geld zu Hause ist. Raiffeisen, meine Bank®. Der Kombi
des Mannes parkt offensichtlich vor einer Raiffeisenfiliale und der Weihnachtsmann geht
aus dem Bild. Der Protagonist schlie3t die Heckklappe und geht nach vorne zur

Fahrerttr. Nach einem harten Schnitt sieht man zwei gelbe Christbaumkugeln mit den
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Aufschriften ,,Unsere hochsten Bausparzinsen® und ,,Volle staatliche Bausparprdmie* an
einem Tannenzweig hingen. Eine Stimme aus dem Off sagt: ,,Sichern Sie sich bis

Jahresende unsere hochsten Bausparzinsen und die volle staatliche Bausparpramie.*

5.5. Inhaltsanalyse

Die mittels Spotinsight abgegebenen Kommentare miissen nun ausgewertet und
analysiert werden. Die Auswertung konnte beispielsweise mittels stark hermeneutisch
orientierter Textauswertungsverfahren wie etwa der Kernsatzfindung nach Leithduser
und Volmerg [vgl. Leithduser / Volmerg 1988] durchgefiihrt werden oder mittels
Verfahren, welche dezidiert fur die Auswertung von umfangreichen Textmaterial
entwickelt wurden, wie etwa mittels der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring [vgl.
Mayring 2008].

Qualitative Methoden missen sich in den empirischen Sozialwissenschaften immer noch
gegen die statistisch-orientierten, quantitativen Erhebungs- und Auswertungsmethoden
behaupten. lhnen wird mangelnde intersubjektive Nachvollziehbarkeit, Verletzung
klassischer Gutekriterien (Objektivitat, Reliabilitdt und Validitat) und unzureichende
Verallgemeinerbarkeit vorgeworfen. Die qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring
versucht einen Mittelweg zwischen rein quantitativer und qualitativer Verfahrensweise
zu finden. Die Ergebnisse der Analyse werden (haufig) statistisch ausgewertet, wahrend
die Zuordnung des Textmaterials ein qualitativer Interpretationsvorgang bleibt [vgl.
Mayring 2008, S. 9].

Textliche Inhaltsanalyse kann auf mehreren Ebenen erfolgen. In manchen Féllen ist es
nicht ausreichend, nur das Gesagte beziehungsweise das Geschriebene zu untersuchen,
auch formale Kriterien wie etwa die Satzstruktur, Wortwiederholungen, unvollstandige
Satze, Pausen,...usw. missen erhoben und ausgewertet werden. Fir das in dieser
Magisterarbeit angewendete Forschungsvorhaben ist es jedoch ausreichend, den reinen
Inhalt der Kommentare zu analysieren. Nach Mayring missen textanalytische Verfahren
folgende bestimmte Merkmale aufweisen, um wissenschaftlich fundierte Ergebnisse zu

liefern:

e Sie missen systematisch vorgehen,

e regel- und theoriegeleitet sein und
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e das Ziel verfolgen, Riickschlusse auf bestimmte Aspekte der Kommunikation zu
erlangen [vgl. Mayring 2008, S. 13].

Je nach Einsatz- und Forschungskontext erfullt die qualitative Inhaltsanalyse unter-
schiedliche Aufgaben. So kann die Analyse dazu dienen, neue Hypothesen bzw. neue
Theorien aufzustellen. Es ist jedoch auch mdglich, bereits bestehende Ansitze zu
vertiefen oder Prozessanalysen mittels Langsschnittstudien durchzufiihren. Im Rahmen
dieser Magisterarbeit geht es jedoch eher um eine Klassifizierung, also um die
Strukturierung von Datenmaterial nach bestimmten, empirisch und theoretisch sinnvoll

erscheinenden Ordnungsgesichtspunkten [vgl. Mayring 2008, S. 22].

Wird verschriftlichte Kommunikation analysiert darf der Kontext nicht vernachlassigt
werden, der Text muss immer innerhalb seines (Entstehungs-)Kontextes betrachtet
werden. Wie bereits weiter oben beschrieben, ist Regelgeleitetheit generell ein wichtiges
Merkmal wissenschaftlichen Arbeitens. So muss vor der eigentlichen Analyse ein
konkretes Ablaufmodell feststehen, und dieses muss sorgfaltig dokumentiert werden.
Generell missen Inhaltsanalytische Verfahren individuell angepasst werden, um auf die
jeweiligen Forschungsumstédnde eingehen zu koénnen. So miussen inhaltsanalytische
Einheiten (Kodiereinheit, Kontexteinheit, Auswertungseinheit) definiert werden, und es
muss festgehalten werden, wie Textstellen kodiert werden. Generelles Ziel sollte sein,
dass anhand der Regeln ein zweiter Auswerter die Analyse unabhéngig durchfiihren und

zu &hnlichen Ergebnissen kommen kann [vgl. Mayring 2008, S. 43].

Ist das vollstdndige Ausgangsmaterial zu umfangreich, so muss versucht werden, eine
reprasentative Stichprobe zu ziehen. Fur diese Forschungsarbeit ist es jedoch
unerlasslich, das gesamte erhobene Material zu analysieren, um nicht unentdeckte
Auspragungen von lIrritation zu Ubersehen. Nach Mayring muss auch die
Entstehungssituation des Ausgangsmaterials festgehalten werden [vgl. Mayring 2008, S.
47]. Wie bereits weiter oben beschrieben, befanden sich die Probanden vor einem PC in
einer nicht n&her definierten Umgebung (zuhause, in der Arbeit, unterwegs,...usw.),
sahen sich mittels Webbrowser einen Werbespot an und kommentierten diesen. Der
genaue kognitive und emotionale Handlungshintergrund kann mit dem gewéhlten

Erhebungsinstrument nicht erfasst werden.

58



Forschungsdesign

Die von dem eingesetzten Onlineerhebungstool Spotinsight generierten Daten dienen in
erster Linie dazu, im Auswertungsmodul verarbeitet und ausgegeben zu werden (siehe
Kapitel 5.3). Die prinzipielle Lesbarkeit der Daten ist gegeben, die Daten liegen jedoch
in einem fir die automatisierte Datenverarbeitung glnstigen Format vor, ndmlich als
CSV-Dateien®, was die nicht maschinengestiitzte Analyse unter Umstanden etwas

umstandlicher macht.

FUr jeden untersuchten Werbespot wird eine CSV-Datei angelegt. Jede Zeile dieser
Textdatei ist einer Testperson zugeordnet, zu Beginn dieser Zeile ist die eindeutige
Identifikationsnummer angegeben. Danach folgt eine bestimmte Anzahl von Blécken.
Jeder Block représentiert eine Bewertung des betreffenden Panelteilnehmers, welche

durch die folgenden 3 Daten charakterisiert ist:

e Zeitpunkt, wann der Benutzer bewertet hat, in Millisekunden (gerechnet ab dem
Beginn des Werbespots)
o Skalarer Wert der Bewertung (quantitativ)

e Textlicher Kommentar (qualitativ)

Prinzipiell kann jede Testperson unendlich viele Bewertungen abgeben, je nachdem, wie
oft sie oder er wéahrend des Abspielens auf den jeweiligen Smiley-Button klickt.

Zeitpunkt des Kommentars bezogen
auf den Werbespol in Millisekunden
/

1D der 1es!pemon/

/ Bewertung der kommentierten Sequenz
auf einer Ser Skala

Kommentar, welcher sich auf den Werbespol-
ausschnitt bezieht

L r'""'w‘e;ne: lebensstil (Alter), w hat mit zZu tun?

Abbildung 11: Ausschnitt einer csv-Datei

An den vier flr diese Arbeit durchgefiihrten Erhebungen nahmen insgesamt 1279

Probandinnen und Probanden teil. Jeder bzw. jede von ihnen gab durchschnittlich ca. 3

® http://creativyst.com/Doc/Avrticles/CSV/CSV01.htm 04.09.2011

59



Forschungsdesign

Bewertungen bzw. Kommentare ab, insgesamt wurden 3475 Kommentare gesichtet. Im

Anhang befinden sich alle fur die Analyse verwendeten Texte.

Nach Mayring muss nun fiir die néchsten Schritte ein Ablaufmodell definiert werden.

Ein Vorteil der qualitativen Inhaltsanalyse ist die Adaptierbarkeit der Methode an

verschiedenen Settings. Zundchst mussen zwei Rahmenbedingungen definiert werden
[vgl. Mayring 2008, S. 53]:

Kodiereinheit: die kleinste Texteinheilt, welche analysiert werden soll ist ein
vollstandiger Kommentar, den eine Testperson abgegeben hat. Ist ein einzelner
Kommentar jedoch zu umfangreich, wird dieser in zwei oder mehrere
Kodiereinheiten unterteilt, um korrekt untersucht werden zu kénnen. Weiters ist
es nicht moglich, einzelne Worte aus einem Kommentar als eigene Analyse-
einheit aufzufassen, da ansonsten der Satzkontext verloren geht.

Kontexteinheit: Ebenso kénnen nicht alle Kommentare einer Person zu einem
Werbespot als Analyseeinheit aufgefasst werden, da sich die einzelnen

Kommentare auf unterschiedliche Aspekte des Werbespots beziehen kdnnen.

Nach Mayring gibt es drei Grundformen des Interpretierens von Texten [vgl. Mayring
2008, S. 58]:

1. Zusammenfassung: Ziel dieser Analyseform ist die Zusammenfassung von um-

fangreichem Material, ohne wesentliche Aspekte der Texte zu vernachlassigen.
Wichtig ist, dass das Grundmaterial immer noch abgebildet wird.

Explikation: Bei dieser Analysetechnik werden einzelne Passagen des Textes mit
zusétzlichem Textmaterial verkniipft. Ziel ist die umfangreiche Erlauterung der
einzelnen Textstelle.

Strukturierung: Hierbei wird das Textmaterial anhand bestimmter Aspekte
geordnet. Ziel ist die Generierung einer Struktur, um die Abldaufe innerhalb des

Textes verstehen zu kdnnen.

Da neue lIrritationskriterien gefunden werden sollen, bietet sich die Zusammenfassung

als Analyseform an: ,,Grundprinzip einer zusammenfassenden Inhaltsanalyse ist nun, daf}

die jeweilige Abstraktionsebene der Zusammenfassung genau festgelegt wird, auf die das

Material durch Einsatz der Makrooperatoren transformiert wird. Diese Abstraktions-
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ebene kann nun schrittweise verallgemeinert werden; die Zusammenfassung wird immer
abstrakter.” [Mayring 2008, S. 59].

Nach Mayring werden 4 Ebenen der zusammenfassenden, qualitativen Inhaltsanalyse
unterschieden [vgl. Mayring 2008, S. 59]:

1. Paraphrasierung der inhaltstragenden Textstellen: Nachdem durch die
Forschungsfrage festgelegt wurde, welche Inhalte relevant sind (im Rahmen
dieser Magisterarbeit sind folgende Inhalte von Bedeutung: Irritationen und
negative Aussagen hinsichtlich der gezeigten Werbung), mussen die
ausgewdhlten Textstellen umgeschrieben werden, damit eine beschrankte und
beschreibende Form ubrigbleibt. Nicht-inhaltstragende und ausschmuckende
Textbestandteile werden fallen gelassen. Am Ende der Paraphrasierung sollten
alle Paraphrasen einen einheitlichen Sprachstil aufweisen.

2. Generalisierung der Paraphrasen: Um das nadchste Abstraktionsniveau zu
erreichen, werden die im ersten Schritt erstellten Paraphrasen nochmals
verallgemeinert. Durch diesen Schritt werden die folgende Reduktion und die
darauf folgende Bundelung vereinfacht.

3. Die durch die Generalisierung entstandenen inhaltsgleichen Paraphrasen kénnen
nun eliminiert werden, es findet eine Reduzierung statt. Ebenso kdnnen
nichtssagende und unwichtige Paraphrasen verworfen werden.

4. Im letzten Schritt werden die, nun reduzierten, Paraphrasen zusammengefasst,
sodass zusammengehdrende Aussagen vereint und durch eine allgemeinere

Aussage dargestellt werden.

Die folgende Grafik verdeutlicht das allgemeine Ablaufmodell der zusammenfassenden

Inhaltsanalyse:
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1. Schritt [

[ Bestimmung der Analyseeinheiten

2. Schritt

Paraphrasierung der inhaltstragenden
Textstellen (Z1-Regeln)

Bestimmung des angestrebten
Abstraktionsniveaus

Generalisierung der Paraphrasen
. unter diesem Abstraktionsviveau
ggﬁmt (Z2-Regeln)

bei
groflen

Mengen I4_scm

1. Reduktion durch Selektion,
Streichen bedeutungsgleicher
Paraphrasen (Z3-Regeln)

2. Reduktion durch Biindelung,
Konstruktion, Integration von
Paraphrasen auf dem angestrebten
Abstraktionsniveau (Z4-Regeln)

Zusammenstellung der neuen Aus-
sagen als Kategoriensystem

Riickiiberpriifung des zusammen-
fassenden Kategoriensystems am
Ausgangsmaterial

Abbildung 12: Ablaufmodell Zusammenfassung [vgl. Mayring 2008, S. 60]

Um sich den Ablauf der Zusammenfassung besser vorstellen zu kénnen, gibt Mayring

ein Beispiel aus seiner eigenen Forschungspraxis:
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E S. Nr. Paraphrase Generalisierung Reduktion
Al 119 1 Keine psychische Belastung durch Kein Praxisschock K 1 Praxis nicht als Schock, sondern
Praxisschock gehabt als groBen SpaB erlebt wegen als groBen SpaB erlebt wegen
Al 119 2 Im Gegenteil, ganz begierig auf Eher auf Praxis gefreut — vorheriger Lehrerfahrung;
Praxis gewesen — Landschule ohne Disziplin-
Al 119 3 Uni = reines Fachstudium, hat mit An Uni wird keine Lehrerfahrung schwierigkeiten;
Lehren wenig zu tun vermittelt — keine unrealistischen Erwar-
Al 119 4 Konnte aber schon vorher Praxis- Schon vorher Lehrerfahrung tungen gehabt;
erfahrungen sammeln — gute Beziehungen zu Schiilemn
Al 119 5 Praxis hat groBen SpaB8 gemacht Praxis hat SpaB gemacht gehabt.
Al 119 6 Wa:'j stth;_icl'nSe;n“flach und faszinie- Gut vermittelbarer Stoff als Bedingung K 2 Ohne diese Bedingungen
e diepeaner Praxisschock schon denkbar
Al 119 7 Darauf gewartet, endlich zu unterrichten Auf Praxis gef]
Al 119 8 Es gibt schon Enttduschungen, daB die Schon auch Enttduschungen
Schiiler nicht so sind, wie man meint
Al 119 9 Praxisschock war es bestimmt nicht Kein Praxissc
Al 119 |10 Arbeitsbelastung nicht so gro8 Wenig Arbeitsbelastung
(hdchstens in Zweigschule)
Al 120 |11 Frustriertheit des Lehrers in Gro8- Frustriertheit des Lehrers in GroB8-
stadtschule mit Disziplinschwierig- stadten denkbar
keiten der Schiiler denkbar
Al 120 12 Eigene Arbeit (Landschule) durch SpaB an der Arbeit gehabt
SpaB entschidigt
Al 120 13 Schiiler mdgen mich dort immer noch Gute Bezichung zu Schiilern gehabt
Al 120 14 Bin zu realistisch, als daB ich mir Keine unrealistischen Erwartungen
falsche Vorstellungen gemacht hitte gehabt
Al 120 15 Erzieherische Arbeit ist sowieso bei 35 Erzieherische Arbeit nur gering ansetzbar
Schiilern u.d Stoffiille sehr gering anzusetzen

Abbildung 13: Beispiel einer Zusammenfassung [vgl. Mayring 2008, S. 64]

In Anlehnung an Mayring wird der Schritt Reduktion in dieser Magisterarbeit nicht
verwendet. Es ist zu bedenken, dass es sich bei den verwendeten Textstellen nicht um
FlieRtext handelt, also beispielsweise nicht um die Transkription einer Gruppen-
diskussion. Vielmehr antworteten die meisten Teilnehmerinnen offen, aber dennoch
kompakt auf eine konkrete Fragestellung. Das Abstraktionsniveau ist daher niedrig
letzten Schritt der Reduktion nicht anwenden zu missen.

genug, um eben den

Stattdessen werden die Ergebnisse der Generalisierung zu Irritationsquellen

zusammengefasst, damit ist ein Anknipfungspunkt zu den Ergebnissen der
Literaturrecherche moglich. Abbildung 14 und Abbildung 15 verdeutlichen exemplarisch

die angewendete Prozedur.
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Abbildung 14: Paraphrasierung und Generalisierung von Textstellen (Beispiel)
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Irritationsgquellen

Art der Erkenntnis (Neu = nicht in bisheriger Literatur vorhanden)

Machart des Spots passt nicht zum Werbenden (5)

= Schuhe passen nicht zu einer Versicherung (4)
- Hunde passen nicht zu einer Versicherung (1)

Neu

Wicht nur Produkt wichtig, sondern auch Anbieter bezogen auf den
Inhalt des Werbespots

- Gesprochenes ist undeutlich (1)
- Handlung ist unklar (1)

Unrealistische Situation (5) Bekannt aus Literatur
- Mann mit Schuhen (3)

= Mann mit Schuhschrank (2)

Verstindigungsprobleme (2) Neu

Technische Machart des Spots sorgt fir Irritation

Mit Schauspieler unzufrieden (5)

- schlechte Schauspielerische Leistung (3)
- Mann ist unattraktiv (1)
- Dialoge schlecht (1)

Neu

Schauspieler als Quelle von
Irritationen

Unerwiinschtes soziales Verhalten (5)

- Blumen statt Wein als Geschenk (1)

- zickiges Verhalten (1)

- man sagt nicht Altbewdhrtes zu einer Frau (1)
- Mann bedankt sich nicht (1)

Frau (1)

- Man sagt nicht "erfahrenen Partner” und meint eine

Bekannt aus Literatur

Abbildung 15: Aus der Generalisierung abgeleitete Irritationsquellen (Beispiel)
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6. Empirische Ergebnisse

Wie bereits vorher beschrieben wurden 4 Werbespots untersucht, insgesamt wurden
3475 Kommentare gesichtet. Von diesen Kommentaren wurden jene ausgewahlt, welche
sich in irgendeiner Form negativ ber die Werbung dufRRerten und nicht zu allgemein
formuliert und damit unbrauchbar waren (z.B. ,,Gefallt mir nicht* lasst nicht darauf
schlieen, warum dies so ist), insgesamt waren es 417. Es werden auszugsweise
Kommentare der befragten Personen in kursiver Schrift in diesem Kapitel
wiedergegeben, verbunden mit einem Verweis auf den jeweiligen Spot und der Nummer

des Kommentars. Im Anhang befinden sich alle Kommentare der untersuchten Spots.

Am Ende jedes Unterkapitels werden alle gefundenen Irritationsquellen absteigend nach

der Anzahl der gefundenen Kommentare aufgelistet.

6.1. Spot 1 — Wiener Stadtische

Der Werbespot wurde im Umfrageomnibus von meinungsraum.at vom 22.11.2010 bis
26.11.2010 untersucht. Insgesamt nahmen 98 Panelteilnehmerinnen an der Bewertung
teil. Flr diesen Spot wurden 37 Kommentare analysiert und kategorisiert, welche sich

negativ Uber den gezeigten Spot &dulerten.

Die verwendeten Requisiten wurden teilweise negativ aufgenommen, da sie entweder
unrealistisch eingesetzt wurden (unrealistisch - kein Mann hat so viele Schuhe, Spot 1,
Kommentar Nr. 5) oder mit dem beworbenen Produkt oder dem werbenden
Unternehmen nicht zusammen passten (Ich verstehe nicht was Schuhe, ein Hund mit

einer Versicherung zu tun haben, Spot 1, Kommentar Nr. 1).

Relativ oft wurden Kommentare verfasst, welche auf nicht erwiinschtes soziales
Verhalten hindeuteten. So wurde angemerkt, dass sich der Mann nicht bei der Frau
bedankt (Wieso bedankt sich der Herr nicht fur das "Willkommensgeschenk"??? Nicht
gerade die feine Art, Spot 1, Kommentar 19), man Frauen nicht mit Altbewé&hrtem
assoziiert (Der Spruch, dass er auf altbewahrtes steht ... naja ist bei einer Frau wohl
weniger schmeichelhaft, Spot 1, Kommentar 15) und Frauen nicht mit ,,erfahrenen

Partner* anspricht.

Ebenfalls wurde das werbende Unternehmen, die Wr. Stadtische, negativ kommentiert,

obwohl der Spot an sich positiv aufgefasst wurde (Ich finde die ganze Werbung
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gelungen, sie ist so eine kleine Geschichte. Ich mag die Wiener Stadtische nicht, daher
das Weder/noch, als ich den Namen der Versicherung gesehen habe, Spot 1, Kommentar
31).

Mehrere Befragte kritisierten die schauspielerische Leistung der Darsteller (Schlecht
gespielt von der Schauspielerin find ich, kdnnte man weniger zickig riberbringe, Spot 1,

Kommentar 14).

Einige Kommentare deuten auf Probleme hinsichtlich der Verstandigung hin (Text

undeutlich, nicht verstanden, Spot 1, Kommentar 8).

Irritationsquellen

e Machart des Spots passt nicht zum Werbenden (5)
o Schuhe passen nicht zu einer Versicherung (4)
o Hunde passen nicht zu einer Versicherung (1)
e Unerwinschtes soziales Verhalten (5)
o Blumen statt Wein als Geschenk (1)
o zickiges Verhalten (1)
o man sagt nicht Altbewahrtes zu einer Frau (1)
o Mann bedankt sich nicht (1)
o Man sagt nicht "erfahrenen Partner” und meint eine Frau (1)
e Unrealistische Situation (5)
o Mann mit so vielen Schuhen (3)
o Mann mit Schuhschrank (2)
e Mit Schauspieler unzufrieden (5)
o schlechte schauspielerische Leistung (3)
o Mann ist unattraktiv (1)
o Dialoge schlecht (1)
e Verstandigungsprobleme (3)
o Gesprochenes ist undeutlich (1)
o Handlung ist unklar (1)
o unklar ob weiblicher Partner vorhanden oder ob die Hiindin als Partner
gemeint ist (1)
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e Mit Handlung unzufrieden (2)
o Requisiten passen nicht (Schuhe, Schuhschranke...) (1)
o Ende des Spots ist unerwartet (1)
e Spot ist langweilig (2)
o Spot ist langweilig (2)
e Spot ist unglaubwiirdig (2)
o Spot ist unglaubwirdig (2)
e Personliche negative Einstellung gegentiber Wr. Stadtische (1)

o Wr. Stadtische ist unsympathisch (1)

Abbildung 16 zeigt den Verlauf der Bewertungen im Rahmen der Spotinsight-Analyse
fur alle Altersgruppen und fur Ménner und Frauen zusammengefasst. Der Spot wurde
uberwiegend positiv aufgenommen. Die abgegebenen Kommentare zeigen jedoch ein
differenzierteres Bild und liefern wertvolle Informationen fiir Verbesserungen.
Abbildung 17 zeigt, dass es hinsichtlich der quantitativen Bewertung des Werbespots,
zumindest auf visueller Ebene, nahezu keine Unterschiede zwischen den Geschlechtern
gab.
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Abbildung 16: Spot 1 - Verlauf gesamt
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Abbildung 17: Spot 1 - Verlauf weiblich (gelb) u. ménnlich (grin)

6.2. Spot 2 - UPC

Der Werbespot wurde im Umfrageomnibus von meinungsraum.at in der ersten
Novemberwoche 2010 (01.11.2010 bis 05.11.2010) getestet. Insgesamt nahmen 146
Panelteilnehmerinnen an der Bewertung teil. 36 Kommentare, welche sich negativ tber

den Werbespot &ullerten, wurden weiterfuhrend untersucht.

Robert Kratky als Testimonial wurde in sechs Kommentaren negativ bewertet (Der
Kratky ist unsympathisch, Spot 2, Kommentar 4 und Ich mag Robert Kratky nicht.

Dadurch ist der ganze Werbespot fiir mich unsympathisch, Spot 2, Kommentar 10).

Das angedeutete Motorradrennen wurde ebenfalls negativ aufgenommen und als sozial
nicht erwinscht bzw. proletenhaft wahrgenommen (Solche Verhaltensweisen im
StraRenverkehr gehdren nicht in einen solchen Werbespot, Spot 2, Kommentar 6). Das
Motorradrennen wurde auch als zu klischeehaft interpretiert (Ganze Werbung auf
idiotisches Mannergehabe aufgebaut, Spot 2, Kommentar 31) und teilweise als
unangenehm empfunden (Das Motorengerdusch ist sehr nervtdtend, Spot 2, Kommentar
3und /...] aber auch echt nervend - der Larm, Spot 2, Kommentar 25).

Fir manche Befragte war der Zusammenhang zwischen dem gezeigten Computerspiel
und dem werbenden Unternehmen UPC nicht klar (Was hat ein Computerspiel mit UPC

zu tun, Spot 2, Kommentar 22).

Ein Befragter kritisierte die unglaubwiirdige Situation (Computerspielen im Garten?
Miese Grafik, bléde Musikboxen! einfach mies, Spot 2, Kommentar 35), auRerdem wurde

der dargestellte Polizist als unrealistisch wahrgenommen (Finger vom Polizisten wirkt
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lacherlich, Spot 2, Kommentar 33 und der schaut unecht aus der Polizist, Spot 2,

Kommentar 30).

Ein Befragter deutete Probleme mit UPC an (normale Werbung, bin selbst UPC Kunde

und derzeit ganz zufrieden, hatte allerdings vor einigen Wochen massive Probleme mit
UPC, Spot 2, Kommentar 7).

Irritationsquellen

Testimonial 16st Irritation aus (6)

o unsympathisch (4)

o langweilig (1)

o Aussagen sind unpassend (1)
Requisten (5)

o Motorradgerdusch nervt (5)
Unerwtnschtes soziales Verhalten (4)

o Motorradrennen sind unerwinscht
Unrealistische Situation (4)

o Computerspielen im Freien (1)

o Polizist verhélt sich unrealistisch (mit Finger tadelnd) (3)
Unpassende Konstellation (4)

o Computerspiel und UPC (2)

o ganzer Spot passt nicht zu UPC (2)
Probleme, den Spot zu erfassen (2)

o zu schnell geschnitten (1)

o Inhalt nicht erfasst (1)
Klischee (2)

o typisches Ménnergehabe (Motorradrennen) (2)
Personliche negative Einstellung gegeniiber UPC (1)
o Spot ok, aber vorher Probleme mit UPC (1)

Schauspieler (1)

o Polizist ist unsympathisch (1)

Das folgende Diagramm zeigt den Verlauf der Bewertungen im Rahmen der Spotinsight-

Analyse. Zusammenfassend lasst sich sagen, dass der Spot Uberwiegend positiv
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aufgenommen wurde. Die Zustimmung nimmt jedoch gegen Ende des Spots leicht ab.
Die ersten zwei Drittel des Spots werden von allen Altersgruppen in ahnlicher Weise
bewertet, lediglich gegen Ende hin unterscheiden sich die Bewertungen etwas, siehe
Abbildung 19.

sehr gut
gut

0-0-0-0-00000000 0000000000000 000000 000000000000 8
weder/noch M.'.".-'

schlecht

sehr schlecht

Abbildung 18: Spot 2 — Verlauf gesamt
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Abbildung 19: Spot 2 - Verlauf 16-29 J. (grin), 30-39 J. (gelb), 40-49 J. (orange), 50-59 J. (hellblau), 60 J. und
alter (lila)
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Abbildung 20: Spot 2 - Verlauf mannlich (grin) u. weiblich (gelb)

6.3. Spot 3 — Raiffeisen Bausparen (Modelleisenbahn)

Der Werbespot wurde im Umfrageomnibus von meinungsraum.at vom 06.12.2010 bis
10.12.2010 untersucht. Insgesamt nahmen 501 Panelteilnehmerinnen an der Bewertung
teil. FUr diesen Spot wurden 160 aussagekréftige, negative Kommentare gefunden und

analysiert.

Mehrere Befragte kritisierten die unrealistische Handlung bzw. das unrealistische
Setting, so wurde beispielsweise die dargestellte Modelleisenbahn als unrealistisch
beurteilt (zu viele Schienen (unrealistisch?), Spot 3, Kommentar 115; Keine Frau der
Welt wiirde das zulassen! Und kein Mann der Welt das wirklich wollen - alles mit
Gleisen zugepflastert, Spot 3, Kommentar 93) und auch das dargestellte Gefalle der
Schienen wurden kritisiert (die Fahrt der Bahn mit diesem Gefalle ist nicht moglich,
Spot 3, Kommentar 23).

Einige Kommentare stellten kritisch den Zusammenhang zwischen dem Spot und dem
beworbenen Produkt in Frage (Dieses Video ist nur eine Erinnerung an ein Gewinnspiel.
Fir mich hat das nichts mit Bausparen zu tun, Spot 3, Kommentar 19; was haben
popcorn und eine modelleisenbahn mit bausparen zu tun?, Spot 3, Kommentar 21). Es
wurde angemerkt, dass die hohen Bausparpramien keinen Winterurlaub zulassen (Wenn
man die volle Pramie im Jahr einzahlt kann man sich keinen Urlaub mehr leisten, Spot
3, Kommentar 16; Was hat das bitte mit Bausparen zu tun? Man spielt mit einer
Eisenbahn und es gibt ein Gewinnspiel. Das konnte fiir jedes Produkt gelten, Spot 3,
Kommentar 150). Ein Befragter kritisierte die fehlende Ernsthaftigkeit, welche fir eine

Bauspar-Werbung notwendig sei (Es wird vermittelt, dass Bausparen eine wirklich super
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und einfache Sache ist. Die notige Ernsthaftigkeit des Themas fehlt mir, Spot 3,

Kommentar 59)

Manchen Befragten storte offenbar die Verwendung von Klischees, speziell die
dargestellten Geschlechter- und Paardarstellungen wurden negativ kommentiert (Gut
aber schon sehr abgedroschen, das glickliche Paar auf der heimischen Couch, Spot 3,
Kommentar 14; immer heteros — langweilig, Spot 3, Kommentar 109; Gaukelt die heile
Welt vor, Spot 3, Kommentar 131, Rollenverteilung zu konventionell, Spot 3,
Kommentar 153, frau muss nicht immer high heels tragen, Spot 3, Kommentar 98; das
typische klischee - manner spielen mit der eisenbahn und sind kind geblieben, wéahrend

die freundin eine zicke ist und nicht mitmacht- gefallt mir nicht, Spot 3, Kommentar 10).

Die beiden Schauspieler des Spots wurden ebenfalls kritisiert (Den Blick der Frau finde
ich etwas arrogant, Spot 3, Kommentar 40; Frau wirkt etwas genervt, Spot 3,
Kommentar 52, der Mann wirkt unsympathisch, Spot 3, Kommentar 81; naja, gespielte

Emotionen wirken nunmal gespielt, darum: dickes -, Spot 3, Kommentar 152).

Es zeigte sich aullerdem, dass personliche Vorbehalte eine nicht zu unterschatzende
Rolle spielen (leute zu kddern mit gewinnspielen ist nicht meins, Spot 3, Kommentar 36;
Schiurlaube sind 6kologisch bedenklich, Spot 3, Kommentar 77; immer gewinnen, und
dann gewinnt man doch nicht und wird nur von nervenden telefonfirmen bel&stigt, Spot

3, Kommentar 87, gewinnspiele sind sehr schlecht, Spot 3, Kommentar 96).

Der folgende Kommentar zeigt anschaulich, dass Werbespots nicht losgelést vom
(zeitlichen) Kontext gesehen werden konnen (nicht innovatives solche spots brauchen
keinen werbefachmann die spots mit hermann maier waren um klassen besser, Spot 3,

Kommentar 49).

Es fanden sich insgesamt 14 Kommentare, welche den harten Schnitt vom Wohnzimmer
zu einer Winterlandschaft in Sekunde 17 des Spots kritisierten (passt Uberhaupt nicht zur
gesamten Werbung - eben noch in der Wohnung jetzt auf dem Berg, Spot 3, Kommentar
57; Vollig anderer Mann als eben zuvor - vollig andere Situation (erst drinnen, dann

drauBen...) - versteh ich nicht, Spot 3, Kommentar 94).

Es wurde auBerdem bemangelt, dass zwei unterschiedliche Paare zu sehen sind, obwohl

das gleiche Paar erwartet wird (verstehe nicht, warum jetzt ein anderes Paar genommen
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wurde, Spot 3, Kommentar 46; Ausserdem sind die handelnden Personen schon wieder

andere. Das verwirrt ein wenig und wirkt wie ein zweiter Spot, Spot 3, Kommentar 65)

Mehrere Befragte gaben an, die Werbung generell als langweilig zu empfinden, ohne
jedoch konkrete Griinde anzugeben (langweilig, nicht ansprechend, Spot 3, Kommentar
75, lIdeen los, langweilig, da wird ich nie einen Bausparer abschliefen, Spot,3

Kommentar 102).

Weiters wurde angegeben, dass die Werbung zu lange sei (dauert schon sehr lange, Spot
3, Kommentar 24), die Modelleisenbahn nicht ansprechend ist (der Zug gefallt mir nicht,
Spot 3, Kommentar 80) bzw. dass der Spot einfach nicht ansprechend ist (Spricht mich
einfach nicht an, Spot 3, Kommentar 42).

Immerhin vier Kommentare wurden abgegeben, welche aussagten, dass der Spot nicht
verstanden wurde (versteh den Zusammenhang zwischen Werbung und der Aussage

nicht, Spot 3, Kommentar 22).

Irritationsquellen:

e Handlung / Machart des Spots / Inhalt (49)
o harter Cut zwischen den beiden Settings (14)
o zwei unterschiedliche Paare, obwohl das gleiche Paar erwartet wird (8)
o Kinderlachen nervt (1)
o Kinderlachen, aber man sieht keine Kinder / vorher kinderloses Paar (2)
o Werbung zu lange (3)
o Werbung spricht nur Neukunden an / Neukunden sind wichtiger als
Stammkunden (1)
o Slogan abgedroschen (1)
o Werbung uninteressant (2)
o Werbung langweilig (11)
o Modelleisenbahn gefallt nicht (2)
o Werbung nicht ansprechend (2)
o Popcorn stort (1)
o Musik geféllt nicht (1)
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e Inhalt der Werbung passt nicht zu dem beworbenen Produkt ""Bausparen®
(40)
o Skiurlaub passt nicht zu Bausparen (z.B. zu teure Pramie) (3)
o Gewinnspiele passen nicht zum Produkt Bausparen (4)
o Popcorn hat nichts mit Bausparen zu tun (3)
o Modelleisenbahn hat nichts mit Bausparen zu tun (7)
o Schneeschuhe haben nichts mit Bausparen zu tun (2)
o Werbung passt nicht zu einer Bank (1)
o Werbung hat nichts mit Bausparen zu tun (20)
e personliche Vorbehalte (15)
o Bausparen generell nicht sinnvoll (2)
o Gewinnspiel nicht sinnvoll / uninteressant (8)
o Skiurlaub 6kologisch bedenklich (1)
o Modelleisenbahnen sind uninteressant (1)
o Skiurlaub uninteressant (1)
o Banken sind nicht familienfreundlich (1)
o staatlich geférderte Pramie ist zu niedrig (1)
e Zuviele Klischees (13)
o Paar auf der Couch (1)
o Ubertrieben gliickliches Paar (1)
o Frau tragt Highheels (1)
o Mann spielt mit Eisenbahn / Frau ist zickig (2)
o Happy End auf der Couch ist fad und spief3ig (1)
o schon wieder ein Hetero-Paar (1)
o Heile Welt wird vorgespielt (3)
o Klischeehafte Rollenverteilung zwischen Mann und Frau (2)
o zu kitschig (1)
e Unrealistische Situation (9)
o Manner spielen nicht mit einer Eisenbahn (1)
o zu viele Schienen fir die gezeigte Wohnung (5)
o zu starkes Gefalle bei den Modelleisenbahnschienen (1)
o Frau sitzt unrealistisch auf der Couch (1)

o niemand hat eine Eisenbahn, wenn er selbst keine Kinder hat (1)
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e Schauspieler (6)
o wirken arrogant, genervt, gelangweilt, unsympathisch, kinstlich (6)
e Werbung unverstandlich (4)
o Werbung wird nicht verstanden, Sinn der Werbung unklar (4)
e Inhalt der Werbung passt nicht zu einer Bank (1)
o Werbespot passt nicht zu einer Bank (1)
e Vergleich zu vorherigen Spots (1)

o Spots mit Hermann Maier waren besser (1)

Das folgende Diagramm zeigt den Verlauf der Bewertungen im Rahmen der Spotinsight-
Analyse. Zusammenfassend lasst sich sagen, dass der Spot 0berwiegend positiv
aufgenommen wurde, wobei jedoch leichte Schwankungen im Laufe des Spots zu sehen
sind. Ahnlich wie bei den vorherigen Werbespots ist der Einfluss des Geschlechts
bezogen auf die quantitative Bewertung als gering anzusehen. Altere
Panelteilnehmerinnen (61 J. und alter) bewerteten den Spot tendenziell etwas schlechter

als jungere Teilnehmer, die Unterschiede sind jedoch eher marginal.
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Abbildung 21: Spot 3 - Verlauf gesamt
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Abbildung 22: Spot 3 - Verlauf 14-20 J. (grin), 21-30 J. (gelb), 31-40 J. (orange), 41-50 J. (hellblau), 51-60 J.
(lila), 61 J. und alter
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Abbildung 23: Spot 3 - Verlauf weiblich (gelb) u. méannlich (griin)

6.4. Spot 4 — Raiffeisen Bausparen (Baumarkt)
Der Werbespot wurde im Umfrageomnibus von meinungsraum.at vom 06.12.2011 bis
19.12.2011 untersucht. Insgesamt nahmen 534 Panelteilnehmerinnen an der Bewertung

teil. FUr diesen Spot wurden 184 negative Kommentare gefunden und analysiert.

Mehrere Kommentare befassen sich mit der als unrealistisch aufgefassten Situation bzw.
dargestellten Handlung. Es wurde bemangelt, dass die Aktion mit der Minze vollig
unrealistisch sei (Finde es lacherlich, dass sich ein Mann wegen einem Euro so auf den
Boden wirft!, Spot 4, Kommentar 50; die Suche nach dem "verlorenen Groschen™” wirkt
kleinlich, der Weihnachtsmann wundert sich auch, Spot 4, Kommentar 32). Ebenso
wurde das Set als unrealistisch eingestuft (wie oft ist eine raiffeisenbank bei der werkstoff

ausgabe eines baumarktes gegenilber, Spot 4, Kommentar 36). Ebenso wurde die
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Rahmenhandlug negativ bewertet (Baumarkt!? im Winter? noch dazu mit Sonnenschein

und kurzem Réckchen im Hintergrund, Spot 4, Kommentar 113).

Die negativen Kommentare hinsichtlich des dargestellten Weihnachtsmanns zeigen, wie
relevant der kulturelle Hintergrund ist (Osterreich - Christkind!!!, Spot 4, Kommentar
68; Vom Weihnachtsmann halte ich nichts - bei uns gibt es das Christkind, Spot 4,
Kommentar 104; Weihnachtsmann ist halt jetzt vor Weihnachten aktuell! Denke das
Christkind ware angemessener, Spot 4, Kommentar 119, weihnachtsmann ist
amerikanisch .. bei uns regiert das CHRISTKIND .. wann kapieren die werbedodeln das
endlich ?, Spot 4, Kommentar 165).

Das Verhalten des Mannes wurde ebenfalls kritisiert und als unpassend und
unangebracht eingestuft (Geld wichtiger als Hilfsbereitschaft (Frau im Hintergrund),
Spot 4, Kommentar 129; Anstatt der Person im Hintergrund zu helfen, lauft der Mann
lieber seinem Euro nach. Spricht ein wenig flr die Ignoranz den anderen Personen
gegeniiber und danch kommt die Raiffeisenkasse ins Bild - keine gute Assoziation finde
ich halt, Spot 4, Kommentar 138; er lauft dem Geld nach - hinter ihm muss eine Frau

muhsam eine Matratze schleppen, Spot 4, Kommentar 140).

Wie sich bereits im vorherigen Spot zeigte, darf der zeitlich Kontext nicht vernachlassigt
werden. Der gezeigte Werbespot wurde mit vorherigen Spots von Raiffeisen in
Verbindung gebracht und kritisch bewertet (Der Spot ist ganz nett, noch besser ist der
mit Hermann Maier, Spot 4, Kommentar 85; schade, wo ist Hermann Maier, Spot 4,

Kommentar 128).

Noch mehr als im vorherigen Werbespot spielten personliche VVorbehalte eine wichtige
Rolle. Das werbene Unternehmen Raiffeisen wurde als unsympathisch beschrieben (Bin
kein Freund der Raika, Spot 4, Kommentar 51; Von Banken halte ich nicht viel und von
der Raiffeisen noch weniger, Spot 4, Kommentar 105) ebenso wurden Leistungen von
Raiffeisen als unzureichend dargestellt (zu schade fir mich, da das service zu wiinschen
ubrig lasst, Spot 4, Kommentar 24; schlechte konditionen, schlechte aussichten beim

sparen, kundenservice ganz unten, Spot 4, Kommentar 25).

Die Absichten des Unternehmens Raiffeisen wurden ebenfalls stark kritisiert (mag
Raiffeisenbank nicht - sind Abzocker - Uberweisen zum Teil stark verschoben, Spot 4,
Kommentar 15, Raiffeisen zeigt hier seine Prachtbauten, die mit den Geldern der
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Kunden errichtet wurden, Spot 4, Kommentar 67; ist enfach nicht ansprechende typisch
raiffeisen nur groscherzéhler, Spot 4, Kommentar 91; Der hart arbeitende Mensch robbt
auf Knien seinem Geld hinterher, wahrend der protzige und gierige Schlund der Raika
einem die letzten Cent abgaunert, Spot 4, Kommentar 172).

Relativ wenige Kommentare befassten sich mit der Glaubwirdigkeit des Spots (Was sind
"unsere hochsten Zinsen" Wer sagt mir, dass das gut ist, Spot 4, Kommentar 62;
manipulativ und nichtssagend, Spot 4, Kommentar 4), dies stutzt die Aussage, dass
Wahrhaftigkeit / Glaubwirdigkeit im Sinne von Habermas bei Werbung anscheinend

nicht das zentrale Hauptthema sind.

Der Spot wurde mehrmals als unpassend fur das Produkt Bausparen (was hat eine
Bausparvertrag mit abhetzen im Baumarkt zu tun?, Spot 4, Kommentar 27; Sinn oder
Unsinn ?! Was hat das mit dem beworbenen Produkt zu tun, Spot 4, Kommentar 60), fur
das Unternehmen Raiffeisen (witzig aber nicht passend fur bank tv spot und schon gar
nicht fur raiffeisen, Spot 4, Kommentar 98) oder fiir eine Bank bewertet (die Situation
passt gar nicht zu einer Bank in diesem Zusammenhang, Spot 4, Kommentar 19;
Handlung stellt meiner Meinung nach keinen inhaltlichen Bezug zu einer Bank dar, Spot
4, Kommentar 22, warum steht der Weihnachtsmann so sinnlos in der Gegend rum. was

hat das mit einer Bank zu tun?, Spot 4, Kommentar 30).

Relativ wenige negative Kommentare gab es hinsichtlich der schauspielerischen
Leistung (einzig halbwegs verwertbarer Moment in dem Video (“der Depp rennt der
Munze nach und wirft alles andere wegen dem Euro um") aber selbst hier kénnte man

bessere Schauspieler finden, Spot 4, Kommentar 43).

Einige Kommentare bemangelten die technische Umsetzung des Spots (passt farblich
nicht zum video, daher inkongruent, kein erinnerungs- bzw. assoziationswert zwischen
Firma und werbefilm die aufmachung ist auBerdem extrem altmodisch - dieses bild
(inklusive der unschérfe, die irritiert, weil der seher zuerst das geftihl hat, dass etwas mit
seinen augen nicht stimmt, da die unschéarfe schlecht gemacht, also zu unklar abgegrenz,
ist) konnte so auch aus den letzten 40 Jahren stammen, und man mdsste nichts daran
verandern, Spot 4, Kommentar 76; jetzt noch der Kommentar und das mit einer echt
gruseligen Sprecherstimme, Spot 4, Kommentar 83)
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Der generelle Inhalt des Spots wurde ebenfalls kritisiert. So wurde oft beméngelt, dass

die Aussage des Spots unklar sei (absolut keine klare Aussage dahinter.....weder witzig

noch sonst in irgendwie interessant, Spot 4, Kommentar 42) oder dass es keine Pointe

am Schluss gibt (langweiliges Ende - der AHA-Effekt ist nicht gut gelungen, Spot 4,

Kommentar 151). Auch wurden manche Handlungselemente kritisch hinterfragt bzw.

nicht verstanden (wozu lauft der Mann dem Euro nach?, Spot 4, Kommentar 28).

Irritationsquellen:

e Unrealistische Situation (20):

©)

o

(@]

Sich zu Boden werfen wegen einer Euro Minze (15)
Raiffeisen-Filiale gegenuber der Warenausgabe eines Baumarkts (3)
unrealistisch im Winter: zum Baumarkt fahren, Sonne scheint, kurzer
Rock (2)

e Handlungselemente irritieren (49):

(@]

o

o

Weihnachtsmann ist unpassend (Gesicht irritiert, schaut damlich,
unsympathisch, passt nicht in den Spot, nicht klar was er macht, ist zu
dinn, zu auslandisch, Aussehen ist unrealistisch) (42)

Frau im Hintergrund lenkt ab (1)

Frau im Hintergrund hat nichts mit der Werbung zu tun (3)

nicht klar, warum dem Euro nachgerannt wird (1)

Ende des Spots ist zu einfach (1)

Irritierend, dass Mann innehalt, wenn er Weihnachtsmann sieht (1)

e Inhalt des Spots (21):

o

o

o

Handlung des Spots ist Schwachsinn (1)
Spot ist lahm und abgedroschen (1)
Aussage des Spots ist unklar (1)

Spot ist langweilig (4)

Story ist plump (1)

Slogan nicht neu (1)

kein Aha-Effekt am Ende (1)

Werbung bringt nichts Neues (1)
Aussage des Spots unklar (5)

Aussage "Gut zu wissen, wo mein Geld zu Hause ist" unverstandlich (3)
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o Spot hebt sich nicht von anderen Bank-Spots ab (gleiche Versprechen) (1)
o Gesprochener Text und Situation passt nicht zusammen (wegrollender
Euro + Aussage "Gut zu wissen, wo mein Geld zuhause ist") (1)
Persdnliche negative Einstellungen gegenuiber Raiffeisen (20):
o Raiffeisen bedeutet Abzocke (1)
o Uberweisungen funktionieren nicht (1)
o Raiffeisen ist auch nicht besser als andere Banken (1)
o Service ist schlecht (1)
o Konditionen sind schlecht (1)
o Sparangebote sind schlecht (2)
o Raiffeisen ist unsympathisch (4)
o Raiffeisen geht verschwenderisch mit dem Gewinn seiner Kunden um (2)
o Raiffeisen ist generell geizig (1)
o Raiffeisen ist nicht vertrauenswurdig (1)
o Bausparen an sich ist uninteressant (4)
o Bausparen an sich ist nicht leistbar (1)
Unpassende Konstellationen (21):
o Spot fir Raiffeisen ungeeignet (3)
o Spot fir eine Bank ungeeignet (8)
o Spot als Bausparspot ungeeignet (7)
o Weihnachtsmann passt nicht zur Werbung (3)
Technische Umsetzung (12):
o Spot ist zu laut (1)
o Unscharfefiihrung (1)
o Spot dauert zu lange (1)
o Kamerafiihrung schlecht (3)
o Off-Stimme klingt schrecklich, ist unpassend, unsympathisch (3)
o Spot ist zu hektisch (2)
o es gibt schonere Raiffeisenfilialen (1)

Schauspieler (2):

o Schlechte schauspielerische Leistung (1)

o Schauspieler schaut ddmlich (1)
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e Vergleich zu vorherigen Raiffeisen TV Spots (3)
o Raiffeisen Spot mit Hermann Maier war besser (3)
e Kulturelle Differenzen (8)
o In Osterreich ist das Christkind angemessener als der Weihnachtsmann
(8)
e Informationsgehalt (3)
o Zu viele Informationen (1)
o Zu wenige Informationen (2)
e Glaubwaurdigkeit / Wahrhaftigkeit (2)
o Spot ist manipulativ (1)
o Aussage ,,unsere hochsten Zinsen* ist unglaubwiirdig (1)
e Sozial unerwtinschtes Verhalten (4)

o Mann rennt Geld nach anstatt der Frau zu helfen (4)

Das folgende Diagramm zeigt, dass im Gegensatz zu den vorherigen Werbespots dieser
Werbespot am schlechtesten bewertet wurde. Im Laufe des Spots zeigt sich zwar eine
leichte Verbesserung, insgesamt jedoch wird der Spot von der Gesamtheit der
Teilnehmer als weder gut noch als schlecht bewertet, siehe Abbildung 24. Die
Unterschiede zwischen den Geschlechtern waren nur sehr schwach ausgeprégt, siehe
Abbildung 25. Ebenso waren die Unterschiede zwischen den Altersgruppen nur schwach
sichtbar, siehe Abbildung 26.

sehr gut

gut
wederfnoch --.-.-.-.-.‘.‘.'. :

schlecht

sehr schlecht

o

Abbildung 24: Spot 4 - Verlauf gesamt
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sehr gut
gut
wederinoch § © - e

schlecht

sehr schlecht

10 20

Abbildung 25: Spot 4 - Verlauf weiblich (gelb) u. ménnlich (grin)

sehr gut

gut

weder/noch 1

schlecht

sehr schlecht

10 20

Abbildung 26: Spot 4 - Verlauf 14-19 J. (griin), 20-29 J. (gelb), 30-39 J. (orange), 40-49 J. (hellblau), 50-65 J.
(lila)
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7. Interpretation der Ergebnisse

Im folgenden Kapitel sollen die deskriptiven Aufzéhlungen aus dem vorherigen Kapitel
zusammengefasst und mit den bisherigen Ergebnissen der Literaturrecherche und den

theoretischen Uberlegungen aus Kapitel 3 vervollstandigt werden.

7.1. Allgemeines zu den empirischen Ergebnissen

Die im vorherigen Kapitel aufgezéhlten Kommentare wurden aufgrund ihrer negativen
Grundstimmung ausgewahlt, mehr als die Halfte aller abgegebenen Kommentare der vier
Werbespots waren jedoch durchwegs positiv oder zumindest neutral. Es kann daher nicht
der Schluss gezogen werden, dass die Werbespots ausschliel3lich negativ aufgefasst
wurden oder dass es sich um generell schlecht gestaltete Spots handelt.

Werbung ist zielgruppenorientiert [vgl. lyer et al. 2005, S. 461], es wird nicht
zwangslaufig darauf Wert gelegt, dass jeder mdogliche Rezipient positiv auf den
gezeigten Spot reagiert. Aus den negativen Kommentaren kann daher nicht geschlossen
werden, dass der Spot seine Zielgruppe verfehlt. Ein und dieselbe Szene kann je nach
Rezipient und Zielgruppe unterschiedlich wahrgenommen werden: So gab es
beispielsweise zu der Szene, in denen der Akteure einer Minze hinterherjagend am
Boden kriecht, negative AuBerungen (Finde es lacherlich, dass sich ein Mann wegen
einem Euro so auf den Boden wirft!, Spot 4, Kommentar 50) sowie positive Kommentare
(Besonders witzig, es macht Spall dem Mann zu zusehen wie er denn Euro mit aller
Hartnackigkeit verfolgt, Transkript Spot 4, S. 8, Zeile 37). Dennoch kénnen die in dieser
Arbeit besprochenen Irritationsquellen hilfreich sein, um potentielle negative
Rezeptionserfahrungen auf Zielgruppenseite zu minimieren. Die Beurteilung des
Informationsgehalts zeigt, dass die aufgezeigten Irritationsquellen unterschiedlich
wahrgenommen und beurteilt werden: Einerseits wurde ein Mangel an Information
angegeben (Keine Information in der Werbung, Spot 4, Kommentar 150), andererseits
wurde jedoch auch der hohe Informationsgehalt kritisiert (bissl zu viel Information in so
kurzer Zeit, Spot 4, Kommentar 13).

Methodologisch ist positiv hervorzuheben, dass nur wenige Kommentare abgegeben
wurden, welche zu allgemein und nichtssagend formuliert wurden (z.B. ,,Spot ist

langweilig®) und somit nicht fiir die Untersuchung herangezogen wurden konnten. Das
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eingesetzte Tool Spotinsight konnte daher erfolgreich fiir das Forschungsvorhaben

eingesetzt werden.

Einige der aufgezeigten Irritationsquellen beziehen sich auf gestalterische Elemente. Es
ist daher nicht immer einfach bzw. ratsam, eine genaue Einteilung in irritierende und
nicht irritierende Elemente vorzunehmen. So kann eine unterschiedliche Tiefenschérfe
bei der Kamerafiihrung positiv, negativ oder gar nicht auffallen ([...Jinklusive der
unscharfe, die irritiert, weil der seher zuerst das gefiihl hat, dass etwas mit seinen augen
nicht stimmt [...] Spot 4, Kommentar 76). In dieser Arbeit konnte jedoch gezeigt
werden, dass (kreative) Gestaltungselemente negativ wahrgenommen werden koénnen.
Diese Erkenntnis deckt sich mit den Ergebnissen der Literaturrecherche. So fanden
Aaker und Bruzzone heraus, dass eine bestimmte Deodorant-Werbung von der Halfte der
Versuchspersonen als gelungen und witzig beschrieben, von der anderen Hélfte jedoch
als dumm und extrem negativ empfunden wurde [vgl. Aaker / Bruzzone 1985, S. 55]. Es
ist daher schwierig, absolute Aussagen zu treffen, die individuelle subjektive
Bedeutungszuschreibung steht im Vordergrund. Aussagen Uber den Erfolg von

Werbebotschaften zu machen, ist daher auch nicht ohne weiteres moglich.

7.2. Erganzungen zu den bisherigen Irritationsquellen
Neben der ErschlieBung neuer Irritationsquellen, welche weiter unten angefuhrt werden,
konnten die aus der Literatur bekannten durch die durchgefuhrte Untersuchung erweitert

bzw. bestatigt werden.

7.2.1. Produkt / Unternehmen an sich

Wahrend es sich in den angefuhrten Beispielen von Aaker und Bruzzone anscheinend
um generelle, und nicht aufgrund personlicher Einstellungen gemiedene Produkte
handelt (weibliche Hygieneprodukte, Hdmorrhoidensalbe...etc.), wurde im Gegensatz
dazu das beworbene Produkt Bausparen von manchen Rezipienten aus personlichen

Grinden gemieden (Bausparen ist nicht rentabel, Spot 4, Kommentar 57).

Ebenso wurden Vorbehalte gegenuber dem werbenden Unternehmen angegeben, welche
ebenfalls auf personlich Erlebtes schliel3en lassen (/...] Ich mag die Wr. Stddtische nicht
[...], Spot 1, Kommentar 31; /...] hatte allerdings vor einigen \Wochen massive
Probleme mit UPC, Spot 2, Kommentar 7; schlechte konditionen, schlechte aussichten

beim sparen, kundenservice ganz unten, Spot 4, Kommentar 25; [...] wdhrend der

85



Interpretation der Ergebnisse

protzige und gierige Schlund der Raika einem die letzten Cent abgaunert, Spot 4,

Kommentar 172).

Diese negativen Kommentare haben per se nichts mit dem Spot oder seiner Umsetzung
zu tun, jeder Werbespot von diesem Unternehmen wirde auf Ablehnung stol3en. Die
MaRnahmen, welche gesetzt werden missten um diese Art von lIrritation zu beseitigen
wéren weitreichender als reine Werbeaktionen und wirden beispielsweise auch PR-

Aktivitaten oder Kundenservice-Malinahmen umfassen.

7.2.2.  Unerwinschtes soziales Verhalten

Es ist hervorzuheben, dass in drei der vier untersuchten Werbespots Ofters unpassendes
Verhalten angeprangert wurde. Diese Art der Irritation ist daher anscheinend besonders
relevant (Wieso bedankt sich der Herr nicht fiir das ,, Willkommensgeschenk*??? Nicht
gerade die feine Art, Spot 1, Kommentar 19; Solche Verhaltensweisen im Stralenverkehr
gehoéren nicht in einen solchen Werbespot, Spot 2, Kommentar 6; Anstatt der Person im
Hintergrund zu helfen, lauft der Mann lieber seinem Euro nach. Spricht ein wenig fir die
Ignoranz den anderen Personen gegendber und danach kommt die Raiffeisenkasse ins

Bild — keine gute Assoziation finde ich halt, Spot 4, Kommentar 140).

7.2.3. Verstandlichkeit

In Kapitel 2.2.5 wurden Verstdndigungsprobleme bei der VVerwendung von englischer
Sprache in niederlandischen Werbespots besprochen und als sprachliche Probleme
bezeichnet. Unter dem Begriff Verstdndlichkeit sollen nun zusétzlich auch jene
Irritationsquellen angefuhrt werden, welche darauf zurtickzufiihren sind, dass der Spot
nicht verstanden wurde (versteh den Zusammenhang zwischen Werbung und der Aussage
nicht, Spot 3, Kommentar 22; Text undeutlich, nicht verstanden, Spot 1, Kommentar 8;
ich weil3 gar nicht, worum es hier geht, Spot 2, Kommentar 19; V6llig anderer Mann als
eben zuvor - vollig andere Situation (erst drinnen, dann drauf3en...) - versteh ich nicht,

Spot 3, Kommentar 94; wozu lauft der Mann dem Euro nach?, Spot 4, Kommentar 28).

7.3. Neue Irritationsquellen
Wie erwartet, wurden mittels der offenen empirischen Erhebung neue Irritationsquellen

entdeckt, welche nicht mittels Literaturrecherche gefunden wurden.
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7.3.1. Kulturelle Faktoren

Speziell der Werbespot 4 (Raiffeisen wirbt fur das Produkt Bausparen) hat gezeigt, dass
der kulturelle bzw. geografische Aspekt bei der Gestaltung von Werbung nicht
vernachlassigt werden darf. Die abgegebenen negativen Kommentare hinsichtlich der
Einbindung des Weihnachtsmanns anstelle des Christkinds waren teilweise stark
emotional (Osterreich - Christkind!!!, Spot 4, Kommentar 68; Vom Weihnachtsmann
halte ich nichts - bei uns gibt es das Christkind, Spot 4, Kommentar 104;
Weihnachtsmann ist halt jetzt vor Weihnachten aktuell! Denke das Christkind ware
angemessener, Spot 4, Kommentar 119, weihnachtsmann ist amerikanisch .. bei uns
regiert das CHRISTKIND .. wann kapieren die werbedodeln das endlich ?, Spot 4,
Kommentar 165).

Werbeunternehmen agieren zunehmend global, Werbekampagnen fir Multinationale
Konzerne starten gleichzeitig in unterschiedlichen Landern und Regionen. Diese
Entwicklung ist bereits langer bekannt und auch in der Werbeforschung prasent, siehe
beispielsweise hierfur Leslie 1995 und Dallmann 2001. Es verwundert daher, dass solch

eine Irritationsquelle im Erhebungsmaterial gefunden wurde.

Die Frage, ob ein Werbespot negative Reaktionen hervorruft oder nicht, muss daher

immer im gesamten Kontext gesehen werden.

7.3.2. Zeitlicher Kontext

Neben dem kulturellen spielt auch der zeitliche Kontext eine wichtige Rolle bei der
Frage, ob ein Werbespot Irritationen hervorruft oder nicht. Bei beiden Werbespots der
Firma Raiffeisen wurde angegeben, dass die &lteren Werbespots mit Hermann Maier
besser waren (nicht innovatives solche spots brauchen keinen werbefachmann die spots
mit hermann maier waren um klassen besser, Spot 3, Kommentar 49; Der Spot ist ganz
nett, noch besser ist der mit Hermann Maier, Spot 4, Kommentar 85; schade, wo ist
Hermann Maier, Spot 4, Kommentar 128). Die aktuelle Werbung wurde also mit
vorherigen Werbespots verglichen und erst dadurch negativ bewertet.

7.3.3.  Testimonials
Der UPC Werbespot hat gezeigt, dass auch die eingesetzten Testimonials Ursache flr
negative Bewertungen sein kénnen (Der Kratky ist unsympathisch, Spot 2, Kommentar 4

und Ich mag Robert Kratky nicht. Dadurch ist der ganze Werbespot flir mich
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unsympathisch, Spot 2, Kommentar 10). Wie bereits vorher beschrieben, bedeuten diese

Aussagen jedoch nicht, dass die Wahl von Robert Kratky an sich schlecht war.

7.3.4. Unpassende Werbung
In mehreren Kommentaren wurde angegeben, dass der betreffende Spot nicht zum
Unternehmen bzw. dem beworbenen Produkt passt. Es muss also differenziert werden,

worauf sich die Bewertung unpassend bezieht:

e Der Spot ist unpassend fur das beworbene Produkt (/.../ Fir mich hat das nichts
mit Bausparen zu tun, Spot 3, Kommentar 19; was haben Popcorn und eine
modelleisenbahn mit bausparen zu tun?, Spot 3, Kommentar 21; Was hat das
bitte mit Bausparen zu tun? Man spielt mit einer Eisenbahn und es gibt ein
Gewinnspiel. Das konnte flr jedes Produkt gelten, Spot 3, Kommentar 150; was
hat eine Bausparvertrag mit abhetzen im Baumarkt zu tun?, Spot 4, Kommentar
27; Sinn oder Unsinn ?! Was hat das mit dem beworbenen Produkt zu tun, Spot 4,
Kommentar 60).

e Der Spot ist unpassend fiir den Werbenden (Was hat ein Computerspiel mit UPC
zu tun, Spot 2, Kommentar 22; witzig aber nicht passend flr bank tv spot und
schon gar nicht fur raiffeisen, Spot 4, Kommentar 98).

e Der Spot ist unpassend fiir die Branche (Ich verstehe nicht was Schuhe, ein Hund
mit einer Versicherung zu tun haben, Spot 1, Kommentar Nr. 1; warum steht der
Weihnachtsmann so sinnlos in der Gegend rum. was hat das mit einer Bank zu

tun?, Spot 4, Kommentar 30).

7.3.5. Klischees

Werbung nutzt Klischees, um Botschaften zu Gbermitteln, siehe etwa die Archetypen aus
Kapitel 4.1 [vgl. Schweiger / Schrattenecker 2009, S. 241]. Klischees und
gesellschaftliche Entwicklungen beeinflussen sich, worauf bereits in Kapitel 1.2 kurz
hingewiesen wurde [vgl. Gotz 2002, S. 365 - 375]. Anscheinend konnen jedoch
stereotypische Darstellungen, werden sie offensichtlich zu oft oder unvorteilhaft
eingesetzt, zu negativen Bewertungen fuhren (Ganze Werbung auf idiotisches
Mannergehabe aufgebaut, Spot 2, Kommentar 31; Gut aber schon sehr abgedroschen,
das glickliche Paar auf der heimischen Couch, Spot 3, Kommentar 14; immer heteros —

langweilig, Spot 3, Kommentar 109; das typische klischee - ménner spielen mit der
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eisenbahn und sind kind geblieben, wahrend die freundin eine zicke ist und nicht

mitmacht- gefallt mir nicht, Spot 3, Kommentar 10).

Ebenso wie die weiter oben beschriebenen kulturellen Faktoren, wurden bereits auch
Klischees hinsichtlich ihrer Nutzung in Werbeschaltungen untersucht. Eine Umfrage des
Marktforschungsunternehmens MediaAnalyzer ergab beispielsweise, dass sich rund ein
Viertel der befragten Frauen an der klischeehaften Darstellung (Darstellung als Hausfrau
und Mutter, auf Optik reduziert,...etc.) von Frauen in Werbespots stéren [vgl.
MediaAnalyzer 2005].

7.3.6. Handwerkliche Machart
Mehrere negative Kommentare wurden hinsichtlich der Machart der Spots angegeben.

So wurde beispielsweise

e die Gerduschkulisse beméngelt (Das Motorengerausch ist sehr nervtétend, Spot
2, Kommentar 3 und /...] aber auch echt nervend - der Larm, Spot 2, Kommentar
25),

e die Schauspieler kritisiert (naja, gespielte Emotionen wirken nunmal gespielt,
darum: dickes -, Spot 3, Kommentar 152),

e Gewinnspiele als Werbemechanismus negativ wahrgenommen (immer gewinnen,
und dann gewinnt man doch nicht und wird nur von nervenden telefonfirmen
belastigt, Spot 3, Kommentar 87, gewinnspiele sind sehr schlecht, Spot 3,
Kommentar 96),

e der Schnitt bemangelt (Ausserdem sind die handelnden Personen schon wieder
andere. Das verwirrt ein wenig und wirkt wie ein zweiter Spot, Spot 3,
Kommentar 65) und

e die Kamerafiihrung kritisiert ([...] unscharfe, die irritiert, weil der seher zuerst
das geftihl hat, dass etwas mit seinen augen nicht stimmt /.../, Spot 4,

Kommentar 76).

7.4. Zusammenfuhrung der Irritationsquellen
Die mittels Literaturrecherche eruierten und die mittels eigener empirischer Forschung

herausgefundenen Irritationsquellen lassen sich nun zusammenfiihren:

89



Interpretation der Ergebnisse

Irritationsquelle Beispiel Geltungsanspruch | Ursache® Quelle
Unerwinschtes soziales | Mutter gibt ihren Richtigkeit Spot Literatur,
Verhalten Séhnen die Schuld Empirie
an den
Kopfschmerzen,
Mann bedankt sich
nicht
Unrealistische UnverhaltnismaRig | Wahrheit Spot Literatur
Produkteigenschaften schnell wirkendes
Kopfschmerzmittel
Unrealistische Situation | Kinder freuen sich | Wahrheit Spot Literatur,
Uber Zahnarzt- Empirie
besuch, Anzahl der
Schienen im
Wohnzimmer
Widersprichliche Kanone abfeuern Verstandlichkeit Spot Literatur
Kommunikationskanéle | und gleichzeitig das
Versprechen, zivile
Fertigkeiten zu
erlernen
Sprachliche Probleme Englische Slogans | Verstandlichkeit Spot Literatur
werden nicht
verstanden
Verstandlichkeit Text undeutlich, Verstandlichkeit Spot Empirie
Werbung wird
nicht verstanden
Nicht intendierte Slogan ,Trau dich | (Verstandlichkeit) | Spot,
Codierung doch* wird falsch Kontext
interpretiert
Produkt an sich Hamorrhoidensalbe | Richtigkeit Kontext, Literatur
Spot
Kultureller Kontext Christkind vs. Richtigkeit Spot Empirie
Weihnachtsmann
Testimonials Robert Kratky ist - Spot Empirie
unsympathisch
Zeitlicher Kontext Vergleich mit - Kontext Empirie
friherer Hermann
Maier Werbung
Personliche Vorbehalte | Raiffeisen bedeutet | - Kontext Empirie
Abzocke
Spot unpassend bzgl. Spot hat nichts mit | - Spot Empirie
Produkt Bausparen zu tun
Spot unpassend bzgl. Spot hat nichts mit | - Spot Empirie
Unternehmen UPC zu tun
Spot unpassend bzgl. Was hat das mit - Spot Empirie
Branche einer Bank zu tun
Klischees Gliickliche Paar auf | Richtigkeit Spot Empirie

®Das Attribut ,Spot‘ bedeutet, dass die spezifische Machart des Spots (Handlung, Setting, Dialoge...)
Ursache fr die hervorgerufenen Irritationen ist, wihrend das Attribut ,Kontext* auf Ursachen hinweist, die
nicht durch Neugestaltung des Spots reduziert werden kénnen (bspw. Werbung als Unterbrechung).

" Anscheinend werden manche Produkte (Hamorrhoidensalbe, weibliche Hygieneprodukte, etc.) als zu
unpassend fiir 6ffentliche Werbespots empfunden. Uber solche Produkte spricht man anscheinend nicht,
daher ist es sozial nicht erwiinscht und entspricht daher auch nicht dem Geltungsanspruch Richtigkeit.
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heimischen Couch

Handwerkliche Machart | Gerduschkulisse zu | - Spot Empirie
laut

Nutzermerkmale Alter, Geschlecht - Kontext Literatur

Héaufiges Rezipieren Zu haufiges - Kontext Literatur

Rezipieren steigert
die Langeweile

Werbung als Werbespots zu - Kontext Literatur
Unterbrechung Beginn / am Ende
einer Sendung vs.
als Unterbrechung

Medialer Kontext Generell geringere | - Kontext Literatur
Glaubwirdigkeit
von bestimmten
Zeitungen

Tabelle 6: Irritationsquellen (Literatur u. Empirie)

7.5. Theoretische Implikationen

Wie bereits in Hypothese 2 (Kapitel 4.2) vermutet, kénnen nicht alle Irritationsquellen
mit der Theorie des kommunikativen Handelns verknlpft werden. Ungeeignet sind
beispielsweise negative Bewertungen, welche durch personliche Einstellungen (,,Der
Kratky ist unsympathisch, Spot 2, Kommentar 4°) oder durch die handwerkliche Machart
des Spots (Das Motorengerausch ist sehr nervttend, Spot 2, Kommentar 3)
hervorgerufen werden. Ebenso konnen negative Bewertungen, welche durch die
unterschiedlichen Kontexte des Spots hervorgerufen werden (Vergleich mit friheren
Spots, Nutzermerkmale, Unterbrecherwerbung,...etc.), nicht verstindigungsorientiert

beschrieben werden.

Irritationen, hervorgerufen durch sozial unerwinschtes Verhalten, unrealistische
Produkteigenschaften oder widerspriichliche Kommunikationskandle konnen im
Gegensatz dazu sehr gut mit den Uberlegungen von Habermas verkniipft werden. Diese
Irritationsquellen sind dadurch gekennzeichnet, dass sie eher nicht von individuellen
Einstellungen beeinflusst werden, also eher allgemein gultig sind. AufRerdem konnen

diese Ursachen mittels inhaltlicher Neugestaltung des Spots reduziert werden.

Wie bereits anhand der Ergebnisse der Literaturrecherche vermutet (siehe Kapitel 3.3.3),
wird der Geltungsanspruch Wahrhaftigkeit nicht bzw. nur ein einziges Mal hinterfragt
(Was sind "unsere hochsten Zinsen™ Wer sagt mir, dass das gut ist, Spot 4, Kommentar
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62). Dies festigt die Annahme, dass von Werberezipienten nur die drei folgenden

Geltungsanspriiche (impliziert) eingefordert werden.

- Verstandlichkeit (eher auf der handwerklichen Ebene angesiedelt, beispielsweise

verwendete Sprache und Vermittlung der Handlung)
- Wahrheit (Darstellung realistischer Produkteigenschaften u. realistischer Situa-

tionen)
- Richtigkeit (sozial erwinschtes Verhalten, kultureller Kontext bertcksichtigt)

Die in Kapitel 3.3.3 beschriebenen, relevanten Geltungsanspriiche bezogen auf

unterschiedliche Kommunikationssituationen konnte durch die durchgefuhrte Empirie

bestatigt werden:

Zweifel an Geltungsanspriichen

Verstandlichkeit | Wahrheit | Wahrhaftigkeit | Richtigkeit
Individualkommunikation X X X X
VOA X X X
Werbung als Verstandigung X X X

Tabelle 7: Ubersicht Geltungsanspriiche
Wird Werbung als verstandigungsorientierter Prozess verstanden, stellen Rezipienten

(anscheinend) den Geltungsanspruch Wahrhaftigkeit nicht in Frage.
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8. Zusammenfassung und Ausblick

In diesem Kapitel sollen die relevanten Ergebnisse zusammengefasst werden. Die
offenen Forschungsfragen werden beantwortet und ein Ausblick auf weiterfiihrende

Forschungsvorhaben wird angegeben.

8.1. Beantwortung der offenen Forschungsfragen
In Kapitel 4 wurden bereits die Forschungsfragen 1 bis 3 beantwortet, daher sollen an

dieser Stelle nur die offenen Fragen behandelt werden.

FF 4: Welche bisher unbekannten Irritationsquellen lassen sich mithilfe eigener

empirischer Untersuchungen finden?

a. Welche Erhebungsverfahren konnen hierfir verwendet werden?

b. Anhand welcher Methode werden neue Arten negativer Werberezeption
im Ausgangsmaterial gefunden?

c. Hypothese 1: die in der Literatur gefunden Dimensionen sind nicht
vollstandig und lassen sich durch eigene empirische Forschung erweitern

d. Hypothese 2: Nicht alle neu gefundenen Aspekte lassen sich mithilfe der
Theorie des kommunikativen Handelns beschreiben.

e. Hypothese 3: Der Einfluss des Geschlechts und des Alters sind bei der

quantitativen Bewertung der Werbespots als gering anzusehen.

Antwort 4a: Es konnte gezeigt werden, dass sich das Online-Erhebungsinstrument
Spotinsight sehr gut eignete, um mittels offenen Antwortmdglichkeiten neue
Irritationsquellen zu finden. Die abgegebenen Antworten waren aussagekréftig und fiir
das intendierte Forschungsvorhaben prézise genug.

Antwort 4b: Die qualitative Inhaltsanalyse erwies sich als gute Wahl, um die

umfangreichen Kommentare zu ordnen, zu strukturieren und zu verallgemeinern.
Antwort 4c: Wie in Kapitel 7.3 gezeigt, wurde diese Hypothese bestétigt.

Antwort 4d: Diese Hypothese wurde bereits teilweise anhand der Literaturrecherche
bestatigt. Bereits vor der durchgefiihrten Empirie zeigte sich, dass manche Irritations-
quellen nicht mit der Theorie des kommunikativen Handelns verknipfbar waren

(beispielsweise  Unterbrecherwerbung, Nutzermerkmale,...ctc.). Die empirisch
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gefundenen Irritationsquellen konnten auch nur teilweise mit den Uberlegungen von

Habermas in Verbindung gebracht werden.

Antwort 4e: Wie in den Verlaufsgrafiken der quantitativen Bewertungen in Kapitel 6
gezeigt wurde, hat das Geschlecht und das Alter der Teilnehmerinnen nur einen geringen
Einfluss auf das quantitative Bewertungsverhalten.

FF 5: Wie lassen sich die Ergebnisse aus der durchgeflihrten empirischen Forschung in

die bisherige Strukturierung einordnen?
Antwort 5: Dies wurde in Kapitel 7.4 mittels Tabelle 6 beantwortet.

FF 6: Welche Komponenten dieser erweiterten Strukturierung kénnen durch die bisher
verwendeten kommunikationswissenschaftlichen Theorien beschrieben werden und

welche nicht?
Antwort 5: Dies wurde ebenfalls in Kapitel 7.4 mittels Tabelle 6 beantwortet.

FF 7: Wie kann die endgultige Strukturierung (anhand empirischer Arbeiten,
theoretischer Uberlegungen und eigener empirischer Forschung) helfen, negative

Rezeption von Werbung zu verhindern?

In Kapitel 7.5 wurde bereits kurz darauf eingegangen, weiter unten wird diese
Forschungsfrage ausfihrlicher beantwortet.

8.2. Erkenntnisgewinn
Im Folgenden sollen nun praktische und theoretische Implikationen des durchgefiihrten

Forschungsvorhabens erlautert werden.

8.2.1. Kommunikationswissenschaftliche Erkenntnis

Die Theorie des kommunikativen Handelns eignet sich, um spezifische Irritations-
quellen in Werbeschaltungen zu verstehen. Darunter sind primér jene gemeint, welche
sich nicht auf handwerkliche Umsetzungen des Werbespots beziehen (Schnitt, Kamera,
Ton,...etc.) und welche nicht durch personliche Einstellungen und Vorlieben
charakterisiert sind (Unternehmen unsympathisch, Testimonial unbeliebt... etc.). Es
konnen also jene Irritationsquellen mit der besagten kommunikationswissenschaftlichen

Theorie verknlpft werden, welche dem Inhalt des Spot zugrunde liegen (etwa
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unrealistische Situationen und unrealistische Produkteigenschaften) oder gesellschaftlich

verortet sind (kultureller Kontext missachtet, sozial unerwiinschtes Verhalten).

Anscheinend hat der Geltungsanspruch Wahrhaftigkeit keine oder nur eine sehr geringe
Relevanz fir die betroffenen Werberezipienten. Wie bereits in Kapitel 3.3.3 vermutet,
muss und kann Werbung ihre Absichten nicht verstecken, eine Kritische

Auseinandersetzung mit ihren Intentionen findet daher (anscheinend) nicht statt.

Im Gegensatz zur Individualkommunikation und PR als Verstdndigungsorientierte
Offentlichkeitsarbeit, gibt es im Kontext von Werbekommunikationsprozessen
(anscheinend) keinen Diskurs, eine Beseitigung von Irritationsquellen ist daher nur auf

Kommunikatorseite bei der Erstellung von Werbeinhalten moglich.

8.2.2. Praktische Erkenntnis
Werbeschaffende konnen die folgenden Fragen nutzen, um potentielle negative
Bewertungen zu finden und zu vermeiden. Daraus gewonnene Erkenntnisse missen

jedoch immer in Hinblick auf die Zielgruppe betrachtet werden:

e Verletzt der Spot sozial erwiinschtes Verhalten? Agieren die Akteure moralisch
richtig?

e st die Darstellung von Produkteigenschaften realistisch genug und nicht zu
Ubertrieben positiv?

e st die dargestellte Situation realistisch genug?

e Passen die Aussagen (Text, Gesprochenes, Handlung,...etc.) zusammen?

e Ist die verwendete Sprache (zum Beispiel Englisch) der Zielgruppe angemessen?

e Werden Inhalte deutlich genug tbermittelt? Ist die Handlung verstandlich?

e Besteht das Risiko, dass Slogans, Werbeversprechen, Handlungen,...etc.
missinterpretiert werden?

e Verursacht das Produkt an sich Irritation (zum Beispiel weibliche Hygiene-
produkte)?

e Verursacht das Unternehmen negative Bewertungen? Falls ja, miissen geeignete
PR MaRnahmen ergriffen werden.

e Waurde der kulturelle und geografische Kontext bertcksichtigt (zum Beispiel
Christkind vs. Weihnachtsmann)

e Werden die eingesetzten Testimonials von der Zielgruppe akzeptiert?
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e Wie wird der Spot verglichen mit vorherigen Spots des werbenden Unternehmens
wahrgenommen?

e Passt der Spot zum beworbenen Produkt, zum werbenden Unternehmen und zur
werbenden Branche?

e Werden Klischees zu oft oder falsch eingesetzt?

e Ist der Werbespot handwerklich solide umgesetzt (Schnitt, Kamerafiihrung,
Ton...etc.)?

e Wie wirken sich Nutzermerkmale auf die Rezeption aus (Alter, Geschlecht,
Bildung,...etc.)

e Welchen Einfluss haben die Frequenz und Dauer der Werbekampagne auf die
Zielgruppe?

e Welchen Einfluss hat die Positionierung des Werbespots auf die Rezeption
(Unterbrecherwerbung vs. Werbung vor/nach einer Sendung)?

e Welchen Einfluss hat das Werbemedium auf die Rezeption (Zeitung, Internet,
TV,...etc.)?

8.3. Ausblick

In dieser Magisterarbeit wurden ,nur“ vier Werbespots hinsichtlich ihres
Irritationspotentials untersucht, die Auswahl der Spots war teilweise durch das
involvierte Markt- und Meinungsforschungsunternehmen meinungsraum.at und dessen
Kunden vorgegeben. Weiterfihrende Untersuchungen missten eine grofiere Anzahl von
Spots umfassen, um die bisherigen Irritationsquellen zu verfeinern und zu erweitern. Die
Auswahl der Werbespots musste aulRerdem zielgerichtet hinsichtlich der Gestaltung, des

angepriesenen Produkts und weiterer Merkmale erfolgen.

Die durchgefiihrte Empirie befasste sich nur am Rande mit quantitativen Merkmalen und
Ergebnissen (beispielsweise Einfluss des Geschlechts auf das Ratingverhalten). Es
kdnnten starker quantitativ ausgerichtete Erhebung durchgefihrt werden. Die in dieser
Arbeit vorgestellten Irritationsquellen konnten mittels Fragebdgen und geschlossenen
Antwortkategorien durch eine groRere Anzahl von Personen abgefragt werden. Damit
waéren Aussagen mdoglich, in welchem Umfang die angefiihrten Ursachen fiir negative
Bewertungen verantwortlich waren. AuBerdem ware es moglich, die Irritationsquellen

nach der Anzahl ihres Auftretens hin zu reihen.
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Diese Arbeit zeigte zumindest ansatzweise, dass Habermas Theorie des kommuni-
kativen Handelns auch auf Werbekommunikationsprozesse anwendbar ist. Weitere
Untersuchungen, beispielsweise in Hinblick auf andere Werbemedien oder mit starkerem

Fokus auf die Rezipienten, wéren jedoch notwendig.

Ebenso wurde die These aufgestellt, dass der Geltungsanspruch Wahrhaftigkeit nicht
relevant ist, wenn Werbung als verstdndigungsorientierter Kommunikationsprozess
verstanden ist. Weitere Forschungsarbeit ware notwendig, um diese Behauptung néher

Zu untersuchen.
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Abstract

Obwohl die Werbeforschung seit Jahrzehnten Ergebnisse fur Theoretiker und Praktiker
unterschiedlichster Disziplinen liefert, werden diese anscheinend nicht immer konse-
quent in der Gestaltung von Werbeschaltungen berlicksichtigt. RegelmaRig kommt es zu

negativen Bewertungen seitens der Rezipienten bezuglich konsumierter Werbeformate.

Die aktuelle Forschungsliteratur fiihrt anhand empirischer Untersuchungen diverse
Ursachen hierfiir an. So sorgen beispielsweise unrealistische Handlungssituationen oder
Ubertrieben positiv  dargestellte Produkteigenschaften fir negative Rezeptions-
erfahrungen. Ebenso flihren sozial unerwinschte Handlungsweisen, etwa das
herablassende Verhalten einer Mutter gegenlber ihrer Tochter, zu negativen
Bewertungen. Unabhéngig von gestalterischen Aspekten, kann das beworbene Produkt

an sich zu Irritationen fuhren, etwa bei der Anpreisung von Hamorridensalben.

Einige der mittels Literaturrecherche erstellten Irritationsquellen lassen sich sehr gut mit
der Theorie des kommunikativen Handelns von Habermas verbinden. Die Verwendung
fremdsprachlicher Ausdriicke kann zu Problemen hinsichtlich des Geltungsanspruchs
Verstandlichkeit, die Darstellung unrealistischer Situationen kollidiert mit dem Anspruch
der Wahrheit und unerwiinschtes soziales Verhalten verletzt die normative Richtigkeit.
Offensichtlich wird der Geltungsanspruch Wahrhaftigkeit bezogen auf Werbekom-

munikationsprozesse von den involvierten Rezipienten nicht eingefordert.

Die Ergebnisse der Literaturrecherche wurden mittels eigener Empirie verfeinert und
erweitert. Anhand des von mir entwickelte Onlinetool Spotinsight wurden vier Werbe-
spots von den teilnehmenden Probanden kommentiert. Mittels der qualitativen
Inhaltsanalyse nach  Mayring wurden jene Kommentare ausgewéhlt und
zusammengefasst, welche sich negativ Uber Aspekte des jeweiligen Werbespots

aullerten.

Die mittels Literaturrecherche und eigener Empirie erstellten, allgemeinen
Irritationsquellen konnen Praktikern helfen, potentielle, nicht erwiinschte negative

Rezeptionsprozesse bereits im Gestaltungsprozess von Werbeformaten zu verhindern.
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Anhang






Spot 1 - Wr. Stadtische

Nr. |Seite |Zeile [Text Paraphrasierung Generalisierung
1 1 16 Ich verstehe nicht was Schuhe, ein Hund mit einer Versicherung zu |Unklarheit, was Schuhe und Hunde |Gezeigtes passt nicht zu einer Versicherung
tun haben mit einer Versicherung zu tun haben |(Hund, Schuhe,...)
2 1 18  |unglaubwiirdig Gezeigtes ist unglaubwiidig Spot generell unglaubwiirdig
3 1 23 |der hund passt Uberhaupt nicht dazu Hund passt nicht zum Gezeigten Gezeigtes passt nicht zu einer Versicherung
4 11 31 keine Assoziazion mit einer Versicherung Gezeigtes passt nicht zu einer Gezeigtes passt nicht zu einer Versicherung
5 |1 39 unrealistisch - kein Mann hat so viele Schuhe Unrealistisch, dass ein Mann so viele|Unrealistische Situation (Mann/Schuhe bzw.
Schuhe hat Schuhschrank)
6 |1 42 [Klingt ein wenig langweilig, aber ist zu akzeptieren Gezeigtes ist langweilig Gezeigtes ist langweilig
7 |1 44  |endet unerwartet "negativ" Ende des Spots ist unerwartet Ende des Spots ist unerwartet
8 |1 47  [Text undeutlich nicht verstanden Gesprochenes ist undeutlich Gesprochenes ist undeutlich
9 1 53 |ldee ist gut, Message: gleichaltriger Mann mag gleichaltrige Frau |Frau grinst am Ende des Spots Schlechte schauspielerische Leistung
gefallt vermittelt Gesellschaftlich gesehen ein modernes Bild (statt |unsicher
junge Frau, alter Mann);28500;2;Frau ist eigentlich reif und
authentisch-- grinst am Ende unsicher?! gefallt nicht
10 |1 56  [Schuhe? - passt nicht wirklich zum Thema Schuhe passen nicht zum Thema Gezeigtes passt nicht zu einer Versicherung
1 |1 61 |[Das Eintreten mit Blumentopf eher etwas plump, eine Flasche Statt Blumen sollte Wein Unangebrachtes Verhalten (Blumen statt
Wein wdre netter (ist ja ein Mann) mitgebracht werden Wein, zickig, Altbewdhrtes)
12 |1 61 [Naja bei Médnnern ein Schuhschrank ist wohl etwas bei den Haaren [Schuhschrank passt nicht zu einem  |Unrealistische Situation (Mann/Schuhe bzw.
herbeigezogen. Kommt bei mir nicht so gut an, aber regt Mann Schuhschrank)
irgendwie auf
13 |1 61 |Die zuerst zickige Reaktion auf die Aussage, dass er eine Beziehung|Reaktion der Frau zu zickig Unangebrachtes Verhalten (Blumen statt
hat, geféllt mir weniger. Wein, zickig, Altbewédhrtes)
14 (1 63  |Schlecht gespielt von der Schauspielerin find ich, konnte man Schlechte schauspielerische Leistung[Schlechte schauspielerische Leistung
weniger zickig riiberbringen.
15 |1 65  |Der Spruch, dass er auf altbewahrtes steht ... naja ist bei einer Man sagt nicht zu einer Frau, dass  |Unangebrachtes Verhalten (Blumen statt
Frau wohl weniger schmeichelhaft man auf Altbewahrtes steht Wein, zickig, Altbewédhrtes)
16 (2 13 |geféllt mir Gberhaupt nicht Geféllt mir nicht
17 |2 13 |scheiRe ScheiRe
18 (2 13 |die szene mit den "erfahrenen partnern" klingt etwas kiinstlich Begriff "erfahrener Partner" klingt |Unrealistische Situation (Mann/Schuhe bzw.
kinstlich Schuhschrank)
19 |2 26 |Wieso bedankt sich der Herr nicht fur das Mann bedankt sich nicht fur Unangebrachtes Verhalten (Blumen statt
"Willkommensgeschenk"??? Nicht gerade die feine Art. Willkommensgeschenk Wein, zickig, Altbewédhrtes)
20 |2 27 Der Herr besitzt verhaltnismaRig extrem viele Schuhe, daraufhin  [Unrealistisch, dass ein Mann so viele|Unrealistische Situation (Mann/Schuhe bzw.
meint er er habe eine Beziehung. Jetzt habe ich den Faden Schuhe hat Schuhschrank)
verloren: Hat er einen mannl. Partner oder ist doch die Hiindin
seine Partnerin? Wenn letzteres, was hat das dann mit den vielen
Schuhen zutun?
21 |2 27  |Der Herr besitzt verhaltnismaRig extrem viele Schuhe, daraufhin  |Unklar, ob mannlicher Partner oder [Handlung unklar
meint er er habe eine Beziehung. Jetzt habe ich den Faden Hiindin der Partner
verloren: Hat er einen mannl. Partner oder ist doch die Hiindin
seine Partnerin? Wenn letzteres, was hat das dann mit den vielen
Schuhen zutun?
22 |2 29  |Der Herr sieht aus bzw. grinst sehr seltsam (wie ein Mann ist seltsam, grinst seltsam, ist |Schlechte schauspielerische Leistung
23 |2 30 |Samtliche Dialoge sind dermaRen holzern vorgetragen, dass man  [Dialoge sind holzern, dass hatte Schlechte schauspielerische Leistung
sich am Ende der Werbung denkt \""selbst ich hatte das besser man selbst besser gekonnt
spielen kénnen\
24 |2 32 |Die Szene mit den Schuhen finde ich nicht so besonders Schuhe gefallen nicht in dieser Gezeigtes passt nicht zu einer Versicherung
Szene (Hund, Schuhe,...)
25 |2 44 Mann ist nicht besonders attraktiv Mann ist nicht besonders attraktiv |Schauspieler unpassend
26 |2 45 |Dialog ist sehr aufgesetzt und beide wirken nicht sonderlich Dialoge und Schauspieler wirken Schlechte schauspielerische Leistung
nattirlich unnatiirlich
27 |2 48 [interessieren ja keinen.seine bléden schuhe Schuhe sind irrelevant fur die Schuhe unpassend
28 [2 48  |einfach dumm Einfach dumm
29 |2 53  [Was soll das? Was soll das?
30 |2 53 |Unglaubwirdig Das gezeigte ist unglaubwirdig Spot generell unglaubwiirdig
31 |2 59 |lIch finde die ganze Werbung gelungen, sie ist so eine kleine Wr. Stadtische wird nicht gemocht |Wr. Stadtische ist unsympatisch
Geschichte. Ich mag die Wiener Stadtische nicht, daher das
Weder/noch, als ich den Namen der Versicherung gesehen habe
32 |2 68 |schukasten nicht gut Schuhkasten wird negativ Schuhkasten unpassend
wahrgenommen
33 |2 73  |Welcher Mann hat 1. so ein Schuhregal und 2. bekommt es voll Schuhkasten und Menge der Schuhe |Unrealistische Situation (Mann/Schuhe bzw.
ist unglaubwirdig Schuhschrank)
34 |2 74 Die Schuhe werden viel zu kurz gezeigt, man kann gar nicht Schue werden nicht als solche Handlung unklar
erkennen, dass es alles Maennerschuhe sind erkannt, da zu kurz gezeigt
35 |3 5 schone Uberleitung aber - zusammenhang mit versicherung Gezeigtes steht nicht in Verbindung |Gezeigtes passt nicht zu einer Versicherung

kommt nicht raus

mit einer Versicherung

(Hund, Schuhe,...)




36 (3

langweilig

Gezeigtes ist langweilig

Gezeigtes ist langweilig

37 |3

Versucht witzig zu sein ist es aber nicht

Spot soll witzig sein, ist er aber nicht

Spot soll witzig sein, ist er aber nicht




Irritationsquellen

Erkenntnis

Machart des Spots passt nicht zum Werbenden (5)

Neu

- Schuhe passen nicht zu einer Versicherung (4)
- Hunde passen nicht zu einer Versicherung (1)

Nicht nur Produkt wichtig, sondern auch
Anbieter bezogen auf den Inhalt des
Werbespots

Unrealistische Situation (5)

Bekannt aus Literatur

- Mann mit Schuhen (3)
- Mann mit Schuhschrank (2)

Verstandigungsprobleme (2)

Bekannt aus Literatur

- Gesprochenes ist undeutlich (1)
- Handlung ist unklar (1)

Mit Schauspieler unzufrieden (5)

Bekannt, aber neue Auspragungen

- schlechte Schauspielerische Leistung (3)
- Mann ist unattraktiv (1)
- Dialoge schlecht (1)

bisher nur Sprache (Engl.), jetzt auch
Handlung allgemein und Probleme
beim Horen

Unerwiinschtes soziales Verhalten (5)

Bekannt aus Literatur

- Blumen statt Wein als Geschenk (1)

- zickiges Verhalten (1)

- man sagt nicht Altbewéhrtes zu einer Frau (1)

- Mann bedankt sich nicht (1)

- Man sagt nicht "erfahrenen Partner" und meint eine Frau(1)

Mit Handlung unzufrieden (2) Neu
- Requisiten passen nicht (Schuhe, Schuhschranke...) (1)

- Ende des Spots ist unerwartet (1)

Personliche negative Einstellung gegeniiber Wr. Stadtische (1) Neu

- Wr. Stadtische ist unsympatisch (1)

personliche Vorbehalte

Spot ist langweilig (2)

zu allgemein?

- Spot ist langweilig (2)

Spot ist unglaubwiirdig (2)

zu allgemein?

- Spot ist unglaubwiirdig (2)

Handlung (1)

Neu

- unklar ob méannlichen Partner vorhanden oder ob die Hindin als
Partner gemeint ist (1)

Handwerkliche Machart irritiert




Spot 2 -UPC

Nr. (Seite (Zeile Text Paraphrasierung Generalisierung
1 1 12 |Nicht lustig Werbespot ist nicht lustig -
2 1 15  |Nicht besonders lustig Werbespot ist nicht lustig -
3 |1 28 das motorengerausch ist sehr nervtétend Motorradgerausch stort Motorrad nervt (Motorgerdusch)
4 |1 28  |der kratky ist unsymphatisch Kratky ist unsympatisch Testimonial Kratky sorgt fir negative Wahrnehmung (unsympatisch,
fad, Aussagen von Kratky
5 [1 30 |ich mag keine polizisten Polizist ist unsympathisch Polizist ist unsympathisch
6 |1 32 |Solche Verhaltensweisen im Strassenverkehr |Motorradrennen sind unakzeptabel |[Motorradrennen sind gesellschaftlich nicht erwiinscht bzw. proletig
gehoren nicht in einen solchen Werbespot
7 1 36 [normale werbung, bin selbst upc-kunde und |Zufriedener UPC-Kunde hatte Zufriedener UPC-Kunde hatte Probleme mit UPC
dzt zwar zufrieden, hatte allerdings vor Probleme mit UPC
einigen wochen massive probleme mit upc
8 1 40 |Blod Werbespot wird als blod -
wahrgenommen
9 |2 1 zu schnell, keine infoaufnahme Werbespot war zu schnell Schwer, Spot zu erfassen (schnell geschnitten)
10 |2 29 Ich mag Robert Kratky nicht. Dadurch ist der |Kratky ist unsympatisch Testimonial Kratky sorgt fiir negative Wahrnehmung (unsympatisch,
ganze Werbespot fiir mich unsympathisch fad, Aussagen von Kratky
11 |2 31 |proletig Gezeigtes ist proletig Motorradrennen sind gesellschaftlich nicht erwiinscht bzw. proletig
12 |2 31 |derton nervt Ton nervt Motorrad nervt (Motorgerdusch)
13 |2 36 |obwohl der kratky fad ist Kratky ist fad Testimonial Kratky sorgt fur negative Wahrnehmung (unsympatisch,
14 |2 37 |und dann wird der spot 6d Spot ist 6d -
15 [3 3 Was hat das mit Internet zu tun Gezeigtes hat keinen Bezug zu ISP |Werbespot hat nichts mit ISP zu tun (Motorradrennen
16 |3 3 So etwas nervt einfach Gezeigtes nervt -
17 |3 10 |klischee haft Gezeigtes ist klischeehaft -
18 (3 24 |Zulaut, nervig - Ubertriebenes Drama wenn |Gezeigtes nervt und ist zu laud und [Motorrad nervt (Motorgeriusch)
der Motorradfahrer-Helm im Bild auftaucht |ibertreibt
19 (3 41 ich weiB gar nicht, worum es hier geht Gezeigtes wird nicht verstanden Schwer, Spot zu erfassen (schnell geschnitten)
20 (3 41 Film hat mit Aussage nichts zu tun Gezeigtes hat keinen Bezug zu ISP |Werbespot hat nichts mit ISP zu tun (Motorradrennen,
Computerspiele, im Garten sitzen)
21 (3 42  |ganz lusitg - hat aber mit UPC nichts zu tun  |Gezeigtes hat keinen Bezug zu ISP |Werbespot hat nichts mit ISP zu tun (Motorradrennen,
Computerspiele, im Garten sitzen)
22 (3 44 |Was hat ein Computerspiel mit UPC zu tun  |Gezeigtes hat keinen Bezug zu ISP |Werbespot hat nichts mit ISP zu tun (Motorradrennen,
Computerspiele, im Garten sitzen)
23 |4 22 uninteressant Gezeigtes ist uninteressant -
24 |4 27 ;Irgendwie ist die ganze Situation ganz witzig. |Gezeigtes nervt -
Zugleich aber auch echt nervend - der Larm,
das ganze Gehabe ... Vielleicht ein sehr
Manner-orientierter Spot
25 |4 27 ;Irgendwie ist die ganze Situation ganz witzig. [Motorrad zu laut Motorrad nervt (Motorgerdusch)
Zugleich aber auch echt nervend - der Larm,
das ganze Gehabe ... Vielleicht ein sehr
Maénner-orientierter Spot
26 |4 27 ;Irgendwie ist die ganze Situation ganz witzig. |Mannergehabe nervt Maénnergehabe unpassend
Zugleich aber auch echt nervend - der Larm,
das ganze Gehabe ... Vielleicht ein sehr
Maénner-orientierter Spot
27 |4 32 Der Motorradfahrer ist ziemlich \""prolo\"" |[Motorradrennen sind unakzeptabel |Motorradrennen sind gesellschaftlich nicht erwiinscht
wenn er Rennen auf der StraBe fahrt
28 |5 1 also dieses Fingerwinken muss nun wirklich  |Polizist tadelt unrealistisch Polizist verhilt sich unglaubwiirdig (mit Finger tadelnd)
nicht sein - so tadelnd
29 |5 8 kratky.. naja ich weiR nicht was ich von dem |Kratky ist unsympatisch Testimonial Kratky sorgt fiir negative Wahrnehmung (unsympatisch,
halten soll fad, Aussagen von Kratky
30 |5 10 der schaut unecht aus der polizist Polizist wirkt unecht Polizist verhilt sich unglaubwiirdig (mit Finger tadelnd)
31 (5 24 |Ganze Werbung auf idiotisches Mannergehabe nervt Mannergehabe unpassend
Ménnergehabe aufgebaut
32 |6 35 |kommentar von ihm (Kratky) dazu unndtig  |Kratkys Aussage unnétig und Testimonial Kratky sorgt fur negative Wahrnehmung (unsympatisch,
und eher peinlich peinlich fad, Aussagen von Kratky
33 [6 35  [finger (vom Polizisten) wirkt lacherlich Polizist tadelt unrealistisch Polizist verhalt sich unglaubwiirdig (mit Finger tadelnd)
34 |7 1 ich mag robert kratky nicht! Kratky ist unsympatisch Testimonial Kratky sorgt fiir negative Wahrnehmung (unsympatisch,
fad, Aussagen von Kratky
35 |7 2 computerspielen im garten? miese grafik, Man spielt im Garten nicht Situation unrealistisch (Computerspielen im Garten)
bléde msuikboxen! einfach mies! Computer
36 |7 26 motorrad nervt Motorrad nervt Motorrad nervt (Motorgerdusch)




Irritationsquellen

Erkenntnis

Testimonial l6st Irritation aus (6)

Neu

- unsympathisch (4)
- langweilig (1)
- Aussagen sind unpassend (1)

Unrealistische Situation (4)

Bekannt aus Literatur

- Computerspielen im freien (1)
- Polizist verhalt sich unrealistisch (mit Finger tadelnd) (3)

Probleme, den Spot zu erfassen (2)

Neu

- zu schnell geschnitten (1)
- Inhalt nicht erfasst (1)

Handwerkliche
Ursachen

Unerwiinschtes soziales Verhalten (4)

Bekannt aus Literatur

- Motorradrennen sind unerwiinscht (4)

Unpassende Konstellation (4)

Neu

- Computerspiel und UPC (2)
- ganzer Spot passt nicht zu UPC (2)

Spot passt nicht zu
Unternehmen oder zu
Produkt

Requisten (5)

Neu (Machart?)

- Motorradsound nervt (5)

Rolle (1)

Neu

- Polizist ist unsympathisch (1)

Schauspieler ist die
Ursache

Klischee (2) Neu

- typisches Mannergehabe (Motorradrennen) (2) Klischees zu oft
eingesetzt

Personliche negative Einstellung gegeniiber UPC (1) Neu

- Spot ok, aber vorher Probleme mit UPC (1)

personliche Vorbehalte
gegeniiber Werber




Spot 3 - Wr. Stadtische (Modelleisenbahn)

Nr. |Seite |Zeile [Text Paraphrasierung Generalisierung

1 1 4 sitzt sehr gelangweilt da Darsteller wirkt gelangweilt Schauspieler irritiert (wirkt gelangweilt, arrogant, genervt)

2 |1 4 furchterlich - ein mann der mit einer bahn spielt Manner spielen nicht mit einer Manner spielen nicht mit einer Eisenbahn

Eisenbahn

3 |1 5 ungemitliches wohnzimmer Wohnzimmer wirkt ungemitlich Wohnzimmer wirkt ungemitlich

4 |1 6 bausparen ist ein schwachsinn, kommt nichts dabei Bausparen ist nicht sinnvoll personliche Vorbehalte (Bausparen nicht sinnvoll, Gewinnspiele

5 |1 25  |hat nichts mit bausparen zu tun Werbung hat nichts mit Bausparen |Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen”

zu tun

6 |1 45 |sichern sie sich noch die Bausparpramie ist schon etwas |[Slogan ist abgedroschen zu viel Altbekanntes / Abgedroschenes (Slogan, Paar auf der
abgedroschen - da es jedes Jahr und bei jeder Couch)
Bausparkasse so ist

7 |2 2 werbung ist immer sooo witzlos Werbung ist langweilig -

8 |2 17 |Dieser teil langweilt ein wenig Werbung ist langweilig -

9 |2 22 |Weil man vorher die Schienen in der Wohnung liegen sah [Zu viele Schienen in der Wohnung |Gezeigtes ist unrealistisch (zu viele Schienen,
finde ich schrecklich

10 |2 27 |bieder langweilig, entspricht nicht meinem lebensstil Werbung ist langweilig und bieder |-

11 |2 28 |was hat Urlaub mit Bausparen zu tun? Skiurlaub hat nichts mit Bausparen |Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da

zu tun teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt
nich zu Bausparen)

12 |2 31 |wirkt mit der zeit etwas langatmig Werbung ist langatmig -

13 |2 44 |mit Gewinnen Kunden kddern mag ich nicht Mag keine Gewinnspiele personliche Vorbehalte (Bausparen nicht sinnvoll, Gewinnspiele)

14 |3 7 Gut aber schon sehr abgedroschen, das gliickliche Paar  |Gliickliches Paar auf der Couch zu viel Altbekanntes / Abgedroschenes (Slogan, Paar auf der
auf der heimischen Couch abgedroschen Couch)

15 |3 9 Die Kinder aus dem Off irritieren eher. Entweder mit Kinderstimmen aus dem Off Bild und Ton passen nicht zusammen (Kinder im Off, aber nicht im
Kindern im Bild oder ohne irritieren Bild)

16 |3 14 |Wenn mann die volle Pramie im Jahr einzahlt kann man |Pramieneinzahlen und Geld fir Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da
sich keinen Urlaub mehr leisten; Urlaub haben passt nicht zusammen [teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten,

17 |3 21 |allerdings bezweifle ich, ob das ein gliickliches Mit Eisenbahn spielender Mann und [Unrealistisch (Mann mit Eisenbahn / Ehefrau mit Fast Food -> die
familienleben / eheleben mit sich bringt, wenn der mann |Fast Food essende Frau erzeugen kénnen nicht so gliicklich sein wie gezeigt, zu viele Schienen, zu
obsessiv mit der eisenbahn spielt und die frau mit fst kein gluckliches Familienleben -> viel Gefalle)
food daneben steht ...etwas anakronistischdas ganz unrealistisch?

18 |3 23 |ziemlich platt, einfallslos das ganze Werbung ist einfallslos -

19 |3 30 |Dieses Video ist nur ein Erinnerung an ein Gewinnspiel. |Gewinnspiel hat nichts mit Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da
Fur mich hat das nichts mit Bausparen zu tun Bausparen zu tun teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt

nich zu Bausparen, Modelleisenbahn, Popcorn)

20 |3 37 |eienbahn in der wohnung - sehr dumm; Modelleisenbahn passt nicht -

21 |3 45 |was haben pocorns und eine modelleisenbahn mit Modelleisenbahn und Popcorn Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da
bausparen zu tun haben nichts mit Bausparen zu tun [teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt

nich zu Bausparen, Modelleisenbahn, Popcorn)

22 |3 47 |versteh den zusammenhang zwischen werbung und der |Aussage der Werbung wird nicht Aussage der Werbung wird nicht verstanden
aussage nicht verstanden

23 |4 34 |die fahrt der bahn mit diesem gefdlle ist nicht moglich Modelleisenbahn kann so nicht Unrealistisch (Gefalle der Eisenbahn)

funktionieren

24 |4 40 |dauert schon sehr lange Werbung dauert lange Werbungsdauer zu lange

25 |4 47 |fad - kein relevanter Inhalt Werbung ist langweilig -

26 |5 8 ;verstehe den Zusammenhang nicht Aussage der Werbung wird nicht Aussage der Werbung wird nicht verstanden

verstanden

27 |5 11 [interessiert mich nicht Werbung ist uninteressant -

28 |5 29 |kann nichts damit anfangen Aussage der Werbung wird nicht Aussage der Werbung wird nicht verstanden

verstanden

29 |5 31 |die Preise des Gewinnspiels sind nicht interessant fur Gewinnspiel bzw. Preise sind Gewinnspiel bzw. Preise sind uninteressant
mich uninteressant

30 |5 42 |spricht mich nicht an Werbung ist nicht ansprechend -

31 |5 47  |keine Ahnung, warum die Frau unbedingt Popcorn in der [Popcorn und Werbung passen nicht |Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da
Hand haben muss zusammen teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt

nich zu Bausparen, Modelleisenbahn, Popcorn)

32 |6 1 ;wer wirft den schneeball?. . . kinderstimmen sollen ihre |Kinderstimmen und gezeigtes (Solo?{Gezeigtes passt nicht zusammen (Solo-paar und Kinderstimmen)
kinder symbolisieren? . . . warum sieht man im bild )paar passen nicht zusammen
nichts, das auf eine familie hindeutet

33 |6 3 scheint aus der gemutlichkeit zu fliehen Akteure fliehen gezeigtes Verhalten unpassend (Akteure fliehen)

34 |6 13 |WeiB nicht wirklich was diese Eisenbahn aussagen soll.  |Eisenbahn passt nicht zur Werbung |Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da
schwer zu verstehen teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt

nich zu Bausparen, Modelleisenbahn, Popcorn)

35 |6 17  [netter Winterfilm..wo sind die kinder ,oder ist das nur fiir |Aussage der Werbung wird nicht Aussage der Werbung wird nicht verstanden
solo Pérchen? verstanden

36 |6 42 |leute zu kddern mit gewinnspielen ist nicht meins Allgemeine Ablehung gegeniiber personliche Vorbehalte (Bausparen nicht sinnvoll, Gewinnspiele

Gewinnspielen schlecht)

37 |6 46 |zundchst musik mit eisenbahn gut aber mit der aussage |Eisenbahn/Musik passt nicht zu Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da
bausparen kann ich das nicht verbinden Bausparen teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt

nich zu Bausparen, Modelleisenbahn, Popcorn, Musik)

38 |7 10 [Ich finde es hat nicht wirklich etwas mit Wohnbausparen |Werbung passt nicht zu Bausparen | -
zu tun und sagt nichts aus

39 |7 12  |verspielt aber hat nix mit bausparen zu tun Werbung passt nicht zu Bausparen |Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da

teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt
nich zu Bausparen, Modelleisenbahn, Popcorn, Musik)

40 |7 18 [Den Blick der Frau finde ich etwas arrogant Frau wirkt arrogant Schauspieler irritiert (wirkt gelangweilt, arrogant)

a1 |7 24 |was hat das mit Bausparen zu tun!; Hat fir mich rein gar |Werbung passt nicht zu Bausparen | -
nichts mit bausparen zu tun

42 |7 35 |Spricht mch einfach nicht an Werbung ist nicht ansprechend -

43 |7 36 |Schon wieder ein Gewinnspiel Allgemeine Ablehung gegeniiber personliche Vorbehalte (Bausparen nicht sinnvoll, Gewinnspiele

Gewinnspielen schlecht)
a4 |7 36 |Man sollte das Produkt verkaufen und kein Gewinnspiel |Allgemeine Ablehung gegentiber personliche Vorbehalte (Bausparen nicht sinnvoll, Gewinnspiele

Gewinnspielen

schlecht)




45 |8 1 Was hat das alles mit Bausparen zu tun? Werbung passt nicht zu Bausparen | -
46 |8 22 |verstehe nicht, warum jetzt ein anderes Paar genommen [Zwei unterschiedliche Paare obwohl |Filmfehler (zwei unterschiedliche Paare obwohl nur eines
wurde das gleiche erwartet wird erwartet wird)
47 |8 26 |Die Popcornschissel stort mich, aber die Zweisamkeit ist [Popcorn stort -
nett
48 |8 27 |ich mag generell die Schiszene nicht, weil Urlaub fiir mich [Urlaub und Bausparen passen nicht |Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da
nix mit Bausparen zu tun hat zusammen teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt
nich zu Bausparen, Modell bahn, Popcorn, Musik)
49 |8 43 |nicht innovatives solche spots brauchen keinen Werbung ist nicht innovativ -
werbefachmann die spots mit hermann maier waren um
klassen besser
50 (9 4 Der Ubergang zwischen den beiden Szenen ist sehr Harter Cut in der Werbung irritiert |Machart des Films (harter Cut zwischen den beiden Szenen)
aprupt, man weiR nicht ob es noch dieselbe Werbung ist,
wie vorher, oder ob es ein ganz anderer Spot ist
51 (9 5 Es fallt schwer einen inhaltlichen Zusammenhang Harter Cut in der Werbung irritiert |Machart des Films (harter Cut zwischen den beiden Szenen)
zwischen den beiden Szenen zu bilden
52 |9 17 |Frau wirkt etwas genervt Frau wirk genervt Schauspieler irritiert (wirkt gelangweilt, arrogant, genervt)
53 |9 19 |die Frau wirkt nachdenklich bis leicht genervt. Vermutlich|Frau wirk genervt Schauspieler irritiert (wirkt gelangweilt, arrogant, genervt)
wegen dem Zug
54 |9 29 |passt nicht zum ersten Teil, ist ein unpassender Harter Cut in der Werbung irritiert |Machart des Films (harter Cut zwischen den beiden Szenen)
Themenwechsel, nur damit auf ein Gewinnspiel ohne
besonderen Preis hingewiesen werden kann
55 |9 45 |(Gewinnspielszene) geht am Thema vobei Gewinnspiel hat nichts mit Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da
Bausparen zu tun teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt
nich zu Bausparen, Modelleisenbahn, Popcorn, Musik)
56 [10 |14 |Was ist das genau fiir eine Pramie frage ich mich hier Es ist nicht klar, um welche Pramie [Inhalt unklar (was ist das fiir eine Pramie)
es sich handelt
57 [10 |14 |passt iberhaupt nicht zur gesamten Werbung - eben Harter Cut in der Werbung irritiert |Machart des Films (harter Cut zwischen den beiden Szenen)
noch in der Wohnung jetzt auf dem Berg
58 [10 |25 |Keine Verbindung zu Bausparen Werbung hat nichts mit Bausparen |Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da
zu tun teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt
nich zu Bausparen, Modell bahn, Popcorn, Musik)
59 [10 |28 |Es wird vermittelt, dass Bausparen eine wirklich super LeichtfiiBige Werbung passt nicht  |Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da
und einfache Sache ist. Die notige Ernsthaftigkeit des zum ernsten Thema Bausparen teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt
Themas fehlt mir nich zu Bausparen, Modell bahn, Popcorn, Musik)
60 [10 |33 |die staatlich geférderte Bausparpramie ist ein Witz Die staatliche geférderte personliche Vorbehalte (Bausparen nicht sinnvoll, Gewinnspiele
Bausparpramie ist zu niedrig schlecht)
61 (10 |35 |die Botschaft auf dem Handtuch ist etwas unrealistisch |die Botschaft auf dem Handtuch ist [Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da
etwas unrealistisch (Gewinne teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt
Winterurlaube oder Schneeschuhe) |nich zu Bausparen, Modelleisenbahn, Popcorn, Musik)
62 |11 |20 [der schneeball woher Auftauchender Schneeball ist -
unvermittelt
63 [11 |25 |Gut gemacht, aber spatestens beim dritten Mal nervig  |Wiederholtes anschauen der je ofter gesehen umso nerviger
Werbung nervt
64 (11 |26 |Je 6fter ich das sehe, desto mehr stort mich diese Wiederholtes anschauen der je ofter gesehen umso nerviger
Werbung Werbung nervt
65 |11 |26 |Ausserdem sind die handelnden Personen schon wieder [Zwei unterschiedliche Paare obwohl |Filmfehler (zwei unterschiedliche Paare obwohl nur eines
andere. Das verwirrt ein wenig und wirkt wie ein zweiter |das gleiche erwartet wird erwartet wird)
Spot
66 (11 |30 |hat mit bausparen wenig zu tun Werbung hat nichts mit Bausparen |Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da
zu tun teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt
nich zu Bausparen, Modelleisenbahn, Popcorn, Musik)
67 [11 |32 |nicht glaubhaft - eigentliches thema des hauses komplett |Werbung hat nichts mit Bausparen [Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da
verloren zu tun teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt
nich zu Bausparen, Modelleisenbahn, Popcorn, Musik)
68 (11 |35 |gemitlich am sonnenstuhl sitzen. hat aber wenig mit Werbung hat nichts mit Bausparen |Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da
bausparen zu tun zu tun teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt
nich zu Bausparen, Modelleisenbahn, Popcorn, Musik)
69 |11 |40 |nette Kulisse, aber vom Wohnzimmer auf die Alm Harter Cut in der Werbung irritiert |Machart des Films (harter Cut zwischen den beiden Szenen)
70 (12 |2 verbinde ich nicht mit bausparen Werbung hat nichts mit Bausparen |Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da
zu tun teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt
nich zu Bausparen, Modell \bahn, Popcorn, Musik)
71 (12 |16 |dieses (zweite) paar hat nichts mit erstem paar zu tun Zwei unterschiedliche Paare obwohl |Filmfehler (zwei unterschiedliche Paare obwohl nur eines
das gleiche erwartet wird erwartet wird)
72 |12 |16 |kinderlachen iibertrieben Kinderlachen ist zu Gbertrieben Stilelement nervt (Kinderlachen nervt, geworfenen Schnee)
73 [12 |24 |schnee zugeworfen mag ich net Geworfener Schnee mag ich nicht  [Stilelement nervt (Kinderlachen nervt, geworfenen Schnee)
74 (12 |27 |hat nix mit bausparen zu tun... kein grund um einen Werbung hat nichts mit Bausparen |Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da
solchen abzuschlieRen zu tun teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt
nich zu Bausparen, Modell \bahn, Popcorn, Musik)
75 [12 |51 |langweilig, nicht ansprechend Werbung ist langweilig -
76 (13 |6 mit der Zeit langweilig Werbung ist langweilig -
77 (13 |6 Schiurlaube sind 6kologisch bedenklich Schiurlaube sind 6kologisch personliche Vorbehalte (Bausparen nicht sinnvoll, Gewinnspiele
bedenklich schlecht, Schiurlaube sind 6kologisch bedenklich)
78 |13 |12 |Ubergang von erster zu zweiter Szene kommt zu Harter Cut in der Werbung irritiert |Machart des Films (harter Cut zwischen den beiden Szenen)
unvermittelt
79 (13 |18 |es passt nicht, dass 2 verschiedene paare in der werbung |Zwei unterschiedliche Paare obwohl [Filmfehler (zwei unterschiedliche Paare obwohl nur eines
vorkommen (sollte 2 mal dasslebe paar sein) das gleiche erwartet wird erwartet wird)
80 (13 |21 |der Zug gefallt mir nicht Modelleisenbahn gefallt nicht personliche Vorbehalte (Bausparen nicht sinnvoll, Gewinnspiele
schlecht, Schiurlaube sind 6kologisch bedenklich, mag keine
Modelleisenbahnen)
81 (13 |21 |der Mann wirkt unsympathisch Darsteller wirkt unsympathisch Schauspieler irritiert (wirkt gelangweilt, arrogant, genervt,
unsympathisch)
82 [13 |22 |durch den Zug wird es schon langsam fad Modelleisenbahn ist langweilig -
83 [13 |28 |Ist ok, da ich jedoch ein Raiffeisen Bausparkunde bin Spot vermittelt, dass der Message des Spots irritiert (Neukunden wichtige als
vermittelt mir dieser Teil des Spots dass der Raiffeisen RaiffeisenKasse Neukunden Stammkunden)
Neukunden wesentlich wichtiger sind als bestehende wichtiger sind als Stammkunden
84 |13 [32 |nettes Bild aber auch viel Klischee Klischees irritieren Stilelement nervt (Kinderlachen nervt, geworfenen Schnee,

Klischees)




85 [13 |35 |hat nicht wirklich was mit sparen zu tun Werbung hat nichts mit Bausparen |Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da
zu tun teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt
nich zu Bausparen, Modell bahn, Popcorn, Musik)

86 [13 |36 |hat nichts mit der bank zu tun Werbung passt nicht zu einer Bank |Gezeigtes passt nicht zu einer Bank

87 (13 |42 |immer gewinnen, und dann gewinnt man doch nicht und |Allgemeine Ablehung gegentiber personliche Vorbehalte (Bausparen nicht sinnvoll, Gewinnspiele
wird nur von nervenden telofonfirmen belastigt Gewinnspielen schlecht, Schiurlaube sind 6kologisch bedenklich, mag keine

Modelleisenbahnen)

88 (14 |2 beim ersten Mal ist er ganz spalig, wenn man den Wiederholtes anschauen der je ofter gesehen umso nerviger
ganzen Winter damit begliickt wird, kann einen die Musik|Werbung nervt
ziemlich nerven

89 (14 |14 |kitschig Klischees irritieren Stilelement nervt (Kinderlachen nervt, geworfenen Schnee,

Klischees, kitischig)
90 (14 |16 |Banken sind nicht familienfreundlich Werbung passt nicht zu einer Bank |Gezeigtes passt nicht zu einer Bank (Banken sind nicht
(Banken sind nicht familienfreundlich)
familienfreundlich)
91 (14 |45 |Trifft meine Vorstellungen nicht Erwartung an die Werbung werden | -
nicht erfiillt

92 |14 |48 |Vélligillusorisch, eine Spielzeugeisenbahn in der ganzen |[Spielzeugeisenbahn in der GréRe in |Unrealistisch (Mann mit Eisenbahn / Ehefrau mit Fast Food -> die
Wohnung einer Wohnung ist unrealistisch kénnen nicht so gliicklich sein wie gezeigt, niemand hat Eisenbahn

in der gesamten Wohnung)

93 |14 |49 [Keine Frau der Welt wiirde das zulassen! Und kein Mann [Spielzeugeisenbahn in der GréRe in |Unrealistisch (Mann mit Eisenbahn / Ehefrau mit Fast Food -> die
der Welt das wirklich wollen - alles mit Gleisen einer Wohnung ist unrealistisch kénnen nicht so gliicklich sein wie gezeigt, niemand hat Eisenbahn
zugepflastert in der gesamten Wohnung)

94 (15 |1 Voéllig anderer Mann als eben zuvor - véllig andere Harter Cut in der Werbung irritiert |Machart des Films (harter Cut zwischen den beiden Szenen)
Situation (erst drinnen, dann drauRen...) - versteh ich
nicht

95 (15 |1 Vollig anderer Mann als eben zuvor - véllig andere Zwei unterschiedliche Paare obwohl |Filmfehler (zwei unterschiedliche Paare obwohl nur eines
Situation (erst drinnen, dann drauBen...) - versteh ich das gleiche erwartet wird erwartet wird)
nicht

96 [15 |20 |gewinnspiele sind sehr schlecht Allgemeine Ablehung gegentber personliche Vorbehalte (Bausparen nicht sinnvoll, Gewinnspiele

Gewinnspielen schlecht, Schiurlaube sind 6kologisch bedenklich, mag keine
Modelleisenbahnen)

97 (15 |28 |zu billig- wen bitte lockt man mit Schneeschuhen zum Schneeschuhe passen nicht zu Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da

Bausparen Bausparen teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt
nich zu Bausparen, Modelleisenbahn, Popcorn, Musik,
Schneeschuhe)

98 (15 |31 |frau muss nicht immer high heels tragen Klischeehafte Darstellung der Frau [Stilelement nervt (Kinderlachen nervt, geworfenen Schnee,

nervt Klischees, warum miissen Frauen immer High heels tragen)

99 (16 |9 Finde die ganze Werbung schlecht, Was hat das mit Werbung hat nichts mit Bausparen |Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da
Bausparen zu tun zu tun teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt

nich zu Bausparen, Modelleisenbahn, Popcorn, Musik,
Schneeschuhe)

100|16 |24 [nicht so lustig, der Filmausschnitt ist langweilig, kennt Werbung ist langweilig Nichts neues, Werbung zu altbacken
man ja schon Million mal

101|16 |42 |ja kommt gut an, nur ist die erinnerung an kélte nicht so |Erinnerung an Kalte ist unangenehm|Stilelement irritiert (Kinderlachen nervt, geworfenen Schnee,
angenehm Klischees, warum miissen Frauen immer High heels tragen, Kalte

unangenehm)

102|16 |44 |ideen los, langweilig, da wiird ich nie einen bausparer ~ |Werbung ist langweilig -
abschliesssen

10316 |47 |wird langweilig Werbung ist langweilig -

10416 |48 |gefélltmir nicht Werbung gefallt nicht -

105)18 |7 das typische klischee - ménner spielen mit der eisenbahn |Werbung ist klischeehaft (Manner |Stilelement nervt (Kinderlachen nervt, geworfenen Schnee,
und sind kind geblieben, wahrend die freundin eine zicke [und Eisenbahn, Frauen zickig) Klischees, warum miissen Frauen immer High heels tragen,
ist und nicht mitmacht- gefallt mir nicht Ménner + Eisenbahn wie Kind, Freundin ist Zicke)

10618 |9 happy end auf der couch, wie fad und spieRi Happy End auf der Couch ist Happy End auf der Couch ist abgedroschen, fad und spieRig

abgedroschen, fad und spieRig

10718 |18 [|unpassend, der Clip ware besser im Wohnzimmer zu Harter Cut in der Werbung irritiert |Machart des Films (harter Cut zwischen den beiden Szenen)
Ende, ist ein unpassender Ubergang

10818 |19 [(Gewinnspiel) hat mit Bausparen nichts zu tun Gewinnspiel hat nichts mit Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da

Bausparen zu tun teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt
nich zu Bausparen, Modelleisenbahn, Popcorn, Musik,
Schneeschuhe)
109|119 |24 |immer heteros - langweilig Heteropaar ist zu klischeehaft Stilelement nervt (Kinderlachen nervt, geworfenen Schnee,
Klischees, warum miissen Frauen immer High heels tragen,
Ménner + Eisenbahn wie Kind, Freundin ist Zicke, immer nur
hetero paare)
110|19 |32 |geféllt mir nicht Werbung gefallt nicht -
111|119 |37 |der Gewinn ist nicht ansprechend Gewinnspiel gefallt nicht Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da
teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt
nich zu Bausparen, Modelleisenbahn, Popcorn, Musik,
Schneeschuhe)
112120 |3 Bin kein Schifahrer und brauche auch keinen Winterurlaub ist nicht von personliche Vorbehalte (Bausparen nicht sinnvoll, Gewinnspiele
Winterurlaub, deshalb fiir mich irrelevant Bedeutung fir den Rezipienten schlecht, Schiurlaube sind 6kologisch bedenklich, mag keine
Modelleisenbahnen, bin kein Skifahrer)
113{20 (14 |scheif musik! Musik gefallt nicht Stilelement nervt (Kinderlachen nervt, geworfenen Schnee,
Klischees, warum miissen Frauen immer High heels tragen,
Ménner + Eisenbahn wie Kind, Freundin ist Zicke, immer nur
hetero paare, Musik)
11420 |32 |hat nix mit bausparen zutun (Modelleisenbahn) Modelleisenbahn hat nichts mit Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da
Bausparen zu tun teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt
nich zu Bausparen, Modelleisenbahn, Popcorn, Musik,
Schneeschuhe)
115|120 |42 |zuviele schienen (unrealistisch?) Spielzeugeisenbahn in der GréRe in [Unrealistisch (Mann mit Eisenbahn / Ehefrau mit Fast Food -> die
einer Wohnung ist unrealistisch kénnen nicht so gliicklich sein wie gezeigt, zu viele Schienen, zu
viel Gefille)
11620 |47 |Mann mit Sonnenbrille wirkt auf mich unsympathisch Schauspieler mit Sonnenbrille wirkt |Schauspieler irritiert (wirkt gelangweilt, arrogant, genervt)

unsympathisch




117121 |1 zusétzliche Werbung zu lange (das mit dem Gewinnspiel) |Werbung ist zu lange Dauer der Werbung zu lange
11821 |4 hat nicht viel mit bausparen zu Werbung hat nichts mit Bausparen |Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da
zu tun teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt
nich zu Bausparen, Modelleisenbahn, Popcorn, Musik,
Schneeschuhe)
119|121 |21 |gehtin vielen dingen an der sache vorbei Werbung hat nichts mit Bausparen |Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da
zu tun teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt
nich zu Bausparen, Modelleisenbahn, Popcorn, Musik,
Schneeschuhe)

12021 |23 |der erste teil des ersten auschnittes geféllt mir gut. der  |Gewinnspiel passt nicht zu Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da
zweite ist zwar auch gut gemacht, ich assoziiere aber Bausparen teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt
nicht bausparen damit! nich zu Bausparen, Modelleisenbahn, Popcorn, Musik,

Schneeschuhe)
121(21 (30 |ibertriebene und unglaubwirdige Harmonie Dargestellte Harmoniee ist Unrealistisch (Mann mit Eisenbahn / Ehefrau mit Fast Food -> die
unglaubwiirdig kénnen nicht so gliicklich sein wie gezeigt, zu viele Schienen, zu
viel Gefille)

122]21 |31 |netter Hintergrund, aber unglaubwirdige Protagonisten |Schauspieler wirken unglaubwirdig |Schauspieler irritiert (wirkt gelangweilt, arrogant, genervt)

12321 |31 |extrem unglaubwiirdig und ubertrieben und damit Werbung ist unglaubwirdig, -
nervend ubertrieben und nervend

12421 |32 [sehr unglaubwirdig und Ubertrieben und realitatsfremd |Werbung ist unglaubwiirdig, -

ubertrieben und nervend

125]22 |2 wer braucht in dsterreich schneeschuhe Schneeschuhe sind unnétig -

12622 |4 unnattrlich, paRt nicht zu Bausparen, eher eine Werbung passt nicht zu Bausparen |Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da
Sportwerbung teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt

nich zu Bausparen, Modelleisenbahn, Popcorn, Musik,
Schneeschuhe)

127)22 |17 [fimschnitt ist hart, passt nicht zu vorheriger Sequenz Harter Cut in der Werbung irritiert |Machart des Films (harter Cut zwischen den beiden Szenen)
(Paar ist ein typmaRig anderes - wirkt wie ein eigener
Spot)

12822 |17 [fimschnitt ist hart, passt nicht zu vorheriger Sequenz Zwei unterschiedliche Paare obwohl |Filmfehler (zwei unterschiedliche Paare obwohl nur eines
(Paar ist ein typmaRig anderes - wirkt wie ein eigener das gleiche erwartet wird erwartet wird)

Spot)

129122 |39 |Mir geféllt die Modelleisenbahn, alledings denke ich Modelleisenbahn passt nicht zu Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da

dabei nicht an Bausparen Bausparen teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt
nich zu Bausparen, Modelleisenbahn, Popcorn, Musik,
Schneeschuhe)

130(23 |8 absolut unnaturliche Sitzhaltung der Frau Frau sind unnatiirlich auf der Couch |Unrealistisch (Mann mit Eisenbahn / Ehefrau mit Fast Food -> die
kénnen nicht so gliicklich sein wie gezeigt, zu viele Schienen, zu
viel Gefille; Frau sitzt unnatirlich auf der Couch)

13123 |22 |Gaukelt die heile Welt vor Gezeigtes entspricht dem Klischee [Stilelement nervt (Kinderlachen nervt, geworfenen Schnee,

einer heilen Welt Klischees, warum miissen Frauen immer High heels tragen,
Ménner + Eisenbahn wie Kind, Freundin ist Zicke, immer nur
hetero paare, heile Welt)

13223 |24 [langweilig, schlimm, fad, schau da dass bild an da sieht  |Werbung ist langweilig -
man dass sie auch unglicklich ist

13323 |24 [langweilig, schlimm, fad, schau da dass bild an da sieht  |Schauspielerin wirkt ungliicklich, Schauspieler irritiert (wirkt gelangweilt, arrogant, genervt,
man dass sie auch unglicklich ist obwohl sie gliicklich sein sollte unsympathisch, spielt nicht das was sie soll)

134 (23 (44 |eher fade angelegenheit wenn papis eisenbahnspielen Ménner spielen nicht mit einer Unrealistisch (Mann mit Eisenbahn / Ehefrau mit Fast Food -> die
und keine kinder i.d.ndhe sind Eisenbahn kénnen nicht so gliicklich sein wie gezeigt, zu viele Schienen, zu

viel Gefille; Frau sitzt unnatirlich auf der Couch; niemand hat
eine Eisenbahn wenn er keine Kinder hat)

13523 |49 [Mit Bausparen nichtszu tun Werbung hat nichts mit Bausparen |Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da

zu tun teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt
nich zu Bausparen, Modelleisenbahn, Popcorn, Musik,
Schneeschuhe)

136 (24 (26 |ein bisschen tbertrieben die Eisenbahnschienen in der  |Spielzeugeisenbahn in der GréRe in |Unrealistisch (Mann mit Eisenbahn / Ehefrau mit Fast Food -> die
Wohnung, weniger wéare hier meiner Meinung nach einer Wohnung ist unrealistisch kénnen nicht so gliicklich sein wie gezeigt, zu viele Schienen, zu
besse viel Gefille; Frau sitzt unnatirlich auf der Couch; niemand hat

eine Eisenbahn wenn er keine Kinder hat)

13724 |36 |Dieser Teil passt nicht zum Beginn des Films (Gewinnspiel{Harter Cut in der Werbung irritiert |Machart des Films (harter Cut zwischen den beiden Szenen)

Teil)
138|24 |42 |langeweile Werbung ist langweilig -
13925 |6 Popcornszene finde ich nicht passend Popcorn und Werbung passen nicht |Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da
zusammen teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt
nich zu Bausparen, Modelleisenbahn, Popcorn, Musik,
Schneeschuhe)

140(25 |8 Schneeball verwirrt mit Kinderlachen, da zuvor nie Kinder|Kinderlachen passt nicht zum vorher{Machart des Films (harter Cut zwischen den beiden Szenen)
gesehen/gehért gezeigten

14125 |11 [schone Gegend und 2 Trottl im Schnee Schauspieler sind idiotisch Schauspieler irritiert (wirkt gelangweilt, arrogant, genervt,
unsympathisch, spielt nicht das was sie soll)

142125 |13 |kein zusammenhang zu den vorigen szenen Harter Cut in der Werbung irritiert |Machart des Films (harter Cut zwischen den beiden Szenen)

143125 |22 |Das kuschelnde Pérchen ist nett, passt aber nicht so gut |Verhalten der Schauspieler passt Schauspieler irritiert (wirkt gelangweilt, arrogant, genervt,
zur Aussage, dass man sich jetzt doch beeilen muss, um [nicht zu Bausparpramien unsympathisch, spielt nicht das was sie soll)
diese Pramie noch zu erhalten

144125 |23 |Das gluckliche Parchen ist plétzlich verjungt Zwei unterschiedliche Paare obwohl |Filmfehler (zwei unterschiedliche Paare obwohl nur eines

das gleiche erwartet wird erwartet wird)

145|25 |24 |Winterurlaub hat fiir mich auch nix mit Herumsitzen zu  |Winterurlaub und Liegestuhl passen |personliche Vorbehalte (Bausparen nicht sinnvoll, Gewinnspiele
tun, speziell, wenn Schneeschuhe auch als Gewinn nicht zusammen schlecht, Schiurlaube sind 6kologisch bedenklich, mag keine
beworben werden Modelleisenbahnen, Skiurlaub + Liegestuhl geht nicht)

14625 |25 |Wie gesagt: bei Winterurlaub und Schneeschuhen fallt ~ |Winterurlaub und Liegestuhl passen |personliche Vorbehalte (Bausparen nicht sinnvoll, Gewinnspiele
mir sicher nicht das faule Herumliegen im Liegestuhl ein! |nicht zusammen schlecht, Schiurlaube sind 6kologisch bedenklich, mag keine

Modelleisenbahnen, Skiurlaub + Liegestuhl geht nicht)
14725 |34 |Esfehltirgendwie der ZUsammenhang zwischen Bauen |Wohnbausparen und Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da

und Modelleisenbahn

Modelleisenbahn passen nicht
zusammen

teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt
nich zu Bausparen, Modelleisenbahn, Popcorn, Musik,
Schneeschuhe)




148125 |35 |Was tuich mit bléden Schneeschuhen? Deswegen wiirde |Schneeschuhe passen nicht zu Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da

ich auf jeden Fall keinen Bausparvertrag abschlieRen Bausparen teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt
nich zu Bausparen, Modelleisenbahn, Popcorn, Musik,
Schneeschuhe)

149(25 |42 |irgendwie finde ich den Ubergang hierzu sehr radikal, Harter Cut in der Werbung irritiert |Machart des Films (harter Cut zwischen den beiden Szenen)
vom gemdtlichen zu Hause auf einmal zum Skiurlaub?
Irgendwie komisch und stérend

15025 |49 |Was hat das bitte mit Basparen zu tun? Man spielt mit Eisenbahn hat nichts mit Bausparen |Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da
einer Eisenbahn und es gibt ein Gewinnspiel. Das konnte |zu tun teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt
fur jedes Produkt gelten nich zu Bausparen, Modelleisenbahn, Popcorn, Musik,

Schneeschuhe)

15125 |49 |Was hat das bitte mit Basparen zu tun? Man spielt mit  |Gewinnspiel hat nichts mit Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da
einer Eisenbahn und es gibt ein Gewinnspiel. Das konnte |Bausparen zu tun teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt
fur jedes Produkt gelten nich zu Bausparen, Modelleisenbahn, Popcorn, Musik,

Schneeschuhe)

152126 |13 [naja, gespielte Emotionen wirken nunmal gespielt, Schauspieler agieren unecht Schauspieler irritiert (wirkt gelangweilt, arrogant, genervt,
darum: dickes - unsympathisch, spielt nicht das was sie soll; zu sehr gespielt)

153(26 (20 |Rollenverteilung zu konventionell Rollenverteilung zu konventionell  [Unrealistisch (Mann mit Eisenbahn / Ehefrau mit Fast Food -> die

koénnen nicht so gliicklich sein wie gezeigt, zu viele Schienen, zu
viel Gefille; Frau sitzt unnatirlich auf der Couch; niemand hat
eine Eisenbahn wenn er keine Kinder hat, klischeehafte
Rollenverteilung)

154127 |1 passt nicht zu voriger Szene Harter Cut in der Werbung irritiert |Machart des Films (harter Cut zwischen den beiden Szenen)

155(27 |12 |Véllig verrammeltes Wohnzimmer mit Schienen (iber die |Spielzeugeisenbahn in der GréRe in |Unrealistisch (Mann mit Eisenbahn / Ehefrau mit Fast Food -> die
man dauernd driibersteigen muss einer Wohnung ist unrealistisch kénnen nicht so gliicklich sein wie gezeigt, zu viele Schienen, zu

viel Gefille; Frau sitzt unnatirlich auf der Couch)
15627 |14 |igitt: Popcorn Mag kein Popcorn personliche Vorbehalte (Bausparen nicht sinnvoll, Gewinnspiele
schlecht, Schiurlaube sind 6kologisch bedenklich, mag keine
Modelleisenbahnen, Skiurlaub + Liegestuhl geht nicht, mag kein
Popcorn)

15727 |16 |Schneeschuhe sind nicht interessant Schneeschuhe sind nicht interessant|personliche Vorbehalte (Bausparen nicht sinnvoll, Gewinnspiele
schlecht, Schiurlaube sind 6kologisch bedenklich, mag keine
Modelleisenbahnen, Skiurlaub + Liegestuhl geht nicht, mag kein
Popcorn)

158127 |29 |man weiR nicht worauf die werbung hinauswill Inhalt bzw. Ziel der Werbung unklar |Werbung nicht verstandlich

15927 |36 |die gesamte wohnung wird von einem partner (=mann) |Mann dominiert Wohung und Stilelement nervt (Kinderlachen nervt, geworfenen Schnee,
beherrscht unterdriickt dadurch Frau Klischees, warum miissen Frauen immer High heels tragen,

Ménner + Eisenbahn wie Kind, Freundin ist Zicke; Mann dominiert
Wohnung)
16027 |37 |was hat das mit bausparen zu tun? Werbung passt nicht zu Bausparen |Gezeigtes passt nicht zu dem Produkt "Bausparen" (Skiurlaub da

teuer da kann ich mir die Pramie nicht leisten, Gewinnspiel passt
nich zu Bausparen, Modelleisenbahn, Popcorn, Musik,
Schneeschuhe)




Irritationsquellen

Erkenntnis

Unrealistische Situation (9)

Bekannt aus Literatur

- Ménner spielen nicht mit einer Eisenbahn (1)

- zu viele Schienen fir die gezeigte Wohnung (5)

- zu starkes Gefélle bei den Modelleisenbahnschienen (1)

- Frau sitzt unrealistisch auf der Couch (1)

- niemand hat eine Eisenbahn wenn er selbst keine Kinder hat (1)

Inhalt der Werbung passt nicht zu dem beworbenen Produkt "Bausparen) (40)

Neu

- Skiurlaub passt nicht zu Bausparen (z.B. zu teure Pramie) (3)
- Gewinnspiele passen nicht zu dem Produkt Bausparen (4)

- Popcorn hat nichts mit Bausparen zu tun (3)

- Modelleisenbahn hat nichts mit Bausparen zu tun (7)

- Schneeschuhe haben nichts mit Bausparen zu tun (2)

- Werbung passt nicht zu einer Bank (1)

- Werbung hat nichtts mit Bausparen zu tun (20)

Werbung passt nicht zum Produkt

Inhalt der Werbung passt nicht zu einer Bank (1)

Neu

- Werbespot passt nicht zu einer Bank (1)

Werbung passt nicht zu dem Werber
bzw. seiner Branche (dhnlich wie
Werbung passt nicht zu Produkt)

Zu viele Klischees (13)

Neu

- Paar auf der Couch (1)

- Ubertrieben gliickliches Paar (1)

- Frau tragt Highheels (1)

- Mann spielt mit Eisenbahn / Frau ist zickig (2)

- Happy End auf der Couch ist fad und spieRig (1)

- schon wieder ein Hetereo Paar (1)

- Heile Welt wird vorgespielt (3)

- Klischeehafte Rollenverteilung zwischen Mann und Frau (2)
- zu kitschig (1)

Noch nicht in der Literatur gefunden,
aber in vorherigen Spot ebenfalls
vorhanden

Schauspieler (6) Neu
- wirken arrogant, genervt, gelangweilt, unsympathisch, kiinstlich (6)
Handlung / Machart des Spots / Inhalt (49) Neu

- harter Cut zwischen den beiden Settings (14)

- zwei unterschiedliche Paare obwohl das gleiche Paar erwartet wird (8)
- Kinderlachen nervt (1)

- Kinderlachen aber man sieht keine Kinder / vorher kinderloses Paar (2)
- Werbung zu lange (3)

- Werbung spricht nur Neukunden / Neukunden sind wichtiger als Stammkunden (1)
- Slogan abgedroschen (1)

- Werbung uninteressant (2)

- Werbung langweilig (11)

- Modelleisenbahn gefallt nicht (2)

- Werbung nicht ansprechend (2)

- Popcorn stort (1)

- Musik gefallt nicht (1)

Handwerkliche Machart fuhrt zu
Irritationen -> u.U. individuell
verschieden

personliche Vorbehalte (15)

Neu

- Bausparen generell nicht sinnvoll (2)

- Gewinnspiel nicht sinnvoll / uninteressant (8)
- Skiurlaub 6kologisch bedenklich (1)

- Modelleisenbahnen sind uninteressant (1)

- Skiurlaub uninteressant (1)

- Banken sind nicht familienfreundlich (1)

- staatlich geforderte Préamie ist zu niedrig (1)

individuelle Faktoren

Werbung unverstandlich (4) Neu
- Werbung wird nicht verstanden, Sinn der Werbung unklar (4)
Vergleich zu vorherigen Spots (1) Neu

- Spots mit Herman Maier waren besser (1)

Zeitlicher Kontext wichtig




Spot 4 - Wr. Stddtische (Miinze)

Nr. |[Seite |Zeile |[Text Paraphrasierung Generalisierung

1 1 4 der weihnachtsmann passt nicht Weihnachtsmann ist Weihnachtsmann ist unpassend

unpassend

2 1 7 jedes Jahr der selbe Slogan Slogan ist altbekannt Slogan ist nicht neu

3 1 10 Das Gesicht des Weihnachtsmannes irritiert etwas |Das Gesicht des Weihnachtsmann ist unpassend (Gesicht

Weihnachtsmanns irritiert  |irritiert)

4 1 18 manipulativ und nichtssagend Spot ist manipulativ und Machart des Spots (manipulativ,

nichtssagend nichtssagend)

5 1 25 Ubertrieben, dass ich mich so hinfallen lasse Schauspieler fallt zu Rolle irritiert (libertriebenes hinfallen)

Ubertrieben hin
6 1 26 habe noch niemand am Parkplatz auf allen Vieren [Unrealistisch dass Person Rolle irritiert (Ubertriebenes hinfallen)
gehen sehen auf allen Vieren am
Parkplatz geht
7 1 27 etwas seltsam, dass der Weihnachtsmann zusieht |Prasenz des Weihnachtsmann ist unpassend
Weihnachtsmanns irritiert

8 1 33 schreckliche Stimme Stimme aus dem Off ist Off-stimme ist unpassend

schrecklich

9 1 36 Diese Werbung ist leider einfach nur nervig - -

10 1 42 Wirkt hektisch Spot wirkt hektisch Machart des Spots (manipulativ,

1 1 42 Frau im Hintergrund lenkt ab Frau im Hintergrund irritiert |Rolle irritiert (Ubertriebenes hinfallen von

Mann, Frau im Hintergrund lenkt ab)

12 1 44 Witzig, auch wenn der Weihnachtsmann nicht klar |Prasenz des Weihnachtsmann ist unpassend
ist, warum er zu sehen ist Weihnachtsmanns irritiert

13 1 48 bisl zu viel Information in so kurzer Zeit Spot bietet zu viel Spot bietet zu viel Information

14 |2 1 zu laut - schreckt ab Spot ist zu laut Machart des Spots (manipulativ,

nichtssagend, hektisch, zu laut)

15 |2 3 mag Raiffeisenbank nicht - sind Abzocker - Raiffaisen bedeutet Probleme mit Raiffeisen (Abzocke,
liberweisen zum Teil stark verschoben Abzocke, Uberweisungen Uberweisungen funktionieren nicht)

funktionieren nicht richtig

16 |2 12 Setting gefallt nicht Setting des Spots gefallt Setting des Spots irritiert

17 |2 17 Raiffeisenbank kommt ins Spiel passt aber Die Bank Raiffaisen passt Raiffeisen passt nicht zu Spot
irgendwie nicht zusammen nicht in den Spot

18 |2 18 Der text der gesprochen wird past nicht zur Gesprochener Text und Gesprochener Text und Situation passt
situation Situation passt nicht nicht zusammen

zusammen

19 |2 19 die Situation passt gar nicht zu einer Bank in Die Bank Raiffaisen passt Raiffeisen passt nicht zu Spot
diesem Zusammenhang nicht in den Spot

20 (2 23 diese Pramie bekommt man sowieso bei jeder Bank [Die Pramie bekommt man  [Probleme mit Raiffeisen (Abzocke,

bei jeder Bank Uberweisungen funktionieren nicht,

21 |2 34 langweiliges Motiv Spot ist langweilig Spot ist langweilig

22 |2 38 Handlung stellt meiner Meinung nach keinen Handlung des Spots passt  [Spot passt nicht zu einer Bank
inhaltlichen Bezug zu einer Bank dar nicht zu einer Bank

23 (2 41 so verdutzt schauen nur raiffeisenkunden aus, - -
wenn ihr geld futsch ist

24 (2 44 zu schade fiir mich, da das service zu wiinschen Service von Raiffeisen lasst |Probleme mit Raiffeisen (Abzocke,
Ubrig lasst; zu Wiinschen tbrig Uberweisungen funktionieren nicht,

Pramie bekommt man bei jeder Bank,
Service ist schlecht)

25 (2 45 schlechte konditionen, schlechte aussichten beim [Konditionen, Sparangebote [Probleme mit Raiffeisen (Abzocke,

26 (2 46 pramien werden nicht gegeben, nicht von der Konditionen, Sparangebote |Probleme mit Raiffeisen (Abzocke,
raiba. was gegeben wird ist in der regel arger und  |und Kundenserice von Uberweisungen funktionieren nicht,
das massig Raiffeisen erfiillen nicht Pramie bekommt man bei jeder Bank,

27 |2 49 was hat eine Bausparvertrag mit abhetzen im Inhalt des Spots Inhalt des Spots passt nicht zu einem
Baumarkt zu tun (Baumarktabheztung) passt |Bausparvertrag (Abhetzen)

nicht zu einenm
Bausparvertrag

28 |2 50 wozu lduft der Mann dem Euro nach Nicht klar warum der Mann [Unklar warum dem Euro nachgelaufen

dem Euro nachlduft wird

29 |2 50 warum steht der Weihnachtsmann so sinnlos in der [Prasenz des Weihnachtsmann ist unpassend
Gegend rum. was hat das mit einer Bank zu tun? Weihnachtsmanns irritiert

30 (2 50 warum steht der Weihnachtsmann so sinnlos in der |Was hat ein Spotinhalt (Weihnachtsmann) passt nicht

Gegend rum. was hat das mit einer Bank zu tun?

Weihnachtsmann mit einer
Bank zu tun

zu einer Bank




31 3 1 der schaut einfach nur damlich! wenigstens hat er [Schauspieler schaut damlich [Rolle irritiert (libertriebenes hinfallen von
seinen Euro gefunden, dem er nachgehetzt Mann, Frau im Hintergrund lenkt ab,
Schauspieler schaut ddamlich)
32 |3 6 die Suche nach dem "verlorenen Groschen" wirkt  [Unrealistisch/kleinlich, dass [Unrealistisch dass man einem Euro so
kleinlich, der Weihnachtsmann wundert sich auch [man dem Euro so nachrennt |unrealistisch nachlauft
33 |[3 13 weil das einfach scheisse - -
34 |3 22 das gleiche versprechen wie alle anderen auch Spot verspricht das gleiche [Spot hebt sich nicht von anderen Bank-
35 |3 26 so ein bléder weihnachtsmann Weihnachtsmann ist blod  [Weihnachtsmann ist unpassend
36 |3 28 wie oft ist eine raiffeisenbank bei der werkstoff Unrealistisch, dass Setting des Spots irritiert (Filiale genau
ausgabe eines baumarktes gegeniiber Raiffeisen-Filiale genau gegeniber Werkstoffausgabe)
gegeniber von
Werkstoffausgabe eines
Baumarktes ist
37 (3 32 Ich halte generell von Bausparen nichts. Auch so Das Produkt Bausparen ist |Das Produkt Bausparen ist uninteressant
38 (3 33 Ich halte generell von Bausparen nichts. Auch so Das Produkt Bausparen ist |Das Produkt Bausparen ist uninteressant
eine Werbung wird das nicht andern uninteressant
39 (3 37 was passiert warum der Weihnachtsmann Prasenz des Prasenz des Weihnachtsmanns irritiert
Weihnachtsmanns irritiert
40 |3 41 den weihnachtsmann kdnnte man sich sparen, ich |Was hat ein Bank und Weihnachtsmann passen nicht
kann mit der figur und dem spot gemeinsam nichts |Weihnachtsmann mit einer |zusammen
anfangen Bank zu tun
41 |3 47 Passt irgendwie nicht zum Rest des Werbefilmes - |Was hat ein Bank und Weihnachtsmann passen nicht
auch wenn Weihnachten vor der Tir steht Weihnachtsmann mit einer [zusammen
Bank zu tun
42 |3 50 absolut keine klare Aussage dahinter.....weder Aussage des Spots unklar Aussage des Spots unklar
witzig noch sonst in irgendwie interessant
43 |3 51 einzig halbwegs verwertbarer Moment in dem Schauspielerische Leistung [Rolle irritiert (Ubertriebenes hinfallen von
Video (\"der Depp rennt der Miinze nach und wirft [ist ungentigend Mann, Frau im Hintergrund lenkt ab,
alles andere wegen dem Euro um\") aber selbst Schauspieler schaut damlich, schlechte
hier kénnte man bessere Schauspieler finden schauspielerische Leistung)
44 |4 8 Die ganze Werbung ist lahm und abgedroschen Spot ist lahm und Spot ist lahm und abgedroschen
abgedroschen
45 |4 9 Stellt klar die Geldgier der Menschen dar, die nach |Darstellung einer Spot zielt auf geldgierige Rezipienten
jedem Euro rennen, da wird wohl die passende geldgierigen Zielgruppe
Zielgruppe angesprochen
46 |4 15 das krabbeln durch die Einkdufe und das in die Auf allen Vieren krabbeln Unrealistisch dass man einem Euro so
Kamera laufen sind nicht besonders ansprechend |irritiert unrealistisch nachlauft
47 |4 17 Unscharfen auf Kugeln sind unnétig und beide Unscharfefiihrung auf den  [Machart des Spots (manipulativ,
scharf am Ende wére besser um Angebot noch Kugel ist unpassend, man nichtssagend, hektisch, zu laut,
deutlicher zu sehen erkannt zu wenig Unscharfefiihrung)
48 |4 26 Jetzt wird mir wirklich schon ein wenig langweilig  |Werbespot dauert zu lange |Werbespot dauert zu lange
weil das alles schon wirklich recht lange dauert... ist
eine Spur zu lange und sténdig sehe ich natrlich
den Boden - eh klar, Geldstiick ist halt dort.... aber
irgendwie nervig
49 |4 29 ich finde diesen Weihnachtsmann SCHRECKLICH Weihnachtsmann irritiert Weihnachtsmann ist unpassend
50 |4 39 Finde es lacherlich, dass sich ein Mann wegen Lacherlich wenn man sich Unrealistisch dass man einem Euro so
einem Euro so auf den Boden wirft! wegen eines Euros zu Boden [unrealistisch nachlauft
wirft
51 (4 50 Bin kein Freund der Raika Raiffaisen Bank ist Probleme mit Raiffeisen (Abzocke,
unsympatisch Uberweisungen funktionieren nicht,
Pramie bekommt man bei jeder Bank,
Service ist schlecht, unsympathisch)
52 |5 6 weihnachtsmann schauft dooooof drein Weihnachtsmann schaut Weihnachtsmann ist unpassend (schaut
doof damlich)
53 |5 13 ich mag den weihnachtsmann nicht Weihnachtsmann ist Weihnachtsmann ist unpassend
unsympatisch (unsympathisch)
54 |5 16 Nicht ganz klar was die Frau im Hintergrund mit der [Frau im Hintergrund irritiert, |Rolle irritiert (Ubertriebenes hinfallen von
Matratze macht, hat Gberhaupt nichts zutun mit da sie nichts mit der Mann, Frau im Hintergrund lenkt ab,
der Werbung Werbung zu tun hat Schauspieler schaut damlich, Frau im
Hintergrund hat nichts mit Werbung zu
tun)
55 |5 17 Was macht der Weihnachtsmann da? Prasenz des Prasenz des Weihnachtsmanns irritiert
Weihnachtsmanns irritiert
56 (5 33 Da ich keine Werbung mag und auch Werbung an sich Werbung an sich unsympathisch
normalerweise kaum bewuf3t gucke, bin ich da unsympathisch
noch etwas skeptisch
57 |6 4 Bausparen ist nicht rentabel Bausparen ist nicht rentabel |Das Produkt Bausparen ist uninteressant
58 |6 13 unglaubwiirdig, mag keien weihnachtsméanner Weihnachtsméanner sind Weihnachtsmann ist unpassend
unsympathisch (unsympathisch)
59 |6 24 nicht gut - -
60 |6 35 Sinn oder Unsinn ?! Was hat das mit dem Spot hat nichts mit dem Spot hat nichts mit dem beworbenen

beworbenen Produkt zu tun

beworbenen Produkt zu tun

Produkt zu tun




61 36 Ein Mensch der einem Euro hinterherrennt !? Was |Einem Euro hinterherrennen|Unrealistisch dass man einem Euro so
hat das mit Bausparen zu tun hat nichts mit Bausparen zu |unrealistisch nachlduft (hat nichts mit
tun Bausparen zu tun)
62 38 Was sind "unsere hochsten Zinsen\" Wer sagt mir, [Aussage "unsere hochsten |Aussage des Spots unglaubwiirdig
dass das gut ist Zinsen" bedeutet nicht ("unsere hochsten Zinsen")
zwangsweise was gutes
63 44 Werbung gabs schon mal... wenn man schon Geld |Diese Werbung gab es schon|Bezug zu vorgerigen Werbespots
einzahlen soll, sollte man auch eine geistreichere  |mal und ist daher langweilig |(aktueller Spot ist im Vergleich zu vorher
Werbung verlangen kdnnen. langweilig)
64 49 Uberhaupt nicht originell was hat der Werbung ist nicht originell, |Weihnachtsmann passt nicht in den Spot
weihnachtsmann zu suche Prasenz des
Weihnachtsmanns irritiert
65 5 Der Weihnachtsmann ist fiir mich ein Storfaktor, er [Weihnachtsmann passt Weihnachtsmann passt nicht in den Spot
paldt einfach nicht dazu, auch wenn jetzt nicht zu Werbung
Weihnachten kommt
66 8 komischer Weihnachtsmann, deshalb nicht sehr Prasenz des Prasenz des Weihnachtsmanns irritiert
gut Weihnachtsmanns irritiert
67 20 Raiffeisen zeigt hier seine Prachtbauten, die mit Raiffeisen geht Probleme mit Raiffeisen (Abzocke,
den Geldern der Kunden errichtet wurden; verschwenderisch mit den  |Uberweisungen funktionieren nicht,
Gewinn aus Pramie bekommt man bei jeder Bank,
Kundengeschaften um Service ist schlecht, unsympathisch,
Raiffeisen geht verschwenderisch mit den
Gewinn aus Kundengeschaften um)
68 23 Osterreich - Christkind!!! In Osterreich haben wir das |Kulturell (in O Christkind angemessener
Christkind und nicht den als Weihnachtsmann)
Weihnachtsmann
69 27 Es ist eben, eine Miinze kann nicht so weit rollen.. |Unrealistisch dass eine Unrealistisch dass eine Miinze so weit
unrealistisch - Gbertrieben... Miinze so weit rollt rollt
70 35 Der Charkter dieses Weihnachtsmanns ist unklar ~ [Charakter des Weihnachtsmann ist unpassend (Gesicht
Weihnachtsmanns unklar irritiert, unklar was er sich denkt)
71 36 Das Ende ist zu einfach Ende des Spots zu einfach  |Ende des Spots zu einfach
72 47 ganzes Umfeld wirkt so aufgesetzt Umfeld der Spot-Handlung |[Setting des Spots irritiert (Filiale genau
wirkt zu aufgesetzt gegeniber Werkstoffausgabe, wirkt
aufgesetzt)
73 48 hésslichste Raiffeisenfiliale im Hintergrund Gezeigte Raiffeisen Filiale ist [Setting des Spots irritiert (Filiale genau
hasslich gegenuber Werkstoffausgabe, wirkt
aufgesetzt, Filliale hasslich)
74 1 werbung nervt - -
75 9 die idee, einem euro nachzulaufen, halte ich fir Technische Umsetzung Technische Umsetzung ist schlecht
gelungen, die umsetzung ist jedoch katastrophal.  [(Qualitdt, Kamerafihrung) [(Qualitat, Kamerafiihrung)
ein heimvideo bringt eine bessere qualitat und ist sehr schlecht
bessere bildflihrung auf den bildschirm, als dieses
video. Das hintergrundchaos gibt dem ganzen zwar
enien authentischen touch, lenkt jedoch vom
geschehen ab und lasst das bild unruhig und damit
nicht einpragsam werden
76 14 passt farblich nicht zum video, daher inkongruent, |Technische Umsetzung Technische Umsetzung ist schlecht
kein erinnerungs- bzw. assoziationswert zwischen |(Qualitat, Kamerafiihrung) [(Qualitdt, Kamerafiihrung)
Firma und werbefilm die aufmachung ist ist sehr schlecht
aulerdem extrem altmodisch - dieses bild
(inklusive der unscharfe, die irritiert, weil der seher
zuerst das gefiihl hat, dass etwas mit seinen augen
nicht stimmt, da die unscharfe schlecht gemacht,
also zu unklar abgegrenz, ist)kénnte so auch aus
den letzten 40 Jahren stammen, und man misste
nichts daran verandern.
77 20 was macht di eFrau daim Hintergrund? (nachster  |Bei der Frau im Hintergrund (Rolle irritiert (libertriebenes hinfallen von
kommentar, Anmerkung) WO ist die Frau im ist nicht klar was sie macht [Mann, Frau im Hintergrund lenkt ab,
Hintergrund? und warum sie da ist Schauspieler schaut damlich, schlechte
schauspielerische Leistung, Prasenz der
Frau im Hintergrund unklar)
78 26 die ganze Handlung ist Schwachsinn, auche mit Handlung des Spots ist Handlung des Spots ist Schwachsinn
Hermann Maier oder anderen Prominenten Schwachsinn
79 30 kann den kontext zwischen gestresstem Einkaufen [Nicht klar was Handlung Nicht klar was Handlung (gestresstem
und einer Bank nciht herstellen. Soll der Spot (gestresstem Einkauf, Geld |Einkauf, Geld fallt runter) mit einer Bank
bedeuten, wenn ich bei der Raiffeisen bin dann fallt runter) mit einer Bank |zu tun hat
fallt mir nie mehr Geld runter? zu tun hat
80 49 was soll das: der Typ jagt einem Euro nach, Bei der Frau im Hintergrund |Rolle irritiert (ibertriebenes hinfallen von

wiahrend sich die/seine Frau im Hintergrund damit
abmiht, die Matratze in den Kofferraum zu
bekommen?;

ist nicht klar was sie macht
und warum sie da ist

Mann, Frau im Hintergrund lenkt ab,
Schauspieler schaut damlich, schlechte
schauspielerische Leistung, Prasenz der
Frau im Hintergrund unklar)




81 |9 12 So eine Hektik wegeneinem Euro Unrealistisch wegen einem [Rolle irritiert (Ubertriebenes hinfallen von
Euro so hektisch zu sein Mann, Frau im Hintergrund lenkt ab)
82 |9 19 er ist witzig ich habe ihn mir gemerkt, aber es nicht [Inhalt des Spots passt nicht [Inhalt des Spots passt nicht zu einenm
der Bausparkasse zugeordnet zu einenm Bausparvertrag |Bausparvertrag
83 |9 25 jetzt noch der Kommentar und das mit einer echt  |Stimme aus dem Off ist Off-stimme ist unpassend
gruseligen Sprecherstimme schrecklich
84 |9 32 Ich war perplex: Warum steht dort ein Prasenz des Weihnachtsmann ist unpassend
Weihnachtsmann Weihnachtsmanns irritiert
85 |10 1 Der Spot ist ganz nett, noch besser ist der mit Spot im Vergleich zu Bezug zu vorgerigen Werbespots
Hermann Maier vorherigen Raiffeisen Spot  [(aktuelle ist im Vergleich zu vorher
schlechter, da dort Herman [langweilig, mit Herman Maier war besser)
Maier auftritt
86 |10 11 Wie schon vorher gesagt, Weihnachtsmann I6st bei [Weihnachtsmann passt Bausparen und Weihnachtsmann passen
mir Spenden aus, da alle etwas Weihnachten nicht zu Bausparen nicht zusammen
haben sollen und sicherlich denke ich da nicht ans
Bausparen
87 |10 13 Find ich ebenfalls unpassend, den Weihnachten Weihnachten passt nicht zu [Bausparen und Weihnachtsmann passen
kostet Geld. Und da brauch ich wirklich keine Bausparen nicht zusammen
Kugeln, die mir zeigen das ich mehr Geld
ausgegeben habe als ich wollte.
88 |10 17 zu diinner weihnachtsmann Weihnachtsmann ist zu Weihnachtsmann ist unpassend (zu
dinn dinn)
89 |10 34 Ist irgendwie unverstandlich der Nikolaus Prasenz des Weihnachtsmann ist unpassend
Weihnachtsmanns irritiert
90 |10 39 na ja, man muss ja nicht gleich am Boden so Unrealistisch dass man Rolle irritiert (Ubertriebenes hinfallen von
herumkriechen; wegen einem Euro am Mann, Frau im Hintergrund lenkt ab,
Boden rumkriecht Schauspieler schaut damlich, schlechte
schauspielerische Leistung)
91 |10 50 ist enfach nciht ansprechende typisch raiffeisen nur|Groschenzahlen irritiert Probleme mit Raiffeisen (Abzocke,
groscherzahler Uberweisungen funktionieren nicht,
Pramie bekommt man bei jeder Bank,
Service ist schlecht, unsympathisch,
Raiffeisen geht verschwenderisch mit den
Gewinn aus Kundengeschaften um,
Raiffeisen ist generell geizig)
92 (11 5 Den Blickwinkel finde ich komisch, dass die Bank Unrealistisch, dass Setting des Spots irritiert (Filiale genau
am Ladehof des Baumarkts sich befinden und der  |Raiffeisen-Filiale genau gegeniber Werkstoffausgabe; Spot wirkt
Ladehof direkt auf der Strasse gegeniber von aufgesetzt)
Werkstoffausgabe eines
Baumarktes ist
93 |11 12 finde ich nicht so passend - -
94 (11 18 Der Weihnachtsmann finde ich nicht passend! Prasenz des Weihnachtsmann ist unpassend
Weihnachtsmanns irritiert
95 (11 21 was aht der weihnachtsmann mit abzocke zu tun |Weihnachten passt nicht zu [Weihnachten passt nicht zu Bausparen
Bausparen
96 (11 27 der Weihnachtsmann passt Gberhaupt nicht dazu, |Weihnachtsmann passt Weihnachten passt nicht zu Bausparen
finde ich nicht zu Werbung
97 (11 23 das mit dem dumm aussehenden Weihnachtsmann |Weihnachtsmann ist Weihnachtsmann ist unpassend
ist Uberflussig tberflussig (Uberflissig)
98 (11 40 witzig aber nicht passend fir bank tv spot und Werbung passt nicht zu Werbung passt nicht zu einer Bank und
schon gar nicht fir raiffeisen einer Bank und nicht zu nicht zu Raiffeisen
Raiffeisen
99 |12 4 Diese Werbung ist unpassend fiir eine Werbung ist unpassend fiir [Werbung ist unpassend fiir eine
Bausparkasse eine Sparkassa Sparkassa
100 (12 6 Es ist eine Raiffeisen-, keine Bausparwerbung Werbung bewirbt nicht wie [Werbung bewirbt nicht wie beabsichtigt
beabsichtigt einen einen Bausparvertrag sondern die
Bausparvertrag sondern die |Raiffeisenkassa
Raiffeisenkassa
101 |12 7 gut zu wissen das mein Geld nicht bei Raifeisen ist! [Vertraue mein Geld nicht Probleme mit Raiffeisen (Abzocke,
der Raiffeisen an Uberweisungen funktionieren nicht,
Pramie bekommt man bei jeder Bank,
Service ist schlecht, unsympathisch,
Raiffeisen geht verschwenderisch mit den
Gewinn aus Kundengeschaften um, nicht
vertrauenswirdig)
102 |12 13 zu hektisch, gefallt mir nicht Werbung ist zu hektisch Werbung ist zu hektisch
103 (12 13 der Weihnachtsmann passt nicht ist Bild, Rest ist Prasenz des Weihnachtsmann ist unpassend
OK Weihnachtsmanns irritiert
104 (12 23 Vom Weihnachtsmann halte ich nichts - bei uns In Osterreich haben wir das |Kulturell (in O Christkind angemessener

gibt es das Christkind

Christkind und nicht den
Weihnachtsmann

als Weihnachtsmann)




105 |12 24 Von Banken halte ich nicht viel und von der Von Banken halte ich nicht |Probleme mit Raiffeisen (Abzocke,
Raiffeisen noch weniger viel und von der Raiffeisen |Uberweisungen funktionieren nicht,
noch weniger Pramie bekommt man bei jeder Bank,
Service ist schlecht, unsympathisch,
Raiffeisen geht verschwenderisch mit den
Gewinn aus Kundengeschaften um, nicht
vertrauenswirdig)

106 |12 27 Eher fad Spot zu fad Spot ist langweilig

107 (12 35 der weihnachtsmann kann gar nix Prasenz des Weihnachtsmann ist unpassend
Weihnachtsmanns irritiert

108 (12 37 schaut komisch aus, der weihnachtsmann Aussehen des Weihnachtsmann ist unpassend
Weihnachtsmanns irritiert  [(Aussehen irritiert)

109 (12 38 nicht gerade reprasentativ, diese raiffeisenbank - -

110 |12 51 die werbung hat fir mich keinen zusammenhang |Werbung hat keinen Werbung hat keinen Zusammenhang
Zusammenhang

111 |12 51 ich finde es kommt nicht heraus was gemeint ist,  |Ziel und Inhalt des Spots Zielt und Inhalt des Spots unklar

aber vl bin ich einfach nur dumm erschlieft sich nicht
112 |13 6 Bank im Hintergrund gefallt mir nicht (Gebaude). Es |Raiffeisenfilliale ist nicht Setting des Spots irritiert (Filiale genau
gibt sicher schonere Raifeisen - Filialen schon, es gdbe bessere gegeniuber Werkstoffausgabe; Spot wirkt
Fillialen aufgesetzt, Filliale nicht attraktiv)
113 (13 8 Baumarkt!? im Winter? noch dazu mit Unrealistisch dass man im  [Setting des Spots irritiert (Filiale genau
Sonnenschein und kurzem Réckchen im Winter zum Baumarkt fahrt, |gegeniiber Werkstoffausgabe; Spot wirkt
Hintergrund dass die Sonne scheint und |aufgesetzt, Filliale nicht attraktiv, Winter:
dass jemand im Winter zum Baumarkt fahren, Sonne scheint,
einen kurzen Rock anhat kurzer Rock)

114 |13 17 der gesamte Spot ist einfach nur schlecht - -

115 (13 43 Baumarkt und Bank auf einem Ort Unrealistisch, dass Setting des Spots irritiert (Filiale genau
Raiffeisen-Filiale genau gegeniiber Werkstoffausgabe; Spot wirkt
gegeniber von aufgesetzt, Filliale nicht attraktiv, Winter:
Werkstoffausgabe eines zum Baumarkt fahren, Sonne scheint,
Baumarktes ist kurzer Rock)

116 |13 46 weihnachtsmann unglaubwirdig-auslandisches Prasenz des Weihnachtsmann ist unpassend

auftreten. nicht passend fir weihnachtsmann Weihnachtsmanns irritiert  |(Aussehen irritiert, zu auslandisch)

(zu auslandisch)
117 (13 50 Malerutensilien haben meiner Meinung nichts mit [Malerutensilien haben Setting des Spots irritiert (Filiale genau

Bausparen gemeinsam nichts mit Bausparen zu tun |gegeniber Werkstoffausgabe; Spot wirkt
aufgesetzt, Filliale nicht attraktiv, Winter:
zum Baumarkt fahren, Sonne scheint,
kurzer Rock; Malterutensilien haben
nichts mit Bausparen zu tun)

118 |13 51 Heutzutage spart man auf ein Auto, einen schénen | - -

Urlaub, oder einfach so!
119 (13 14 Weihnachtsmann ist halt jetzt vor Weihnachten Christkind ware Kulturell (in O Christkind angemessener
aktuell!Denke das Christkind wére angemessener |angemessener gewesen als |als Weihnachtsmann)
der Weihnachtsmann

120 |14 5 habe dhnliche Werbungen schon hundertmal Werbung bringt nichts Werbung bringt nichts neues

gesehen und sie nervt nur noch; neues

121 |14 15 Es ist doch idiotisch, wie man so herumténzeln Herumténzeln um den Euro |Rolle irritiert (ibertriebenes hinfallen von

kann ist idiotisch Mann, Frau im Hintergrund lenkt ab)

122 (14 16 was hat derWeihnachsmann mit dem zu tun Weihnachtsmann hat nichts [Weihnachtsmann hat nichts mit
mit Bausparen / Raiffeisen [Bausparen / Raiffeisen zu tun
zu tun

123 (14 20 ein weihnachtsmann hat bei uns nichts zu Weihnachtsmann ist nicht  [Kulturell (in O Christkind angemessener

suchen!!! osterreichisch als Weihnachtsmann)

124 (14 24 man checkt nicht, wie das im zusammenhang mit  |Einladen des gekauften in  |Einladen des gekauften in das Auto passt

dem kofferraum einladen vorher steht das Auto passt nicht zu nicht zu Werbung
Werbung

125 |14 46 ich mag keine Weihnachtsmanner Weihnachtsméanner sind Weihnachtsmann ist unpassend
unsympathisch (unsympathisch)

126 |15 3 jetzt wird Gbertrieben - -

127 (15 12 kurz davor war der Weihnachtsmann zu sehn - der |Weihnachtsmann hat nichts |Weihnachtsmann hat nichts mit

schaut echt voll komisch - passt irgendwie nicht so |mit Bausparen / Raiffeisen |Bausparen / Raiffeisen zu tun
ganz zu tun

128 |15 29 schade, wo ist Hermann Maier vorherige Werbung war Bezug zu vorgerigen Werbespots
besser, da war Herman (aktuelle ist im Vergleich zu vorher
Maier zu sehen langweilig, mit Herman Maier war besser)

129 |15 32 Geld wichtiger als Hilfsbereitschaft (Frau im nicht passend dass eher Sozial unerwiinscht: eher dem Geld

Hintergrund) dem Geld nachgerannt wird [nachgerannt, als der Frau im Hintergrund
als der Frau im Hintergrund |zu helfen
zu helfen
130 |15 39 kein richtiger weihnachtsmann, viel zu diinn. was  [Weihnachtsmann schaut Weihnachtsmann ist unpassend (zu

soll der im bild?

unrealistisch aus

diinn)




131 (15 43 irgendwie blod - -
132 |15 46 ich bin ein christkindfan In Osterreich haben wir das |Kulturell (in O Christkind angemessener
Christkind und nicht den als Weihnachtsmann)
Weihnachtsmann
133 (15 47 plumpe hinfiihrung zum eigentlichen thema - das  |Story des Spots ist zu plump |Story zu plump
geht besser
134 (16 3 Der Weihnachtsmann ist vollig unnotig Weihnachtsmann ist Weihnachtsmann ist unpassend (unnétig)
unnotig
135 (16 6 sehr unangenehme schnorrende und aufdringliche [Stimme aus dem Off ist Off-stimme ist unpassend (schnorrend,
Stimme - sehr unsympathisch schnorrend, aufdringlich aufdringlich und unsympathisch
und sehr unsympathisch
136 |16 11 Der Weihnachtsmann sieht total bescheuert ist Weihnachtsmann schaut Weihnachtsmann ist unpassend (schaut
bescheurt aus bescheuert aus)
137 |16 11 auBerdem verstehe ich die Pointe nicht Pointe des Spots ist nicht Pointe des Spots ist nicht ersichtlich
ersichtlich
138 |16 19 Anstatt der Person im Hintergrund zu helfen, lauft |nicht passend dass eher Sozial unerwiinscht: eher dem Geld
der Mann lieber seinem Euro nach. Spricht ein dem Geld nachgerannt wird [nachgerannt, als der Frau im Hintergrund
wenig fiir die Ignoranz den anderen Personen als der Frau im Hintergrund |zu helfen
gegeniber und danch kommt die Raiffeisenkasse  |zu helfen; keine gute
ins Bild - keine gute Assoziation finde ich halt Assoziation fir Raiffeisen
139 (16 25 Ja finde des irgendwie komisch, verstehe den - -
zusammenhang nicht
140 (16 38 er lduft dem Geld nach - hinter ihm muss eine Frau |nicht passend dass eher Sozial unerwiinscht: eher dem Geld
mihsam eine Matratze schleppen dem Geld nachgerannt wird |nachgerannt, als der Frau im Hintergrund
als der Frau im Hintergrund |zu helfen
zu helfen
141 |16 39 Weihnachtsmann, hitte lieber ein Christkind, denn |Christkind ist besser als Kulturell (in O Christkind angemessener
wir sind nicht in Amerika Weihnachtsmann, wir sind |als Weihnachtsmann)
hier nicht in Amerika
142 |16 47 Warum erscheint hier ein Weihnachtsmann Weihnachtsmann passt Prasenz des Weihnachtsmanns unklar
nicht zum Spot
143 (17 7 schlecht gemacht, da der Euro schon ur lange rollt, |Die Euromiinze rollt Unrealistisch dass eine Miinze so weit
aber immer ums Auto herum? unglaubwiirdig unrealistisch und rollt
unglaubwirdig um das Auto
144 (17 9 Interessanter Anfang, allerdings widerspricht sich  [Unrealistische Situation: Setting des Spots irritiert (Filiale genau
die Tatsache, dass im Hintergrund ein Weihnachtslied im gegeniuber Werkstoffausgabe; Spot wirkt
Weihnachtslied lauft, die Sonne scheint, die diinn  [Hintergrund, Sonne scheint, |aufgesetzt, Filliale nicht attraktiv, Winter:
angezogen sind und der Mann sommerliche Kleidung, neu |zum Baumarkt fahren, Sonne scheint,
Renovierungsutensilien kauft. Szenenausfiihrung  [gekaufte kurzer Rock; Malterutensilien haben
ansonsten realistisch Renovierungsutensilien nichts mit Bausparen zu tun)
145 (17 23 er innehalt als er den Weihnachtsmann sieht. Unlogisch und verwirrend, [Handlung unrealistisch (Mann halt innen
Absolut unlogisch und verwirrend dass der Mann innehalt wenn er Weihnachtsmann sieht)
wenn er einen
Weihnachtsmann sieht
146 (17 31 Bringt riiber, dass man am Boden kriechen muss Werbung vermittelt, dass  [Werbung vermittelt, dass man am Boden
um vobn Raiffeisen 1€ zu bekommen man am Boden rumkriechen |[rumkriechen muss um einen Euro von der
muss um einen Euro von der |Raiffeisen-Bank zu bekommen
Raiffeisen-Bank zu
bekommen
147 |17 35 Den Weihnachtsmann finde ich unpassend. Passt  |Der Weihnachtsmann ist Kulturell (in O Christkind angemessener
da nicht rein, ist auch ein ziemlich unsympathischer [unpassend; als Weihnachtsmann)
Weihnachtsmann. Zudem gibt es in Osterreich Weihnachtsmann ist
keinen Weihnachtsmann unsympathisch; in
Osterreich gibt es keinen
Weihnachtsmann
148 |18 2 Raiffeisen spricht mich nicht an Raiffeisen spricht generell  [Probleme mit Raiffeisen (Abzocke,
nicht an Uberweisungen funktionieren nicht,
Pramie bekommt man bei jeder Bank,
Service ist schlecht, unsympathisch,
Raiffeisen geht verschwenderisch mit den
Gewinn aus Kundengeschaften um, nicht
vertrauenswirdig)
149 (18 5 Ist ja lacherlich, sich so auf den Boden zu werfen Es ist lacherlich sich wegen [Rolle irritiert (Ubertriebenes hinfallen von
und alles umzustoRRen. einem Euro so auf den Mann, Frau im Hintergrund lenkt ab,
Boden zu wefen und alles  [Schauspieler schaut damlich, schlechte
umzustoBen schauspielerische Leistung)
150 (18 16 Keine Information in der Werbung Werbung ist nicht Werbung ist nicht informativ
informativ
151 (18 20 langweiliges Ende - der AHA-Effekt ist nicht gut Ende vom Spot ist Ende vom Spot ist langweilig (kein Aha

gelungen

langweilig, es gibt keinen
AHA-Effekt

Effekt)




152 |18 29 ;Finds lacherlich, wie dieser Mann am Boden Es ist lacherlich wie der Rolle irritiert (Uibertriebenes hinfallen von

herumkriecht Mann am Boden rumkriecht [Mann, Frau im Hintergrund lenkt ab,
Schauspieler schaut damlich, schlechte
schauspielerische Leistung)

153 |18 30 der Weihnachtsmann schaut auch nicht sehr Santa |Aussehen des Weihnachtsmann irritiert (Aussehen ist
Clause- maRig aus Weihnachtsmanns ist unrealistisch)

unrealistisch

154 |18 44 langweilig - -

155 (19 19 enn ein euro weg rollt, verstehe ich den Zusammeng zwischen Zusammeng zwischen wegrollendem
Zusammenhang mit "hier ist er zu hause" nicht wegrollendem Euro und Euro und Slogan "Gut zu wissen wo mein

Slogan "Gut zu wissen wo  |Geld zuhause ist" unklar
mein Geld zuhause ist"
unklar
156 |19 20 was hat hier ein weihnachtsmann zu suchen? Prasent des Weihnachtsmann ist unpassend
Weihnachtsmanns irritiert

157 |19 28 Finsterer Raum, unsymphatisch, es kommt Hektik |Inhalt des Spots passt nicht |Inhalt des Spots passt nicht zu einenm
auf, ist in keinem Zusammenhang mit Bausparen |zu einenm Bausparvertrag |Bausparvertrag

158 |19 29 Weihnachtsmann ist unnétig Weihnachtsmann ist Weihnachtsmann irritiert (ist unnotig)

unnotig
159 |19 49 billig abgedroschen - -
160 (20 7 Was hat der Nikolaus da zu suchen Prasent des Prasent des Weihnachtsmanns irritiert
Weihnachtsmanns irritiert

161 (20 9 Der Film ist nicht besonders gut gelungen - -

162 (20 12 frau miht sich noch immer ab, er hilft nicht Irritiert, dass der Mann der [Sozial unerwiinscht: eher dem Geld
Frau nicht hilft, welche sich [nachgerannt, als der Frau im Hintergrund
abmiiht zu helfen

163 (20 18 Warum Nikolo? Prasenz des Prasent des Weihnachtsmanns irritiert

Weihnachtsmanns irritiert

164 (21 11 bausparen kann ich mir nicht leisten und deswegen |Produkt fiir mich als Produkt Bausparen ist nicht leistbar
sagt dieses teil der werbug mich auch nichts Rezipient unnoétig da nicht

leistbar

165 |21 16 weihnachtsmann ist amerikanisch .. bei uns regiert |In Osterreich haben wir das |Kulturell (in O Christkind angemessener
das CHRISTKIND .. wann kapieren die werbedodeln |Christkind und nicht den als Weihnachtsmann)
das endlich ? Weihnachtsmann

166 |21 19 blédes, unnatirliches nachrennen auf allen vieren [Unnatirlich einem Euro auf |Rolle irritiert (Ubertriebenes hinfallen von
,damlich allen Vieren Mann, Frau im Hintergrund lenkt ab,

hinterherzurennen Schauspieler schaut damlich, schlechte
schauspielerische Leistung)

167 (21 30 was bedeutet die aussage: gut zu wissen wo mein  |Aussage "Gut zu wissen wo [Aussage "Gut zu wissen wo mein Geld zu
geld zu hause ist? dort wo der weihnachtsmann mein Geld zu hause ist" hause ist" unverstandlich
wohnt unverstandlich

168 |22 3 zu wenig Aussage: wieviel Bausparzinsen Spot sagt nicht, wie viele Zu wenig Information (wie viele Zinsen

Bausparzinsen es gibt gibt es)

169 |22 23 ich finde den ganzen werbespot als gelungen - nur [Vorherige Raiffeisen Spot Bezug zu vorgerigen Werbespots
der mit h.maier war besser ! mit Herman Maier war (aktuelle ist im Vergleich zu vorher

besser langweilig, mit Herman Maier war besser)

170 |22 45 Das Nachgerenne um den Euro,sich am Boden Unnaturlich einem Euro auf [Rolle irritiert (ibertriebenes hinfallen von
schmeilRen allen Vieren Mann, Frau im Hintergrund lenkt ab,

hinterherzurennen Schauspieler schaut damlich, schlechte
schauspielerische Leistung)

171 (22 46 Und was hat der Weihnachtsmann mit seiner Passives Verhalten des Prasent des Weihnachtsmanns irritiert
finsteren Miene zutun,wenn er ihn ausgelacht Weihnachtsmannes irritiert |(zu passiv, Weihnachtsmann agiert nicht)
hatte,wirde es besser passen

172 |23 15 Der hart arbeitende Mensch robbt auf Knien Der arme Kunde lduft jedem |Probleme mit Raiffeisen (Abzocke,
seinem Geld hinterher, wahrend der protzige und |Cent nach wahrend die Uberweisungen funktionieren nicht,
gierige Schlund der Raika einem die letzten Cent Raiffeisen Bank durch ihre  [Pramie bekommt man bei jeder Bank,
abgaunert Kunden reicher wird Service ist schlecht, unsympathisch,

Raiffeisen geht verschwenderisch mit den
Gewinn aus Kundengeschaften um, nicht
vertrauenswirdig, Raiffeisen wird durch
Kunden reicher)

173 |23 21 einfach nur fad - -

174 |23 37 negativ ist, dass kein Ubergang von baumarkt zu Prasenz des Prasenz des Weihnachtsmanns irritiert;
filiale ist und der weihnachtsmann irgendwie Weihnachtsmanns irritiert; [Unklar was ein Baumarkt mit einer
umsonst ist Unklar was ein Baumarkt Bankfiliale zu tun hat

mit einer Bankfiliale zu tun
hat
175 (23 44 kann mir nicht vorstellen, dass heute jemand Unrealistisch sich wegen Rolle irritiert (Ubertriebenes hinfallen von

wegen 1 Euro am schmutzigen Boden kriecht

einem Euro am schmutzigen
Boden zu kriechen

Mann, Frau im Hintergrund lenkt ab,
Schauspieler schaut damlich, schlechte
schauspielerische Leistung)




176 (23 45 Text und Bild passen nicht zusammen, warum ist  [Slogan "Gut zu wissen wo  [Slogan "Gut zu wissen wo mein Geld
der Euro vom Boden jetzt bei Raiffeisen zuhause mein Geld zuhause ist" zuhause ist" unklar
unklar
177 |24 9 weihnachtsmann passt nicht so gut Weihnachtsmann ist Weihnachtsmann ist unpassend
unpassend
178 |24 15 was macht der Weihnachtsmann hier?; Weihnachtsmann ist Weihnachtsmann ist unpassend
unpassend
179 |24 43 kenn mich nicht aus Werbung unklar Werbung unklar
180 (25 4 Ich finde den Inhalt nicht schlecht, aber die Kamerafiihrung irritiert Machart des Spots (manipulativ,
Kamerafuhrung irritiert mich sehr nichtssagend, hektisch, zu laut,
Unscharfefiihrung, Kamerafiihrung
irritiert)
181 (25 16 ich finde es ein wenig seltsam, dass dann da Prasenz des Prasenz des Weihnachtsmanns irritiert
weihnachtsman steht! wozu? um an weihnachten |Weihnachtsmanns irritiert
Zu erinnern?;
182 (25 21 Was tut der Weihnachtsmann da? AuRerdem: Was |Prdsenz des Prasenz des Weihnachtsmanns irritiert
ist das denn fiir ein Nikolo!?Warum steht er vor Weihnachtsmanns irritiert
einer Raiffeisen Bank!?
183 (25 36 man sieht nicht deutlich was der hintergrund der  |Absicht der Werbung unklar |Absicht der Werbung unklar
Werbung ist
184 (26 4 Finde ich im Allgemeinen schlecht.. Es istim Spot zu unspektakular Spot zu unspektakular

Endeffekt der gleiche Spot wie der mit Hermann
Maier, nur weniger spektakular




Irritationsquellen Erkenntnis

Unrealistische Situation (20) Bekannt aus Literatur

- am Boden werfen wegen einer Euro Miinze (15)
- Raiffeisen-filliale gegentiber der Warenausgabe eines Baumarkts (3)
- unrealistisch im Winter: zum Baumarkt fahren, Sonne scheint, kurzer Rock) (2)

Handlungselemente irritieren (49) Neu

- Weihnachtsmann ist unpassend (Gesicht irritiert, schaut damlich, unsympathisch, passt nicht in den Spot,|Handwerkliche Machart (Setting, Story,...) irritiert
nicht klar was er macht, ist zu diinn, zu auslandisch, Aussehen ist unrealistisch) (42)
- Frau im Hintergrund lenkt ab (1)

- Frau im Hintergrund hat nichts mit der Werbung zu tun (3)

- nicht klar warum dem Euro nachgerannt wird (1)

- Ende des Spots ist zu einfach (1)

- Irritierend, dass Mann innehélt wenn er Weihnachtsmann sieht (1)

Inhalt des Spots (21) Neu

- Handlung des Spots ist Schwachsinn (1) Handwerkliche Machart (Setting, Story,...) irritiert
- Spot ist lahm und abgedroschen (1)

- Aussage des Spots ist unklar (1)

- Spot ist langweilig (4)

- Story ist plump (1)

- Slogan nicht neu (1)

- kein Aha-Effekt am Ende (1)

- Werbung bringt nichts neues (1)

- Aussage des Spots unklar (5)

- Aussage "Gut zu wissen wo mein Geld zu hause ist" unverstandlich (3)

- Spot hebt sich nicht von anderen Bank-Spots ab (gleiche Versprechen) (1)
- Gesprochener Text und Situation passt nicht zusammen (wegrollender Euro + Aussage "Gut zu wissen wo
mein Geld zuhause ist") (1)

Persénliche negative Einstellung gegeniiber Raiffeisen (20) Neu
- Raiffeisen bedeutet Abzocke (1) Negative Bemerkungen hervorgerufen durch personliche, negative Erfahrungen mit
- Uberweisungen funktionieren nicht (1) dem betroffenen Unternehmen

- Raiffeisen ist auch nicht besser als andere Banken (1)

- Service ist schlecht (1)

- Konditionen sind schlecht (1)

- Sparangebote sind schlecht (2)

- Raiffeisen ist unsympathisch (4)

- Raiffeisen geht verschwenderisch mit dem Gewinn seiner Kunden um (2)
- Raiffeisen ist generell geizig (1)

- Raiffeisen ist nicht vertrauenswirdig (1)

- Bausparen an sich ist uninteressant (4)

- Bausparen an sich ist nicht leistbar (1)

Ur je Ki llationen (21) Neu

- Spot fur als Raiffeisen-Spot ungeeignet (Weihnachtsmann passt nicht zu Bausparen) (3) Spot unpassend fir das Produkt / die Branche / das Unternehmen
- Spot als Bank-Spot ungeeignet (Was hat ein Weihnachtsmann mit einer Bank zu tun, was hat
herunterfallendes Geld mit einer Bank zu tun, was hat gestresstes Einkaufen mit einer Bank zu tun, was
hat ein Baumarkt mit einer Bankfiliale zu tun) (8)

- Spot als Bausparspot ungeeignet (Abhetzen passt nicht zum Bausparen, Weihnachtsmann passt nicht zu
Bausparen, Malerutensilien haben nichts mit Baumarkt zu tun) (7)

-Weihnachtsmann passt nicht zur Werbung (3)

techn. Umsetzung (12) Neu

- Spot ist zu laut (1) Handwerkliche Machart (Setting, Story,...) irritiert
- Unscharfefiihrung (1)

- Spot dauert zu lange (1)

- Kamerafuihrung schlecht (3)

- Off-stimme klingt schrecklich, ist unpassend, unsympathisch (3)
- Spot ist zu hektisch (2)

- es gibt schonere Raiffeisen-filialen (1)

Schauspieler (2) Neu

- schlechte schauspielerische Leistung (1) Handwerkliche Machart (Setting, Story,...) irritiert
- Schauspieler schaut damlich (1)

Vergleich zu vorherigen Raiffeisen Spots (3) Neu

- Raiffeisenspot mit Hermann Maier war besser (3) zeitlicher Kontext muss berticksichtigt werden

Kulturelle Differenz (8) Neu

-in Osterreich ist das Christkind angemessener als der Weihnachtsmann (8) kultureller, geografischer Kontext muss beriicksichtigt werden
Informationsgehalt (3) Neu

- zu viel Information (1) Handwerkliche Machart (Setting, Story,...) irritiert

- zu wenig Information / nicht informativ (2)

Glaubwiirigkeit / Wahrhaftigkeit (2) Neu

- Spot ist manipulativ (1) Zweifel an der Glaubwirdigkeit des Spots
- Aussage "unsere hdchsten Zinsen" ist unglaubwiirdig" (1)

Sozial unerwiinschtes Verhalten (4) Bekannt aus Literatur

- Mann rennt dem Geld nach anstatt der Frau zu helfen (4)
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Spot 1 - Wr. Stadtische
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f559b1f0e0df179c5575bd58b1c29dc8;3;11500;4;Unterschiedliche Schuhe - unterschiedliche
Menschen;25500;2;keine Assoziazion mit einer Versicherung;28500;4;Wiener Stadtische -

Wr. Stadtische 1
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602a591e7f2fd2b719ae90e78733cc09;1;10500;4;"Ansprechende Szene Gute
Hintergrundmusik Annehmbare Darstellung \""Verl&sslicher Partner\"""**;32000;4;kein

a69d7670e2f69296f8b7a1306f728bb3;4;4500;5;Man ist gespannt, was als nachstes passiert.
Sympathischer Schauspieler;13500;2;unrealistisch - kein Mann hat soviele Schuhe!
;21000;4; Tiere kommen, meiner Meinung nach, immer gut an = spricht alle Altersgruppen
an.;26500;5;Das wichtigste in einer Partnerschaft: Treue und Verlasslickeit. ;31500;5;kein

91501cd29bbc666419fh367ef2638f86;3;5500;5;Einleitung ist sehr gut
gelungen;17000;4;Klingt ein wenig langweilig, aber ist zu akzeptieren;24500;5;Pointe ist
ausgezeichnet gelungen und bringt viele Personen zum Lachen.;31500;5;kein

67ee98d4384c580dc3c373b5d2ff4409;1;2500;5;Ich hab den ganzen Clip als sehr gut bewertet
und nicht nur diesen Abschnitt. Der Clip ist sehr gut gemacht, einfach zu verstehen und fiir

fh81ae977ce16b6b4656e7d20c67c806;3;5500;4;angenehme Stimmen & Atmosphére Musik
ansprechend;21500;5;Idee ist gut, Message: gleichaltriger Mann mag gleichaltrige Frau
gefallt vermittelt Gesellschaftlich gesehen ein modernes Bild (statt junge Frau, alter
Mann);28500;2;Frau ist eigentlich reif und authentisch-- grinst am Ende unsicher?! geféllt

0b209f1721dd9f142c790ecch89e62cc;3;6000;5;nette Atmospahre - angenehme
Musik;14000;3;Schuhe? - passt nicht wirklich zum Thema...;21000;4;"ganz nett mit dem

b38c2aalb33c7e7f10b22b6b187943db;5;5000;4;Die Idee, den vorigen Werbespot als
Kurzgeschichte fortzusetzen (Treffen im Treppenhaus damals) find ich sehr gut. Das
Eintreten mit Blumentopf eher etwas plump, eine Flasche Wein wére netter (ist ja ein
Mann).;12000;3;Naja bei Mannern ein Schuhschrank ist wohl etwas bei den Haaren
herbeigezogen. Kommt bei mir nicht so gut an, aber regt irgendwie auf.;19000;2;Die zuerst
zickige Reaktion auf die Aussage, dass er eine Beziehung hat, gefallt mir weniger. Schlecht
gespielt von der Schauspielerin find ich, kdnnte man weniger zickig ruberbringen.
;21500;5;Die Umleitung auf den treuen Hund ist sehr gut gelungen. Hunde vermitteln ein
gutes Gefiihl. ;26500;4;Der Spruch, dass er auf altbewéhrtes steht ... naja ist bei einer Frau
wohl weniger schmeichelhaft. Allerdings ist das strahlende L&cheln der Frau darauf eine
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bd8c710b93a765ce8449e9h9203ae198;1;6500;5;Symphatische Akteure;31500;5;kein

89c79ae59h232¢ce0535d7c08h94c4930;3;15000;5; Umfeld passt zu dieser Werbung Es
wurde kein Kauderwelsch gesprochen Jedes Wort hat seinen Sinn Man weiss sofort um was
es sich handelt Sehr gute Werbung von der Wiener Stadtischen Vers.;25000;4; Die
Versicherung ist wirklich einer starker Partner;27000;5; Es wird von einem starken Partner
gesprochen von den langen Jahren seit es die Versicherung gibt;31500;5;kein

ab1201cd2fad7401d7107fbc21b9f151;4;6500;4;sympathische szene;17500;3;originell durch
Umdrehen der klassischen Frau/Mann Klischeevorstellungen;20500;5;Tiere machen sich in
der Werbung immer gut, aulerdem sehr gute tberleitung zum

6d49ac10ecObed72aab8103677ac3a05;8;5000;4;gefallt mir Uberhaupt
nicht;10000;2;fad;12500;1;altmodisch;19000;2;scheilRe;21000;3;weder
noch;24000;2;;27500;1;;29500;3;uberhaupt nicht;31500;3;kein Kommentar

b23c9e95812828d91a6a2839a123c2ba;4;7500;4;atmosphare wirkt sehr gut;19500;5;macht
die atmosphare noch besser;27000;2;"die szene mit den \""erfahrenen partnern\"" klingt etwas

b9974ab11b13ed12939ff8d5e52d6e9f;1;6500;5;0rigineller Spot,mal was anderes und nicht so
direkt auf eine Versicherung anspielend, macht wiener stadtische sympathisch;31500;5;kein

ba0164b4104b1e10474333db8c7808b3;1;7500;1;"1) Wieso bedankt sich der Herr nicht fur
das \""Willkommensgeschenk\""??? Nicht gerade die feine Art. 2) Der Herr besitzt
verhaltnismaRig extrem viele Schuhe, daraufhin meint er er habe eine Beziehung. Jetzt habe
ich den Faden verloren: Hat er einen mannl. Partner oder ist doch die Hundin seine Partnerin?
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Wenn letzteres, was hat das dann mit den vielen Schuhen zutun? 3) Die Dame hat 10kg
Makeup im Gesicht und ist bemittleidenswert - sie ist ja soo allein 4) Der Herr sieht aus bzw.
grinst sehr seltsam (wie ein Verriickter/Besessener...) 5) Samtliche Dialoge sind dermafRen
holzern vorgetragen, dass man sich am Ende der Werbung denkt \""'selbst ich hétte das besser

d694c32a87a33¢c2794be924056f4ec3e;1;6000;5;Lasst zunachst zwischenmenschliche
Beziehung vermuten, endet aber mit einem symbolhaften Vergleich bzuglich Verl&sslichkeit

ef0833828d28ce947192121247¢79f6f;3;5000;5;Innovativ interressant Unterhaltsam
Aussagekraftig;17500;4;Szenen wie im alltaglichen Leben , kdnnte einem durchaus
passieren;21000;5;Der beste Freund des Menschen - schén wenn man das auch uber seine

2c9aca5a0c56¢hf9efdf10dde7174997;6;4500;2;Mann ist nicht besonders
attraktiv;10500;4;schéne Schuhe und hilbsches Regal--> hatte ich auch gerne;17500;3;Dialog
ist sehr aufgesetzt und beide wirken nicht sonderlich nattrlich;23000;2;siehe vorheriges
Kommentar;28500;4;Schlussmelodie ist gut, durch das L&cheln wirkt sie

7a1f6e85558e568f4b6b04c21a0762aa;4;6500;4;kann alles mogliche daraus
werden;14000;2;einfach abwertend;22000;3:immer noch abwertend -

4949a7d41757ac56b84bab8922cfof12;2;4000;5;Sehr Originell gemacht! Nachteil man erfahrt
erst zum SchluB um welches Unternehmen es sich handelt!;13000;4;Sehr Originell, gute

220f2c8819a8afb5b59c06406de688d7;2;5000;5;Ich finde die ganze Werbung gelungen, sie
ist so eine kleine Geschichte.;31000;3;Ich mag die Wiener Stadtische nicht, daher das
Weder/noch, als ich den Namen der Versicherung gesehen habe.;31500;3;kein
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441b516bf844dd710ef37cac87fa00b7;3;3000;5;sympathisch;14500;4;;17000;5;;31500;5;kein

7cc29¢312fdc766c4420455109¢fd84b;3;5000;4;aufgemacht und
angestarrt;17500;2;schukasten nicht gut!;22000;4;0berascht wegen den hund!;31500;4;kein

615e874802840e0f81b5f51e5d1c282d;2;11000;4;Schuhtick eigentlich von Frauen, find ich
lustig, dal’ es beim Mann gezeigt wird!;19500;5;Das seine Hindin gemeint ist, ist sehr

d7d1861746397c8e24d0dd1946ec799c;3;7000;4;Reale Darstellung, nicht
uebertrieben;14500;2;Welcher Mann hat 1. so ein Schuhregal und 2. bekommt es voll??? Die
Schuhe werden viel zu kurz gezeigt, man kann gar nicht erkennen, dass es alles
Maennerschuhe sind. ;25000;4;"Die Aussage: ich liebe erfahrene Partner im zusammenhang

ad77e736dce05d22002187dchbc26b908;3;7000;4;nett, neue nachbarn reinzubitten, nett, dass
neue nachbarn sich vorstellen und was mitbringen;22500;5;meinte eigentlich die aussage
\'sehr treu\' hort man selten tber beziehungen;25000;4;schone Uberleitung aber -
zusammenhang mit versicherung kommt nicht raus, kannte die werbung hatte mich aber nicht
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Spot 2 - UPC

88b786b514be73b1dd4a0310ccf1892f;2;3000;5;Eine gute Idee, ;18000;2;lustig umgesetzt,
nur der Schluf? holt einen in die Wirklichkeit zuriick. Wer zu schnell ist,
zahlt.....;25500;2:kein Kommentar;;;:::

93e0a067ccad72faa632a10a83806688;6;4000;4;gute Optik;6500;5;Blick wirkt
gut;8500;3;?;13500;4;nette Szene, dass er gewinnt;17500;2;Polizistin schaut bldd aus - sie
lachelt und zeigt mit dem Finger;22500;3;naja, eh schon gewohnt;25500;3;kein

8d6a3d619739faa8e660170db33d3dd6;4;4000;1;das motorengerdusch ist sehr nervtdtend der
kratky ist unsymphatisch;14500;4;die idee computerspiel vs. echtem motorrad gefallt

84b60b1c0e94f24f784540ee23a17b5d;2;5500;1;Solche Verhaltensweisen im Strassenverkehr
gehoéren nicht in einen solchen Werbespot;20500;2;Der gesamte Spot ist mir zu agressiv

d434ea43747c04db70e92165665d62hb6;3;7500;5;schnelles motorrad, wirkt
dynamisch;15500;4;"doch nicht so schnelles motorrad, \""nur\""" am pc";23000;3;"normale
werbung, bin selbst upc-kunde und dzt zwar zufrieden, hatte allerdings vor einigen wochen

53d2583aecdcd66d27e835e1e8ad6550;5;8500;4;Witziges Setting;11500;1;Geschwindigkeit
als Gradmesser fur Coolness;16000;3;Dass er am PC sitzt, hatte friiher klar sein
kdnnen.;18000;4;Strafe fiir zu hohe Geschwindigkeit ist gut.;22000;5;Klare Botschaft, warum

UPC 1
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6408dd7b7be8afbad48d7267dbc0d5c3a;3;10500;5;lustig und gut gespielt ;21000;3;zu schnell,
keine infoaufnahme, uninteressant;24500;5;bring ich nicht mit film in

aef94272f07bdb37c¢6532ccd4a7752d20;3;5500;4;dynamisch, wird das jungere Publikum
ansprechen;12500;1;NEIN!! Dieser Sequenz wollte ich ein SEHR GUT geben.;18000;4;Gut,

7678d2e57ec67a9238c346087425a03c;3;10000;5;;18000;4;Polizei im Streifendienst nur
leider viel zu selten;20000;5;Viel Larm um nichts, Bauerfangerei, die Menschen kénnen sich

1f04117b95b2de9c4200a8241dcd6784;3;4500;5;finde ich sool, die schnelligkeit vom internet
mit einer maschine zu préasentieren;10500;4;gib gas, aber mit der maus, so schnell ist das

62d2c11aac3b5ff80067b7fa6426ca79;2;4000;4;unerwartet, noch nicht Klar fur welches
Produkt geworben wird, Spannung aufgebaut;17500;5;Rasen im Strassenverkehr ist

b8d02e23bh92d11f088ac691fafdb8bb0;3;5500;4;ist einmal etwas anderes, da man beim ersten
mal nicht weil3 worum es geht, obwohl der kratky fad ist, und dann wird der spot
0d;16500;3;eh typisch wie kann es anderes sein *g*;19500;4;langweilig;25000;4;kein

8039h83050754904a93ffaaf1d45267d;4;3500;5;Gefallt mir gut, lustig,
ideenreich;16000;4;abwechslungsreich,

5641chc779a1244e3beca60d9ccdd852;2;9500;4;man weil nicht so wirklich worum es geht,
aber cool;12000;5;tduschend echt gemacht, man glaubt, Kratky sitzt tatsachlich auf einem
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776¢c26¢c2896¢9fe6183744452e82cce;3;4500:5;:17500;2::19500:5::25000:;5:;kein

929622f59ha80d48fa8771d13840ac8e;3;9500;4;Rote Ampel --> ein Zeichen fur langsames
Internet;17000;5;Wer zu schnell fahrt wird einfach bestraft!;25000;4:kein

1ad99ff56f595ff42eaf8c9fbb0736d7;3;6000;5;baut spannung auf;8500;4;kratky geht ein
bisschen unter, aber sonst wird spoannungsbogen gut weiter aufgebaut ;12500;5;dada....

8f81535710079ae67a08438d2ae97a41;3;4000;2;Zu laut, nervig - Ubertriebenes Drama wenn
der Motorradfahrer-Helm im Bild auftaucht;7000;5;Ein sehr sympathisches Gesicht, das man
kennt. Locker und entspannt.;19500;3;08-15 Werbetext - allerdings informativ und klare

17551b19a6230c03068385dc378427hb8;4;6500;5;schaut irgendwie cool aus. Der Blick
.;11500;3;selbiges wie vorher;15500;5;"Die Pointe. Davor sah er eher aus wie ein Radfahrer.
Jetzt der \""Link\"" zu Computer und Internet.";22500;4;Die eigentliche Aussage. Gelungener

2e900b002f58b2097215e85433d3590d;2;4500;4;gute verbindung -
unvorhersehbar;20000;2;zu klassisch - pure information ;25000;2;kein

ce8a972c2ac131d21c6e723ac3c34eaf;3;14000;5;der kampf um das schneller sein
:19500;4;preisangabe gut ;24500;5;alles im ganzen sehr gut ;31000;5;kein

c6ed72740f14232733ce527c4dbb51e8;3;4000;2;ich weil’ gar nicht, worum es hier geht - Film
hat mit Aussage nichts zu tun;13000;4;Was soll das ?;16500;1;ganz lusitg - hat aber mit UPC

2a7909e9a85544f06d76843bf4607ab4;5;3500;5;;9500;2;;13500;3;Was hat ein Computerspiel
mit UPC zu tun?;17000;5;Lustige Szene mit dem Polizisten;19500;1;;25000;1;kein

e7232af8ef16483e9288ae0faabbe700;2;13500;5; Darstellung Maus im Vergleich zu
Motorradbeschleunigung ist fir mich ideenreich.;21000;4;Hervorhebung des Kostenbilds fur
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77ab21692dce9e3b39571b7f0fb8f296;1;17000;4; Typisch mannlich - Egotrip;25000;4;kein

addab13248be6d31beab35369be7abf4;1;5000;5;Eine sehr gute Werbekampagne vor allem
mit dem sympathischen Robert Kratky, zudem ist auch die Idee dieses Videos sehr zlindend.

b2638f8dfb6fa817262ffe53133eedf5;4;6500;5;wirkt wirklich als séle er auf einer
Maschine;16500;1;gemeint war der UPC Abspann. Das der Polizist abstraft ist sehr
gut!;20000;5;"War mit \""'schlecht\"" bewertet, da uninteressant.";23000;3;fad;25000;3;kein

7857995acf6db26992b3190a7a9388cf;1;6500;4;Irgendwie ist die ganze Situation ganz witzig.
Zugleich aber auch echt nervend - der Larm, das ganze Gehabe ... Vielleicht ein sehr Manner-
orientierter Spot. Ich kann keine einzelne Szenen bewerten - das geht zu

cf2c23d5d22fb9f714433de66f79527a;1;4500;4;"Die Idee ist gut, etwas anderes. Ich
personlich find Herrn Kratky extrem unsymphathisch, aber die Werbung ist gut. Der
Motorradfahrer ist ziemlich \""prolo\"" wenn er Rennen auf der StraRe fahrt. "';25000;4;kein

6fd8c92d17¢792¢296d8201f23f5effh;3;4500;5;Bringt Spannung auf
mehr!;21000;3;Zuwenig;23000;2; Angebot nicht besonders gunstig;25000;2;kein

9cc9ae8283¢128e105b4fbbbf0b50247;4;8500;4;Witzig, erregt Aufmerksamkeit
;13000;5;Auflésung, Kratky hat sich einen Scherz erlaubt - witzig und
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unterhaltsam;18000;2;also dieses Fingerwinken muss nun wirklich nicht sein - so
tadelnd!;21000;4;Produktpalette - jetzt weill ich worum es geht;25000;4;kein

1214f663018b78f5ac0f8cff3f9da80c;10;3500;5;liebe auto und motorradrennen;6000;4;super
motorgerdusch;8000;5;rennstart. sehr gut umgestezt;10500;4;los gehts!! :);13000;3;kratky..
naja ich weil} nicht was ich von dem halten soll;15500;2;schon wieder der kratky;17500;1;ui
ui.. polizei. der schaut unecht aus der polizist;19500;3;gute info. aber eigentlich ist es mir
egal;22000;2;teuer!!1;25000;3;kein Kommentar
134b4f87df6de0bd670103b05a720f95;1;5000;4;WITZIGE WERBUNG;25000;4;kein

8be78a3482cf2f2ed7e6c3d7155e5h37;2;4500;4;Die Idee an sich fand ich beim ersten Mal
sehr witzig, trotzdem ist die Marke UPC bei mir nicht hangengeblieben. ;18000;5;"Die
\""Auflosung\"" des Witzes ist beim ersten Mal tiberraschend. Den Hinweis auf UPC vergisst

db2473e3953c2d7¢c2a7f54159a6420d0;1;21000;5;" Interessant zusammengeschnitten. Kratky
und Polizist kommen sehr positiv und sympathisch ins Bild. Super Idee mit \""'stehendem\""

894bbc4bb1fc925d2202e64930407fbf;1;13000;4;vermittelt dynamik - auch flr stationare
leute. man muss nicht immer zu schnell unterwegs sein, um in den genuss von schneller
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de40a0dba6dfba62ch43bf13cae04463;2;7000;4;weckt Interesse, was kommen
wird;18500;5;Pointe mit Polizist ist witzig und weckt nochmals Aufmerksamkeit, bevor

9f68ed2ae21d2fc9ae4cal800bed639e;3;10500;4;spannung wird aufgebaut;13000;5;der gag
des spots ist pointiert dargestellt;19500;4;kurze verstandliche info;25000;4;kein

bd97d6b5344fbff10eed103ca8358f93;3;8000;4;Kratky kommt einfach gut! ein lassiger,
sympatischer Typ. Sexy, aufregendes Lacheln;17000;3;Schadenfreude;23500;1;;25000;1;kein

98ebec3af58121785788910c6b1f62f8;4;3000;5;action;8000;4;witzige
darstellung;14500;2;kommentar von ihm dazu unndétig und eher peinlich;17000;3;finger wirkt
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e96c02ece30eb62a7262036924a67237;5;6500;4;ich mag robert kratky
nicht!;10500;2;;15000;1;computerspielen im garten? miese grafik, bléde msuikboxen! einfach

02b22e27e23f71ff327€9e137c56bd9%e;2;5000;4;Das typisch draufgangerische Verhalten
entspricht der Jugend von heute und somit ist die Werbung aktuell.;14000;5;Ich find diese
Szene einfach witzig, weil der Herr Kratky wie ein kleines Kind spielt.;25000;5;kein

356690ba06b198b85d6f0de0cffa3077;2;17000;4;ein bischen witzig vielleicht auch ein
bischen schadenfreude;22500;5;den teil mit der angebotsinformation und mit der
preisinformation fand ich gut denn teil mit der zugehenden blume weniger gut;25000;5;kein

:4,2500;5;cooler motorradfahrer;7000;2;0h gott, der kratky..;15500;4;naja, ist doch recht
sypathisch;19500;5;ubersichtliche produktprasentation;25000;5;kein Kommentar
:4;5000;2;motorrad nervt;13500;4;kratky ist einfach ein winner;17500;5;super, dass der auch
bestraft wird;20500;3;einfach produktinfo, langweilig;25000;3;kein Kommentar
;3;4000;2;gerausch nervt;13500;4;kratky ist ein winner;19000;3;langweilige produktinfo
blume ist schon!;25000;3;kein Kommentar

:4,3500;2;motorrad nervt;13000;4;kratky ist ein winner;18500;5;schoner
procuktnamen;23500;2;blume naja;25500;2;kein Kommentar

;1;9000;5;;25000;5;kein Kommentar

;1;4000;5;;26000;5;kein Kommentar
:8;2500;5;a6sdlkfjs;5000;4;;7000;3;;9000;4;;12000;1;;14500;3;;17000;4;asdf;19000;1;;25000;
1:kein Kommentar
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Spot 03 — Raiffeisen (Modelleisenbahn)

6fd6fe5f50f80a5a8165a19bbd00ee28;1;3000;4;;29500;4;: i,
55648hbda0c5bfc093afadd2afbel14615;7;4000;2;sitzt sehr gelangweilt da;6500;5;flrchterlich -
ein mann der mit einer bahn spielt;12500;1;da kann man nirgends hinsteigen, ungemutliches
wohnzimmer;15000;4;gemutlich mit popcorn auf der bank sitzen;18000;2;bausparen ist ein
schwachsinn, kommt nichts dabei
raus.;20500;4;schneballschlaaaaaaaaaacht;25500;5;gewinnen ist immer gut, wenn der gewinn

9db113e48a09b8e26833b8e516275399;12;1500:;4;;4000;2;;6500;4;;9000;5;;11500;4;;13500;5
:;15500;3;;18000;4;;20500;5;;23000;1;;25500;3;;29000;4;;29500;4;kein Kommentar
£8da068b5fb5f22d96b420920eb0ef8e;2;2500;4;;5000;2;:29500;2; ;5 i
7¢9338651h35567230241323¢297h944a;7;4500;4;;6500;2;;9000;5;;13000;4;;15000;2;;17000;

970e39cc2e1611b60a96a90c37b1c105;2;3000:4;;8000;2;:29500;2; 5 e
2961497bbf5d09264e4a7e40fd26e472;1;1500:5;:29500:5; ;s
62e6fafb17e82b04d529e7870035527b:11:4500:;4:;7500:5;;10000;4;;12500;2;;15500;4;;17500
:5::19500:;3;;22000:4::24500:5::26500:;3;;28500;1;;29500;1;kein Kommentar;;;
bc9b34639d7176d7a29¢c5cc910ad0547;3;10500;4;idee;15000;2;hat nichts mit bausparen zu

df321c19fal711d83e7264cabh9adbbfa;5;3000;5;eisenbahn ist nette idee;7000;3;nette
eisenbahn, nette musik;9500:5;nett wie eisenbahn durchs zimmer

730bc670fd6f9536e6dc0d613b6a7ad7;2;4500;4;die Musik im Hintergrund ist sehr schon,
aber der Zug fahr ein wenig zu lange herum;11000;5;Das Popcorn im Zug geféllt mir sehr
gut;29500;5;;55 5

934faf8c333e8981942869796ee23229;1;12000;4;nette Idee das mit dem Popcorn im
ZUg;29500;4;; s
c55ale3ecB86e489fc084b8fdf4cabbfe;6;4500;5;witzig;11000;4;l4assigkeit;16000;5;vermittelt
Zweisamkeit;21500;3;Vertrautheit;24500;5;lustig;26500;4;man kann gewinnen;29500;4;kein

fbad774f60c346a1086fb59d0a4b6221;1;4000;4;unterhaltsame neue

idee;29500;4;;555 55

fdfd5ealbbad4f610a41a71efoccd8a2;3;3000;5;durch die Musik und die Dynamik fallt die
Werbung auf und man schaut automatisch - was ist das?;18000;4;sichern sie sich noch die
Bausparpramie ist schon etwas abgedroschen - da es jedes Jahr und bei jeder Bausparkasse so
ist - auf der anderen Seite lasst sich dies wahrscheinlich nicht anders
vermitteln;20500;5;Freizeit, Spal}, die Emotionen sagen hier - das will ich auch

5a74e75c0514357a3c0d173954399a38;1;4500;4;;30000;4;;::555 s
4b5618e7b0efecf881c7d3ea8ef46583;1;22500;5;Gewinnspiel ist ein Ansporn zum Abschluss
eines Vertrags;29500;5;;5 5 i
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€7a945e5¢c907a0ffe724681f8665fdbf;4,4500;4;cool
...spielen;13500;3;&hhh...bausparen;16000;2;werbung ist immer sooo witzlos;20000;4;ahhhh,

28d1908496e8af5585¢561b523ch6chd;7;1500;5;trdume
erfillen;3500;4;gemdtlich;6500;5;unglaublich;12500;4;spiel, traum
wahrwerdne;15500;5;zuhause;21500;4;urlaub;28000;5;entspannen;29500;5;kein

939c¢8292bh108f25231cc80a5cd5f7eal;3;4000;5;eine heimelige atmosphare;21500;4;da denkt
man gleich an urlaub;24000;5;insgesamt gesehen ein gelungener spot;29500;5;kein

fb72303cab792f9a2cd5bce0d05819da;1;3500;2;;43000;2; s
05c248d8766ach843b28c2a92856d354;1;3500;4;qut ;29500;4;;;;::
fe39a5a9de4147639aa88727a8bb5e6a;1;2000;4;;29500;4;; i,
€8462d82079932965e9f33415c429cfh;4;3000;5;;8500;4;;11500;3;;19500;4;;29500;4;kein

b757af5ef79cf0c053b55ae3ce052dcc;3;6000;4;Spot gefallt generell gut. Ist auf Parchen ohne
Kinder abgezielt.;20000;3;Dieser teilt langweilt ein wenig.;25500;5;Das mit dem
erscheinenden Handtuch, wenn er aufsteht, hat Witz!;29500;5;kein

ec18d61felb71f9c8bc71dfc7c4064b2;2;14000;1;Weil man vorher die Schienen in der
Wohnung liegen sah finde ich schrecklich;19500;4;Die Winterlandschaft ist
toll;30000;4;;555 55

29d26ef466dfcd74e485e4fdf11d5469;1;14500;4;ein typischer lazy sunday
afternoon;30000;4;;;:5 55
335691e0fdd95cf3d0ed2e1a006b98fa;1;21500;2;bieder langweilig, entspricht nicht meinem
lebensstil (Alter), was hat Urlaub mit Bausparen zu tun?;31000;2;;;:::mmmmmmn
b66153fc5ceelaf649754b0fa85197e6;2;11500;5;da wird es ein bisschen

lustig; 16000;4;sympatisch;295004;:;555555555 500
a87f23f449375ecab93f0c9cfb3ec9db;4;5000;4;innovative ideen;12000;3;wirkt mit der zeit
etwas langatmig;17000;4;familienfreundlich;24500;5;urlaub, spass;29500;5;kein

€9c0480e90f08a920d1483127f54f7aa;1;6500;4;Schoneres Wohnen, intakte
Familie;29500;4;;;5 5

84f4d5a75903e16f51733139d3a0f706;1;4000;4;die Werbung erzeugt ein entspanntes GEfiihl,
keine Hektik, man kann sich gut in das Produkt reinflihlen;28500;4;;;: i
51de8095dbb2b70c0de8649cdb99eee3;1;5000;4;KA;29500;4;: i
0df66030b0c63f63499185ec60173d3c;5;5000;4;eisenbahnfahren steckt an zum
zusehen;11000;3;gesichtsausdruck geféllt mir
nicht;17000;4;zweisamkeit;23500;5;gemtlichkeit im schnee;28000;4;ruhe;29500;4;kein

8ce192238154ca3161ca3f546a8c40a9;2;8000;4;;19000;3;;30000;3;;;::
25533ac68b2faca7f35a7eflde6b4d0b;1;20500;2;mit Gewinnen Kunden kddern mag ich
nicht;30000;2;555555 555,

ba743715c2fbe82d6775329aa16a6f13;1;5500;4;meiner meinung nach passen bild und
begleitmusik gut zusammen und sind sehr leicht nachzusummen!!!............... trotzdem muss
ich einwenig an die nicht immer erreichbaren wiinsche

denken!!;30000;4;;;55555 500,
0dff96c7c4819a0fad049628d8cd68c5;3;4500;5;0riginelle 1dee mit den
Schuhen;14500;4;Dankbarkeit und Freude in den Augen des Mannes, weil ihm seine Frau mit
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einer Kleinigkeit eine Freude gemacht hat;18500;5;Glucklich den Winter genie3en, nebenbei

0dff96c7c4819a0fad049628d8cd68c5;1;11000;5;Ménner sind im Grunde doch noch verspielt
wie Kleine Jungs! ;29500:5;;;5: 550,
0aeb06c2533ec8a0ef5999145fh92e25;3;2500;5;Nette Kombination aus uberraschenden
(Gleisverlegung), hiibschen (Spiegelung im Glas) und bekannten, assoziativen, heimeligen
(Popkorn auf der Couch) Elementen.;16500;4;Gut aber schon sehr abgedroschen, das
glickliche Paar auf der heimischen Couch. ;25000;3;Gegen die Printsujets flacht das Video
ab. Die Kinder aus dem Off irritieren eher. Entweder mit Kindern im Bild oder ohne.

976dafff1dd4e93cd9f87¢c2cd674bf4b;1;25000;4;;29500;4;
2a1685chch6d51a90cdfe633463d6dc5;6;4000;4;nachdenkliche
Frau;6500;3;Unreal;13000;2;Unreal;17000;1;Das geht auch ohne
Bausparkasse;23500;3;Wenn mann die volle Pramie im Jahr einzahlt kann man sich keinen

el16ff5c77ed7de279a2a9f4400979ee7;3;3000;4;gemutlich, heile Welt,
positiv;16000;3;fad;20500;4;Winterurlaub, Freizeit, heile Welt;29500;4;kein

f09a9856f24de64h928ed285a04abd6d;2;5000;4;idylle des alltages ...verspielt, problemloses
leben, verknipft mit etwas wahnwitz, wenn man an den aufwand der errichtung des
bahnnetzes denkt - allerdings bezweifle ich, ob das ein gluckliches familienleben / eheleben
mit sich bringt, wenn der mann obsessiv mit der eisenbahn spielt und die frau mit fst food
daneben steht ...etwas anakronistischdas ganze ;20500;2;ziemlich platt, einfallslos das ganze
.30000;2;; 555
641be3b06046341b1214c0c53eaca015;2;7000;5;inzeressant;22500;3;keine
aussagektaft;29500;3;;;:550 00
b4f1483bdeb6af6a44649bc7fbc2af3e;3;17500;5;super grosse Wohnung, entspannte
Atmosphére;27500;3;Wohnbausparen - Urlaub, passt nicht so recht

ada62ed0ea37daadlcefe28cf6b20101;2;4500;5;;26000;3;Dises Video ist nur ein Erinnerung
an ein Gewinnspiel. Fur mich hat das nichts mit Bausparen zu
tun.;30000;3;55550
0df755190420dfec50da3df6a0198a0b;3;7000;4;eisenbahn erinnert an
kindheit;18500;5;Gemutlich im Urlaub und sorglos;28500;2;kann ich nicht

0d2eald505419ca05270bffdcelf342c;6;3000;4;angenehme filmeinstellung, den mann geht es
scheinbar sehr gut;10000;3;eisenbahn in der wohnung? eigentlich dumm;12500;2;eienbahn in
der wohnung - sehr dumm;15500;5;kuschelig, vertraut, gemitlich;22500;3;typisches
werbungseinstellung - grins grins;26000;4;sehr gute einstellung - gefallt;29500;4;kein

7fdfe27ac134fd7e39d7958b2dcalc60;1;4000;4;will Popcorn

haben;29500;4;;;: 5
00a7ea54956917a372855fd5bd0ee338;2;2500;4;verspielt

;8500;5;1sutig;29500;5;;;55 55
cfabcdbaed5316¢ch2f75311ec73dd89c;1;4000;2;was haben pocorns und eine modelleisenbahn
mit bausparen zu tun ;30000;2;;;5550 0500 mmmmeeei
e6e200fdfc39104dbledc769bc36b51e;3;5000;4;wirkt lustig und ideenreich;18000;2;versteh
den zusammenhang zwischen werbung und der aussage nicht;23000;4;vermittelt ein gefiihl

04b9655d65df94de3338a8503237c5dd;1;2500;5;gefallt mir sehr gut weil es heimelig und
sehr sympathisch riiberkommt.;30000;5;;;:555550 e
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932f5f1008ee7c3b857f3b07270d50ac;1;27500;5;Sehr frohlich, man hat das Gefihl, dal
Leben bietet nur schone Seiten;30000;5;;5:555555550 5000
2e6ef24f60d2dd4e283ac339240f388b;1;2500;4;Mann mit faszinierendem
Hobby;29500;4;;:: 55 e
bd960d38aaa08119e74844332f1b96aa;3;3000;5;stressfreies schones Leben, keine Sorgen, die
Familie lebt so wie sie leben will;25500;4;stressfreies schones Leben, keine Sorgen, die
Familie lebt so wie sie leben will, es ist auch noch Urlaub ohne Probleme mdglich
;28000;5;stressfreies schones Leben, keine Sorgen, die Familie lebt so wie sie leben will,

bf8c6c39f5d7h3¢c120b9a3a98d863942:1;5500:4::25500:4 5
44f610daaabc9ec2cf4abb7420182e7aa;3;4500:;5;;15000:;4;;19000;3;:29500;3:kein

0e832982249¢62e043007¢1ffac10d13;1;3000;2;;29000;2;;;:
ae07d11633867278082a6575a996e87b;7;8000;2;Schlecht wirkt anfangs das Eisenbahnspiel.
Die Frau mit den Popcorns, die innerlich ihren spielenden Mann etwas lacherlich findet, wirkt
hingegen sehr gut und hellt das Geschehen immer weiter auf.;11000;3;"Das Eisenbahnspiel
des Mannes wirkt wie ein \""Ableiter\"" negativer Emotionen. Die negativen Assoziationen
werden durch Uberblendungen zwischen Mann/Frau aufgeldst.";14500;4;"Dass der Mann
auch etwas abbekommt, obwohl er infantile Spiele bis zur Vollkommenheit betreibt, ist gut
bis sehr gut und lasst auf Liebe und Harmonie schlieRen. Ein Wunschbild entsteht (\'"*'so sollte
es uns auch gehen\'").";16500;5;Dass neben dem ausfihrlichen Spiel auch noch Platz fur
Liebe und Zuneigung besteht, wird als sehr gut empfunden. Da macht es fast nichts mehr aus,
dass sich hier Raiffeisen Bausparen einschleicht.;20000;4;Der Cut auf die Winterurlaubs-
Situation ist eher Uberraschend, aber es gelingt, die positive Stimmung heriiberzuretten - vor
allem durch die nun kommende, angedeutete Schneeballschlacht mit
Kinderlachen.;22500;5;Das Bild spricht fur sich.;27500;3;"Die Aussicht auf einen Gewinn
eines Winterurlaubs ist verlockend, die Schneeschuhe fiihrten - zumindest bei mir - zu einer

d440c32993e5065c225456ebee75ea73;3;2500;5;spannend, anders, musik reifdt
mit;16000;4;nicht mehr so anders...0k;22000;5;wieder schone stimmung;29500;5;kein

7f732653ee34459fh3192b271705ace4;3;6500;2;die fahrt der bahn mit diesem gefélle ist nicht
mdoglich;15500;4;hiibsche frau;19000;1;sind zwar keine skifahrer, trotzdem nicht

d78c7fbf89179b9d6ce694a63badad68;4;4000;5;Kein Kommentar - der Blick sagt alles
1,8000;4;Geniale Idee ;12000;5;Tpisch Mann verspielt wie ein Kind aber doch leicht mit

d5e500d10941f4deea9e30fd16d0a89d;3;9000;4;Video nicht schlecht, kann man sich zum
Thema Bausparen gut vorstelllen-Wohnung, wohlfiihlen;23000;3;Ist 0.k. pafit zumm
Gewinnspiel;30000;3;;555 5
29691bad43c4e7e66e69c910813db360;5;4500;4;interessant, guter Schnitt;9000;5;lustig,
gemdtlich, kommunikativ (im Film...);19500;2;fad;24500;4;Schneeballschlacht mit Kindern
ist lustig;29000;2;fad - kein relevanter Inhalt. Jeder verkauft Bausparen und das ist in Zeiten
drohender Hyperinflation ohnehin uninteressant, zumal man sich auf die staatl. Pradmie, wie
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e8593b905he8cf34ac3cd59aleeaade8;4;6500;4;Vermittelt typische Familie, find ich
gut;18000;2;"Vermittelt Druck bzw. Zwang \""'nur noch jetzt sichern\""""';24000;3;normales

44fe110b94c5¢1955e0194dach2c48ca;1;10000;4;verspielter
Mann;29500;4;;5555555 50
7ea4f68132e06003dbaal166f8dfc152;1;3500;4;schaut gemitlich

aus; 2950045555550
ael125706ae765df872205a35b3654dba;3;2000;4;lustige 1dee;9500;3;verstehe den
Zusammenhang nicht 2;17500;4;Gewinnspiele sind immer gut um Kunden zu

a4daaf95800993caf080ff52206be977;1;2500;5;das gleiche wie
vorher;30000;5;; 5 i
7bb2486ad38d9h678228f6048bc26d0b;1;2500;4;ansprechend;29000;4;;;: i

<’:id515f06a08abe43cafd89642db2003d;5;4000;4;;8000;3;;11000;5;;14500;4;;20500;5; :29500;

db9e5933105d352¢3935937f357921b5;1;3000;5;Dieses Paar strahlt Wohlbefinden und
Unbekimmertheit aus, es hat Spass am Leben.;30000;5;;;;:::
3082b59db00665654bh53b68509285¢h;1;2500;4;die eisenbahn ist fiir alle manner was . das
sitzen im schnee macht lust auf einen urlaub;29500;4;;:::: i,
6162f920d6b46f06ac61c51bf8c3e70a;3;2500;4;das kind im manne mit seinen spielzeut
nett;12500;5;schon wenn man seine hobbys so ausleben kann;16000;4;freundliches paar

11802eb3caebOeae2c7b5a8b2441865;3;3000;5;entspannte Freizeitatmosphére zu
Hause;5500;4;Knabbern, lecker;17500;5;gluckliche Familie;29500;5;kein

98607a3568dale3c8096423e0380d2e0;1;6000;2;kann nichts damit

anfangen;29500;2;;;5: 55
b3d646a7477199651df8f84881682d10;2;17500;4;Bausparpramie fur 2010;26000;2;die Preise
des Gewinnspiels sind nicht interessant fur mich;29500;2;;;:: 5,
c7efdOb6a8ea84365acec73e4c44328¢;5;2000;1;langweilig;8500;2;langweilig;11000;1;langwe
ilig;14500;4;0K;19000;5;Interessant und schdne Atmosphére;29500;5;kein

5b09ad904830cdead67ad6afa2454b78;2;4500;2;hat nix mit bausparen zu
tun;6500;3;;28000;3;;:555 5550
db8b2105bb48f1cOch2e0231fa5fdabe;2;9000;2;komisch;12000;3;spricht mich nicht
an;30000;3;;5
b451d396602f89eddf28bf3185c92d7d:5;8500:5;nett;13500:4:schdne

7293c52bae0b6cead6d6015f72571c¢77;6;3000;5;gemutlicher Einstieg fiir den Winter,
Modelleisenbahn wirkt entspannend;8000;3;keine Ahnung, warum die Frau unbedingt
Popcorn in der Hand haben muss;14500;4;wieder die Modelleisenbahn;19500;5;schénes
Gesamtbild;26500;3;wieder der Winterurlaub und die Schneeschuhe, die keiner haben

Raiffeisen 5



OO NOYULDS WN B

U UDBEDRDEDNEDAEDNEDWWWWWWWWWWNNNNNNNNNNRRERPRREPPRPRRLRRR
PO WLWNDODUNDNWNROOLOENINTNTNTDE WOUNRPROLOLOXMNIIITULRNRWNROWOVONOGOOULUDNWNRERO

7c03543ff8851805d8a702f1d8802ac5;2;3500;5;zeigt gemutlichkeit;23500;2;wer wirft den
schneeball?. . . kinderstimmen sollen ihre kinder symbolisieren? . . . warum sieht man im bild
nichts, das auf eine familie hindeutet . . . er scheint aus der gemdtlichkeit zu fliehen . .
530000;2;5 55,

3c6757eldf4ea5d2485ch49b2b518¢99;1;19500;4;innovativ,

Witzig;30000;4;;5 55

4677c0437baabh7bf3914d3b2719f8da;1;9000;4;die idee ist toll und regt zum abschluss eines
vertrags an;29500;4;;5
4ca2c241767199¢260e63b86db9f5e4a;3;4500;4;;8000;5;;27500;4;;29500;4;kein

fac9036d6173dd82c99db9818c8bba8f;3;4500;2;Weil3 nicht wirklich was diese Eisenbahn
aussagen soll. schwer zu verstehen;17500;3;;27500;4;;30000;4;kein

5464c6b73a84e98024b7720e1da75406;1;4000;4;-:29500:4; s
ecabf639cc455d0e01224b833e2¢1607;2;2000;4;netter Winterfilm..wo sind die kinder ,oder
ist das nur fiir solo Parchen?;26000;3;;30000;3;;;::555 50
cefb5eecfdad40707ddae310c8373155d;2;13500;4;familiensituation;16000;3;k.a.;29500;3;::::::;

139883238445b4c58¢3f1¢c885e7f0361;1;2000;4;;30000;4;: i
349f9d880caa7f414522b8ba8678dfea;1;6000;5;Musik gefallt
mir;30000;5;;;5 5
fdea3d8f5e3595c7ad65aea3dc90c71f;3;3500;5;;20500;3;;26000;5;;29500;5;kein

813373d6f671a8649593601fc930bb0f;1;2000;5;mit raiffeisen zum
eigenheim;29500;5;;:: 5 i
6be387b37f0e0105d359e7add89a543f;2;2000;4;Ganz gut gemacht, und
kreativ;22000;5;Perfekt;29500;5;;;:5 05500
9cce82e799d84b7ace753f3706e701b2;4;8500;4;schdne Wohnsituation;13500;3;damit meinte
ich eigentlich die Spielzeugbahn;17000;4;gutes Angebot;21000;5;Entspannung,

791796e1709f40455a080b95fe5f0752¢;2;11000;2;;15000;3;;29500;3; 5
8d97114d1ad52cef3ach37551098e80c;2;6500;4;Lustige Idee fur eine Zug
Strecke;22500;3;,29500;3;;55555 5
93118619f55742ae62¢41d85d679e729;1;4500;4;9ut; 295004
66290419e4ch2e01a7d48329d7e87169;4;4500;4;hobbies verwirklichen;11500;3;raum und

3afae783863f6d6299c24ebe87c8f343;1;16000;4;bausparen erdffnet viele
maglichkeiten;29500;4;;;;550 5
143e25b792e79115f8872248cc8d77a7;3;2000;5;heimelig;20500;4;schéne gegend -
urlaubsfeeling;26000;3;leute zu kddern mit gewinnspielen ist nicht meins;30000;3;kein

53a8ab63cca2b9b9f7a8ff214b3913d4;1;10500;4;0k, das war jetzt anders gemeint. ich habe
den ganzen spot bewertet, nicht einzelne szenen.;30000;4;;;;:: g
27d67f003a0e7a5df3b2ce3dfbd979a3;1;14500;2;zundchst musik mit eisenbahn gut aber mit
der aussage bausparen kann ich das nicht verbinden;29500;2;;;:::5
84a9bf640a73200105ebc235847cc9f4;5;5500;5;gefallt mir, denn hin und wieder mache ich
fiir mich und meine Kleine hausgemachte Popcorn und das bedeutet fur uns Auszeit bzw
Kuschelabend auf der Couch.;15000;4;bedeutet fir mich, dass die Frau zwar nicht absolut
happy Uber das Hobby ihres Mannes ist, es aber akzeptiert, in dem sie ihm Popcorn schickt.
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SOmit harmonische Beziehung.;17000;5;positive Bewertung, denn dem Mann ist
Zweisamkeit mit seiner Frau doch wichtiger, als die Eisenbahn;19500;3;WInterurlaub gibt
mir nichts, mocht ich daher auch gar nicht gewinnen;30000;3;kein

d972a09c671419dfa67747e6de3ab012;6;4500;4;gut ausgedacht und sympatisch;7000;5;auch
sehr schén;17000;4;warm und schon ;20500;3;durchschnittlich;27000;4;"leise und zu

dcled37abda85d3a22095d8a63c2e11b;1;3000;5;Finde den ganzen Clip sehr
gut;34000;5;55555 55

4e16cd342361d711548ca5c4b6b7661f;1;2500;2;Ich finde es hat nicht wirklich etwas mit
Wohnbausparen zu tun und sagt nichts aus;29500;2;;;555 5000
7f2360260adb090d7959b8288cc39b3a;2;8500;2;verspielt aber hat nix mit bausparen zu
tun;19500;1;passt Uberhaupt nicht mit der hauptwerbung

zusammen;29500;1;;555 0
96792ch3140eb588ec1f383923742408;7;4000;4;gemditlichkeit;13500;3;spass; 16000;4;zusam
mensein;19000;3;sollte gut sein- urlaubsgefiihl;22500;5;liebe, zusammengehdrigkeit,

fbfeefbc360379e8daefed1a1865b812;5;4500;5;;14500;4;Den Blick der Frau finde ich etwas
arrogant. Den Mann, der sich Popcorn aus dem Spielzeug-Zug nimmt, finde ich
lieb.;21000;5;;23500;3;Schneeballschlachten sind nervig;27000;4;;30000;4;kein

5d315f63ebb6d7404ede30b334f253a4;3;5000;5;Super witzig;23000;2;was hat das mit
Bausparen zu tun!;27000;1;Hat fur mich rein gar nichts mit bausparen zu tun!;29500;1;kein

7399c6he884a6d28208c81cd007af25f;1;3000;4;Die Werbespot vermittelt eigentlich den
Menschen, dass alles easy und einfach ist, jedoch in Wirklichkeit lauft das anders, vor allem,
wenn man sein eigenes Zuhause haben will. ;30000;4;;;;::
7cf12c4b87e0b7aabef6f347f266¢d79;2;2500;5;Sinnbild dafir das man im eigenen Haus
machen kann was man will. ;20500;1;Schlecht da lockangebot um Bausparer zu
eroffnen;29500;1;;;55 5
89e740a83c4bb5efc662chd4564¢3792;1;10000;5;aulergewdhnlich,
super;29500;5;;;5
6f5baafb56dd58939f2c3eb0aa0da8fd;4;14000;2;Spricht mch einfach nicht
an.;19500;4;Urlaubsstimmung !1;23500;3;Schon wieder ein Gewinnspiel ;26500;2;Man sollte

3544820086¢h62891239e32d20299¢be;4;4000;5;ja ausgelassen
stimung;10000;4;verspielt,lustig;12500;5;spilerisch ohne sorgen;25500;4;1ustig;30000;4;kein

3c0f104845167ee0be8036d5239df071;1;8000;4;;29500;4;:
€398082406b0fca34cd5127d67518f5d;3;4000;4;mul} ihr wohnzimmer mit hobby vom mann
teilen;15000;3;jeder braucht sein eigenes zuhause;23000;1;haben kein zuhause;29500;1;kein

fbc2130bc86ac49a745daf1826bd475¢;1;2500;4;:29500:4; i
7cc5542596844e111f4f2f316a0c5b81;1;2500;4:nette
Werbung;29500;4;;;::
a5aae2288d7fe3127b3c5fde8clbdfe6;1;14500:2::29500:2; 1 s ss s
58148fb52fd1de02609064db62131456;1;4000;5;;30000;5;: .
£2aa32d81c595c87f4dbccd732efea8c;1:8000:4::31000:4: iy rreseees
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3c76bf3b5a8c595e114932659f5f3751;2;11500;2;Was hat das alles mit Bausparen zu
tun?;27000;3;Werbung in Ordnung. Aber eben wie so viele andere
Werbungen;30000;3;;555555 5 mm e
e6eabda85c6daae8460e4108a9a50c91;4;5000;5;gute Bilder;8000;3;kitschig;14000;2;nicht

37a614383ebc2849c78c50d48d2bfa92;3;6000;5;Erster Teil wie bereits beschrieben sehr
gut;15500;3;Nach dieser Einblendung hatte Schluss sein missen, ebenfalls wie bereits
beschrieben.;19000;1; Trifft nicht mehr das Thema.. V6llig daneben;29500;1;kein

ab8h44a4dc945ba26fefe513bc02584a;4;3500;5;1dee mit der Modell-Eisenbahn ist
witzig;13500;4;;17500;3;der Text ist nicht so passend;20500;5;idylische

5¢1¢29dc6f11e745c055b2519ee2f66f;6;4000;4;gut gemacht, gefallt mir
einfach;11500;5;;16500;4;;19500;2;verstehe nicht, warum jetzt ein anderes Paar genommen

0330efa5558b32eae17853879a11953a;5;4500;5;generell gefallt mir der Anfang des Films,
weil er heimelig ist.;12500;4;da sieht man das Heim, das finde ich nett, auch wenn mir die
Zugschienen gar nicht gefallen.;17000;3;Die Popcornschussel stért mich, aber die
Zweisamkeit ist nett.;26000;2;ich mag generell die Schiszene nicht, weil Urlaub fiir mich nix

9e407a9d1cfbf932fbac18be4f6617f0;3;2000;5;gut duch GrolRaufnahme, wirkt
super;16000;4;Schriftzug wirkt plump;19500;5;lustig, vermittelt gute Stimmung, tolle

90926701bf5b30145ddac3d09f1f6875;2;13000;4;;24000;5;;30000:5;;;::::
d8acdab904865bf7cf290245bfc61970;2;3500;4;eisenbahn: liebe idee bezug zum wohnen
hergestellt;20500;3;kein bezug zum wohnen und zum

bausparen;29000;3;;;5555555 5
b081e7f5dd460d91984477ba95010b0f;3;4500;4;witzig;17500;3;keine
Angabe;20500;4;Schone Landschaft, fesche Menschen, Ruhe, Gemiitlichkeit;29500;4;kein

a7782ea98c8b14d4574b35f135c0cebf;1;4000;2;nicht innovatives solche spots brauchen
keinen werbefachmann die spots mit hermann maier waren um klassen

besser;29500;2;;55 e

fcc7ed2109dc4a3acc993f4ef2966462;1;3000;5;das Kind im

Mann;30000;5;;::55 e
1924133e733d3175¢70e3cf665fbf3fc;1;8000;4;natlrlich - kann in jedem heim
sein;29500;4;; 5
b3b7bd7775def3dea674bel126ab07273;4;4500;4;;13000:;5;;19000;4;;27000;3;;29500;3;kein
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2b32c4c5d861e93737d5251148015119;4;5000;4;interessant zu sehen, wo der Zug Uberall
hinfahrt, meine Aufmerksamkeit wird geweckt.;9500;5;das Paar auf der Sofa ist ein guter
abschluss flr die Werbung, man wiinscht sich selbst ein Heim, das man so geniel3en kann wie
die beiden;19500;2;Der Ubergang zwischen den beiden Szenen ist sehr aprupt, man weif
nicht ob es noch dieselbe Werbung ist, wie vorher, oder ob es ein ganz anderer Spot ist. Es
fallt schwer einen inhaltlichen Zusammenhang zwischen den beiden Szenen zu

fce74321eac1c81245¢9f290555¢1c8b;1;5500;4;entspannung
feierabend;29500;4;;;555 00
423b2e907baf6061c5aef8114¢303ce7;3;5500;4;alltaglich;15000;3;hatte jeder mann
gern;30000;4;;;5 55
1782302427632abb7alff52b81cala90;1;1500;4;Anders als andere Werbesports
;2950034
6881c084a656c4601d1e01f9285cc1f4;3;7500;5;flr andere

1ac334357¢145d785aaf4d4364c4a55d;3;9500;5; Der erste Teil ist gut! Mit Bausparer kann
man sich spezielle Wiinsche erfullen!;14000;4;Frau wirkt etwas genervt.;21500;1;Passt gar

dbd0f639fchd8d2e953a4d51541ef98b;5;4000;4;die Frau wirkt nachdenklich bis leicht
genervt. Vermutlich wegen dem Zug. Man fragt sich woran sie wohl gerade denken mag. Die
hellen bis warmen Farben der Umgebung sowie die Musik wirken beruhigend;8000;3;Sie
wirkt nervos;11500;4;"Man kommt unweigerlich auf folgenden Gedanken: spatestens wenn
\""das Kind im Manne\"" erwacht, sollte man(n) tber ein grof3eres zu Hause nachdenken :-)))
Der groRe bzw. offene Raum vermittelt das Gefuhl von Freiheit und
Gemutlichkeit™;15000;5;1hn wirft so schnell nichts mehr aus der Bahn - diese Ruhe und
Selbstsicherheit ist fast schon ansteckend;20000;4;v6llig entspannt die Natur und Freiheit

87d9ab279f06d78fele0b635074fdd00;2;3500;4;erinnert mich eben an die Kindheit, strahlt
Ruhe und Harmonie in einer guten und stabilen Beziehung aus;20500;2;passt nicht zum ersten
Teil, ist ein unpassender Themenwechsel, nur damit auf ein Gewinnspiel ohne besonderen
Preis hingewiesen werden kann;29000;2;;55:5555 00 mmmmmin
04f1acb079638c1505562fb8c29ad854;4;2000;5;;11000;4;;14000;5;;25500;4;;29500;4;kein

1ec196ffd021928fe2b32e6d496736€2;1;3000;4;realistisch;29500;4;;;;

5d4576eb61b702626eb28a075e0835h9;3;5000;5;Familie und Wohnen wird sehr ansprechend
dargestellt, vermittelt einen vertrauten Eindruck ;11500;4;Die dargestellte Freizeitaktivitat im
Wohnbereich verlangt einen entsprechenden Platzbedarf ;15500;3;Kann in jedem Werbespot

€27cdd5e19620625d04363a92319be4f;1;6500;4;:29500:4; ;s
46590e41e5a848730dbcadd19d57¢c247;3;2500;5;Witzig...ist seht treffend aus dem taglichen

01f50909372fe1beb6590ce3683468hb0;5;3000;5;witzig, stimmungsvoll;7000;4;etwas
undeutlich;15500;5;wohlftihlen;24000;4;stimmungsvoll;26000;5;interessant;29500;5;kein

8e285109eb3332¢3e8573a2a869cabal;1;3000;1;geht am Thema
vobei;29500;1;;;; e
9cc8ded8h2ed7636f94fdde0deee33ed;3;6000;1; Thema verfehlt;15000;2; Thema
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9fe007e14218a5d155ee902b660cf51c;5;2500;5;Hétt ich auch gerne, Kind im
Manne;8000;4;etwas unordentlich aber sympatisch;11500;5;Ist doch toll, super Partner der
das duldet, es muss passen;14000;4;ist eine liebe Geste, Popkorn passt dazu, Verstandnis fur
den Partner, Kinder fehlen;17000;5;Trautes Heim Glick allein;29500;5;kein

43cea2c1877205309fb457230dc99d2b;2;11500;5;Aufbau des Schienennetzes sehr
lustig;23500;3;eher langweilig;29500;3;;:55550 000
53ac3ae4c4da92592512ececeab67184;1;3500;5;;29500;5; i maniii
287ea05d413ee626d51d795fe4bd742d;2;3500;2;geil;6500;1;kindisch;29500;1;;;::55 0000000000

dbd4bece6128c3f7b960d6c90858dde8;1;1500;5;bin selbst Modelleisenbahner u. daher spricht
mich das vielleicht besonders an;29500;5;;5::55 550,
c6eed42eed65876ff900ea79b43b0805;3;5000;4;Wohnung, zu Hause wird
vermittelt;17500;3;Was ist das genau fur eine Pramie frage ich mich hier...;20000;1;passt
Uberhaupt nicht zur gesamten Werbung - eben noch in der Wohnung jetzt auf dem

55ea3adde8al0be69da9a0642dab3706;1;27000;4;Nette Idee mit der Schneeballschlacht und
dem Werbehandtuch;29500;4;;;;:5 55 mm e
d0435ha98ahf48196669187c¢85a54051;2;12000;4;Kindheitserinnerungen;28000;3;Uninteress
ant fur Leute die nicht Skifahren;29500;3;;;;:: 0 mnnmi
cflc6b071e709ae378ea088ef513e059;1;4500;4;1ustig;29500;4;:
689d071da3b38c099fb4a651fal76cal;1;14500;5;:29000;5; :: mani
6efb59815897f9de9bff3107acff4c09;4;8500;4;undefined;16000;5;undefined;22500;2;undefin

42a02cch81d9bcf3f3a5dfa72d3c00f4;7;5500;2;Keine Verbindung zu
Bausparen;8500;3;witzige Anlage;14000;1;keine Verbindung zu
Bankgeschéften;17000;2;Bankgeschafte sind keine Einfache Sache.;20000;1;Und schon
garkein Urlaub;25000;2;Die Aussicht ist schon;29000;1;Es wird vermittelt, dass Bausparen
eine wirklich super und einfache Sache ist. Die notige Ernsthaftigkeit des Themas fehlt

cabcch5569efb56¢82b241736ea6blef;1;4500;4;;29500;4;;:
5136eef81534c41c4e5b03c09354016d;5;14000;4;ich find die Idee nett , Popcorn mit der
Modelleisenbahn zu schicken !1;17500;2;die staatlich geforderte Bausparpramie ist ein Witz
111:21000;5;landschaftlich sensationell ! ein imposanter Eindruck , der hier vermittelt wird
1,26000;3;die Botschaft auf dem Handtuch ist etwas unrealistisch !1;30500;2;kein

a2fec7f2fc03cdel18461af5bf001b6ad;2;6000;4;sehr emotional , wohlfiihlen, schénes
Ambiente, Gluchlichsein, kommen gut an ;22000;3;passt nicht ganz zum urspringlichen
Thema , schwécht vorherige Emotion stark ab;31500;3;;;;::mmmmmm
f71263a18f9ae81601dc585f4dd4a60e;3;7500;4;;13500;3;;16000;4;;29500;4;kein

96¢234e4f003213acd1cd6e84681bd71;1;16000;4;s0 stellt man sich eine glickliche Familie
vor;31500;4;555555 5

76367f8cb235f17a2413fe3389909019;3;5000;4;Spass beim Wohnen;11000;5;Platz fir
Hobbies, geflihl der Geborgenheit;23000;4;noch Geld flr einen Winterurlaub

e3ae0ca70343f2a41e278e89ff1f1ad5;5;4500;4;tolle 1dee;9000;5; "ebenfalls die Idee des
\""WohnzimmerzurEisenbahnmachen\""";15000;4;nette Idee mit Giiterwaggon Popcorn zu
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bringen;22500;3;"zufriedenes \""gluckliches\"" L&cheln";27000;4;zufriedener

dc656b8c11b0fc3000ac8da79502e2ff;3;5000;4;Gemutlich zu Hause;18000;5;Pramie
sichern;25000;2;Denkt man nur an schifahren nicht ans Bausparen;29500;2;kein

0acd97a7b4d44530909dd51c10a57407;1;2500;4;:28500;4; ;s
0b7f91a370ee9f9b10d92ae26¢2f3559;1;3000;1;0;29500;1;::
377f7fa45d9¢c268400f383f5759ba5¢c0;1;19500;4;;29500;4; ;s
52h5ec154e93f70052e3aae158514979;1;22500;5;damit verbinde ich das gefuhl von urlaub
und zweisamkeit einfach herrlich;29500;5;;;:55 0,
0b7f91a370ee9f9b10d92ae26¢2f3559;1;23000;1;0;29500;1;: ;55
5b87b6132f826f933e4aacf63202bd13;1;6500;5;Sehr guter Aufbau der Werbung plus
Gewinnspiel und ganz zum Schlul? die Bank. ;29500;5;;;:::
27db543d5addfa54a26199fd31a8adb8;1;3500;2;3;29500;2;; i nnn
be71576350529caba21fc1948672d6¢9;1;28500;4; Wohlftihlstimmung;29500;4;;;:::mmmmm

dcc8851e3b1cB8a32a6ccdh99549631fh;3;2500;4;Lustig, informativ, mal etwas

079e4508f44b6ceded731fea628e15b5;5;2500;5;finde ich interessant- nett;19000;2;kein
zusammenhang;24500;1;der schneeball woher ? ;27000;4;schones bild;29500;5;kein

e0e39389bfaeac0a998296¢38a91e283;2;6500;5;;16000;4;;29500;4;;;: 5
01fe8bfd54de9883f82b3f0829992150;2;5000;2;Gut gemacht, aber spatestens beim dritten
Mal nervig;20500;1;Je 6fter ich das sehe, desto mehr stért mich diese Werbung. Ausserdem
sind die handelnden Personen schon wieder andere. Das verwirrt ein wenig und wirkt wie ein
zweiter Spot ;29500;1;;;55 5
17067af68755f5a62d1d1b39564¢7313;3;5000;5;nette motive;17500;4;wir fuhlen uns

0786¢cf86d3eed2312930d08e2b11ee5;5;3000;5;anfangs noch lustig, spannend;6500;3;wird
milhsam, ist uninteressant;12000;2;"\""und das alles wegen bausparen\""" nicht glaubhaft -
eigentliches thema des hauses komplett verloren, flir ménner wahrscheinlich
toll";15000;1;wird auch mit einbinden der frau nicht besser;20000;5;winterlandschaft schon,
gemiitlich am sonnenstuhl sitzen. hat aber wenig mit bausparen zu tun. ;29500;5;kein

229573003848e22c7e8ced719fff52d4;1;8000;2;egal;29500;2;;; i
166e44f3cch5dacc7521e79bf2fd26fh9;4;16500:2;unwirklich, unecht;18500;3;nette Kulisse,
aber vom Wohnzimmer auf die AlIm?;23000;1;unecht;29000;3;unecht;29500;3;kein

1985a2a43d54b30f7e1ab4f35e980e84,1,5000;4;gute Idee;29500;4;;:::55 05
af10c1c08fc3a0ab9013a54b9ac4fd3a;5;3500;5; L ustig, weil Gesichtsausdruck nett
aussieht;8500;3;Eher uninteressant;11000;4;Nette Idee;15500;5;Gemeinsam sind wir stark,

52abbd00c87f742514d0807a84f1e951;3;2000;5;;17500;1;;29500;3;: s
a109267744c215a133a66839338576da;1;5000;4;nicht

schlecht;30000;4;;;555 s
0804aed1b5a4f3f974aace7dab6571dd7;1;7000;4;heimisch;29500;4; ;s
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551d4ba28fd6322e05b4dcabaab8f312;5;2000;5;positive
gedanken;19000;4;neutral;22500;3;neutral;25500;2;gewinnen und bank.....;29500;3;verbinde

bad94ba4e9d3657897941cf6c9bebel9;1;3000;4;netter Film, nicht zu vollgepackt mit
Informationen;29500;4;;:5: i
d785b5ddbh39668d7c78e91a2804248aa;1;2500;5;symphatisch,
lustig;29500;5;;;:
ad8eb5ac43242haf563e4322a202c3ab7;3;2500;1;sehr schlecht;10000;2;sehr

a3b3149266b965a09b438f46f6cd8a49;1;2000;5;GANZER FILM SEHR
ANSPRECHEND;29500;5;;555555 5005 mm 0
23629bda8720dc59a6dc74dc024¢1959;2;24500;2;Keine

Aussage;27000;3;;29500;3;5555555 5
5ac0e01d77da2e1b40933573b3653197;3;8000;5;frau gelangweilt, mann spielt mit eisenbahn,
hiibsche frau;18000;3;hlbsche frau, popcorn essen nicht meins, etwas
gemutlichkeit;23000;2;dieses paar hat nichts mit erstem paar zu tun, kinderlachen

2ec75c1a5573a2a159da63e5539a719¢;4;4500;4;witzige Idee;14000;3;stellt das Wohngefuhl
dar;20500;5;typisch Winter in Osterreich;26500;4;gute Idee ;29500;4;kein

808a526ceb2e31ead3ch8c8a3d24382f;1;22500;4;;30000:4; ;s
f87cceb040c6027f69103b6c80ebadl5;8;2500;4;kleinbahn ist interessantz;7000;3;unklare
szene;9000;5;spielerei is lustig;13000;4;interessant;16000;3;sagt mir nix;18500;2;mir is eh
kalt;21500;1;schnee zugeworfen mag ich net;28500;2;uninteressant;29000;2;kein

80e5538e6ch9ef055e15354¢868e602a;4;8000;2;frauen sitzen nur rum und
essen...;16000;3;;20000;5;herrliche landschaft;27000;2;hat nix mit bausparen zu tun... kein

edalc4b41f13eba699add174c0746bf9;3;17000;4;gemutlch;21500;5;angenehm, in der Sonne
auf dem Liegestuhl;28500;4;angenehm, in der Sonne in der Winterlandschaft;29500;4;kein

3c75f6ded8dd5fbdd859719af0f515dc;1;23000;4;idee mit winterurlaub gewinnen gut, gut
gemachter filmausschnitt;30000;4;;;555:555 5500
8add576650a99bacc69a7b11047c657d;1;4000;4;;29500;4;;;::
bc896e8186b37bb0cad390625833ec34;2;6500;5;Man gewinnt den Eindruck, sich mit
Bausparen groRe und kleine Wohntrdume und vielleicht auch Kindheitstraume erfillen zu
kdnnen.;21000;4;Hat nicht unmittelbar mit dem Bausparen zu tun, aber weist auf das
Gewinnspiel hin.;30000;4;;;5550 500
867df51af003998011efbec2bcfedef7;6;5000;5;Sieht witzig aus;11000;3;;13000;1;Mein
Fehler - geféllt mir auch sehr gut!;15500;5;;18500;4;;21000;5;;29500;5;kein

1812fad235ec57ch055af8a178076hb9a;2;18500;2;ich frage mich wie oft die Werbung
eigentlich noch kommt - vor allem in ganzer Lange. Ein kurzer Ausschnitt wiirde schon
reichen, wenn man schon einmal den kompletten Spot gesehen hat.;26500;3;wie
vor;29500;3;5555555 5
ce41d2d70ae76f571d28796ad0857a3e;5;2000;4;;6500;1;;11500;5;;15000;4;;20000;1;;29500;

e2de96a3a8373eedf3a4e26d79ca0f22;2;3000;4;gute Idee, spritzig und
modern;26000;2;langweilig, nicht ansprechend;40000;2;;;:: 0 mmmmn
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ec3714d410a24a394e993a0360256ac6;6;5500;5;;8000;4;...;11000;3;...;19000;2;...;21500;4;...;

2e4288d23b50d826fc8b02885d2080ce;6;2000;5; Kindheitserinnerungen mit der Eisenbahn,
ist heimelig;11500;4;aber mit der Zeit langweilig;16500;3;neutral;19500;2;Schiurlaube sind
okologisch bedenklich;22500;1;Piste statt Natur - nein danke;25500;2;gewinnen wér ja nett,

ae57a06af6eb8cfc687c5c51dbf30ea4;4;11000;4; Vermittelt Geborgenheit zu
Hause.;17000;3;Neutrale Information.;21500;2;Ubergang von erster zu zweiter Szene kommt
zu unvermittelt.;24000;4;Macht Lust auf Urlaub und damit den Gewinn.;29500;4;kein

da2a8466b7e249fe9a73e96b277aa88e;4;1500;4;witziger ausschnitt;5000;3;ist jedoch etwas
zu lange.. (bisschen langweilig);7500;4;;18500;3;es passt nicht, dass 2 verschiedene paare in
der werbung vorkommen (sollte 2 mal dasslebe paar sein) ;29500;3;kein

741e4d8753e0db70db66be109c3bd03b;6;3000;2;der Zug gefallt mir nicht und der Mann
wirkt unsympathisch;7000;4;diese Szene wollte ich nicht kommentieren...;13000;3;durch den
Zug wird es schon langsam fad;16000;4;diese Szene macht den Mann sympathischer, sie
wirken vertraut;21500;5;ich bekomme Lust zum snowboarden und auch

9e2cfc306045ba32431be939db376166;2;2500;5;"Bin begeistert, spielend wird einem
vermittelt wie sehr sich Bausparen und somit auch das \""an die Zukunft denken\"" auszahlt
":22500;4;Ist ok, da ich jedoch ein Raiffeisen Bausparkunde bin vermittelt mir dieser Teil des
Spots dass der Raiffeisen Neukunden wesentlich wichtiger sind als
bestehende...;29500;4;;;:55 5 e
98bdef2f943d207b2da519089fh59dfe;4;13000;2;sehr viel unruhe im Bild, Chaos macht sich
breit;17000;3;nettes Bild aber auch viel Klischee;25500;4;schéne Landschaft, gute
Stimmung;29000;3;neutral, sagt nicht allzuviel aus, ist aber von der Stimmung nicht

7831e99694566b612c9dcda6d5bb902a;2;11000;4;hat nicht wirklich was mit spren zu
tun;17000;3;hat nichts mit der bank zu tun;30000;3;;::: 0 mmnni
eefadc0779e26b109f471edded46c675;7;2500;4;freundlich;5000;5;witzig;8000;4;weckt zum
anschauen;19000;5;winter;24500;4;urlaub;28000;5;;29500;4;:30000;4;kein

c469e6¢f061f0590ed89664be2d6876b;3;6500;4;nett, das mﬁ:onner auch im alter noch
verspielt sind, hA%bsche frau;16000;5;nettes pAarchen, schAfne
winterlandschaft;22000;3;immer gewinnen, und dann gewinnt man doch nicht und wird nur

58299dfd410f08285710432d1119bd5;1;4500;4;Lustig, verspielt,

129500;4; 555

179d2a91ddbcca35a386a137b2904355:1;3000;5:Manner- sind zu faul um zu den leckerein zu
kommen, warten bis es gebracht wird;29500;5;;;;5555
f1de8b761d2f5e634ch074el17cc7751h;2:2500:5::5000:4;Die Idee mit den roten Schuhen
gefallt mir gut;30000;4;;555
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fa752cale33b0878f1ed3c9f8b8512ca;7;8500;4;leider zu spét
gedriickt;11000;3;;13500;4;;17500;3;;20000;4;;23000;5;;26000;4;;29500;4;kein

59119359b48401f2c7968f8bf9c0080d;1;5000;5;;30000;5;;;;:
e37914f5h945c1387fac25a411b8e892;1;5500;5;beim ersten Mal ist er ganz spallig, wenn man
den ganzen Winter damit begliickt wird, kann einen die Musik ziemlich nerven

;29500;5;;5 55

957504fa98b3e218h3a74bef05e73efa;1;4000;4;Originelle Idee mit der Modelleisenbahn und
den Popcorns;29500;4;;555:55 e
faed750c6db4abfobe5b8c6b9aadb160;1;2000;5;Der Spot beschreibt die Kindheitsspiele des
Mannes;29000;5;;;55555055 00
d4cle9ce2d7bc932d43fe3f973fd1lec2;4;5000;5;Meine Lok im grauen
Fotografieranstrich;8500;4;In meinem Heim kann ich machen was ich will.;11500;5;auch
mein Wohnzimmer komplett fir andere unbenutzbar machen.;23500;3;kitschig;29500;3;kein

3497df1ee3f97ece75712178d9abc784;1;2000;2;Banken sind nicht
familienfreundlich!;29500;2;;;;:555 e
bef00fa75702b780b13d993824750cdb;3;5000;4;gute musik;7500;5;hibsche

47¢69f817d473ed79c0a0325fb8b95eb;5;3500;5;Entspannte stimmung, gemdatliche
Atmospadre.;11000;4;verspielt, Vergniglen;17000;5;gute gemeinesam Auflésung und Hinweis
auf Hintergrund;25500;4;Hinweis auf den Grund nach einer unklaren
Einleitung;29000;5;Gesamtbild sehr stimmig, Entspannung pur und Hinweis auf den

c3b69494348836128ad3617851eab403;1;3000;4;verspricht
gemditlichkeit;29500;4;;;55500 e
3ed7e61776b432d26bddb37e642c39ch;4;11500;4;die Popcorn im
Zug;18000;3;standard;22000;4;gemadtlich, sorglos;29000;3;standard;29500;3;kein

¢59ddccc73a21f2ch78fab62f22eca002;1:4000;4:stressfrei;29500:4; e
863d6cd6c3ec7dbf2fa0998fcaef1202;3;5500;4; Sympathischer Beginn des
Werbeclips.;20500;5;Gute Kameraeinstellung.;28000;4;Gute Information Uber das

e65fb4f86ffab0c08201787680eb0142;1;11000;4;Nette Idee, Sparen um die Wohnung zu
finanzieren und einen Lebensbereich fir die Familie zu
schaffen;30000;4;;:5:
c8a2a27fb7ab750123a92c18aab51ac8;1;3000;5;;29500;5;;; :mumnni
5527036ab866f45d78fe532d68617993;2;1500;4;reisen ist was schones und kostet
geld;27500;3;schoner ausblick;29500;3;;;5:5 0
7bc3ddbacade94774b7307725d936a5d;1;5000;4;1ustig;29500;4;;;
bb97c¢185e96891f8e938h774ff5736a5;1;16000;5;vermittelt das Geflihl von Sicherheit,
Wohlfiihlen im eigenen Heim;29500;5;;;::: 5
e89e389a4735102962a90e9a710bb266;1;2500;2; Trifft meine Vorstellungen
Nicht;29500;2;;;:

d68196¢chd8fc615888f6a2a6154cac8c;4;7000;2;Vollig illusorisch, eine Spielzeugeisenbahn in
der ganzen Wohnung.;12500;1;Keine Frau der Welt wirde das zulassen! Und kein Mann der
Welt das wirklich wollen - alles mit Gleisen zugepflastert.;17000;3;ganz nett. Aber mehr
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eben auch nicht.;23000;1;V6llig anderer Mann als eben zuvor - vollig andere Situation (erst

4080e3300d2cbfc57a237f9chcf56098;0;3500;4;;9000;3;gut;59000;3;;:::
6fa7bb0ba623afbh657f987985efd8934;5;2500;5;fragend;4500;4;alles in
fahrt;6500;5;unterschiedliche hinternisse haben keine chance;10000;4:;briicken werden

0c596¢cde2dec1267bcalc3e102193524;7;3500;4;gemutlich;8000;5;-
;14000;3;;17500;5;lieb;22000;3;naja;25000;4;witzig mitn schneeball;27000;2;300 paar nur?

bfeOcdc2f1061ec65d10ff39b22aee67;4;12500:4:...;16000;2;...;23500:5:...;29500:4:...:30000:;4

ad110358a7fe4c466d433dfa6c51d8ca;1;2000;4;Zeigt da’ man seine Individualitat mit diesem
Produkt ausleben kann.;29500;4;:55:55555550 000
c01816d337309dcb758c8ch5a81753f0;8;3500;2;frau isst siiRes;6000;4;leckeres
popcorn;8500;3;schéne wohnung;14500;4;mann ist auch popcorn;16500;5;bausparpramie
sichern;19000;1;schdner ausblick;23000;2;unattraktiver mann;25500;1;gewinnspiele sind sehr

bb547714dadde16278bb62620a7f3b0d;1;12500;4;lustig, das kind im

manne;42500;4;55555 000
e2de368399057ffe100fe230657ca75b;1;4500;5;Innovativ;29500;5;;;;:: i
9ael77779d64221ace857fh5487d9c44;4;6000;4;gute Melodie, gutes Gefiihl, ausreichende
Produktinformation (nur ausreichend- bisher habe ich die Produktwerbung Bausparen in
diesem TV Spot nicht wahrgenommen);17000;5;Information zum Produkt vorhanden-jedoch
geht diese in dem Spot unter- habe ich nicht wahrgenommen;23000;3;lahm;27500;2;zu billig-
wen bitte lockt man mit Schneeschuhen zum Bausparen??;30000;2;kein

c01816d337309dch758c8ch5a81753f0;3;4500;1;frau muss nicht immer high heels
tragen;18500;4;schdnes paar;21000;1;gewinnspiel;30500;1;kein

38e0a3dc60b7f6bd62c8a71103a7816d;1;17000;4;das paar flhlt sich anscheinend wohl -
s0rglos;29500;4;;55555 55 mm s
a3447fae4662ef1f0e9a939a3f838dc0;3;5000;4;Eisenbahn wurde ja wirklich tberall verlegt -
witzig;13500;3;bezog sich auf den vorherigen ausschnitt, als der mann mit dem eisenbahnnetz
zu sehen war. ;16500;4;witzig, zuerst idyllisch und dann kam der schneeball

dd3ac22a48a4a994ch2d317d7970ebea;1;2500:4:fsd;28500;4 ;51 r s eeees
514f24d37d6e6f7a4c2f21e680c5¢c3ad;7;1500:;5;;4000;4;;7000;5;;17000;4;;19000;5;;21000;3;;

c01816d337309dcb758¢c8ch5a81753f0;2;2000;2;zug;5000;4;schone

schuhe;30000;4;;5;5 55
076f03262b32651f51479b0cf56287¢3;1;2000;4;Begeisterung,

Kindheit;29000;4;;55555 55000
b966f8d4e9e30ccc7a9c04251a353db3;1;5000;4;0riginell;29500;4;;:: g
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b5e2b22e7d9431fd03e7d0033b983050;5;13000;1;Ubertrieben;15500;2;gestellt;18000;3;ich
mag popkorn nicht;20500;2;unrealistisch;28500;5;hiibsch;29500;5;kein

6alf4al22b32aa7b87cf8365ff165cf8;1;13500;5;unterhaltsam
;2950035555555

23574605002663bf7171c536cd8be840;2;5000;5;Finde ich einfach gemditlich und gut fir eine
solche gemutlich Wohnung zu sparen;21500;1;Finde die ganze Werbung schlecht, Was hat
das mit Bausparen zu tun?;30000;1;;;5555 5000
b1a59235fc25a2a52927b27be51245dd;2;4500;4;;7000;3;Damit kann ich nichts
anfangen;29500;3;;:::5
h9361a8e3bcd1662a0290ae5¢9863851;2;6500;4;gemutlich;20000;4;gutes
gefiihl;57000;5;gute stimmung;65500;5;einfach toll;98500;5;kein

629068de28479a52a801286f100d2b7d;2;9500;4;Dokumentiert eine gepflegte Wohnung, in
der man den Hobbys unbeschwert nachgehen kann und wobei auch die dargestellte Stimmung
dem voll entspricht. Sehr ansprechend!;24500;5;"Auch hier wieder: Durch Vorzeigen eines
unbeschwerten Winterurlaubsaufenthaltes wird die Vorstellung finanziellen Wohlstandes
transferiert, der Ausschnitt ist hell, freundlich und symphatisch dargestellt. Daher auch die
Benotung \""'sehr gut\"".";30000;5;;;::555555 0000
2e82d5d0889e8733582968bh3eechdd2a;2;2500;5;0riginelle 1dee mit dem Popcorn, soll
signalisieren dass man mit der richtigen Bank viele Traume erfiillen kann, dass alles vom
richtigen Miteinander abhangt;14000;4;nicht so lustig, der Filmausschnitt ist langweilig,
kennt man ja schon Million mal. ;30000;4;;;5555555 500
09aflcacaf95645ff95efc2ff763e74c;2;1500;4;Erster Teil der Werbung hat etwas witziges und
ansprechendes, allerdings auch etwas reales.;22000;3;Den zweiten Teil empfinde ich eher als
storend und weckt nicht unbedingt mein Interesse. ;29500;3;;:::
96¢feafe67a8fa96ca400f581f50adf6;1;3000;4;das kind im

manne;30000;4;;555 5
58f4a67056a9834eeablddcf731e00fa;4;5000;5;;9000;4;;22000;2;;25000;4;,29500;4;kein

6299c21f4ecd6800d1lebc5dde822d282;2;2500;5;Papa spielt gerne mit der Eisenbahn, Mama
ertragt alles, sehnt sich nach Urlaub zu zweit;11500;4;Urlaub dank Bausparen
maoglich;31000;4;555555 0,
080b8fd5b07d051e037a6aaf5e27293a;4;4500;4;witzig;9500;5;super
Eisenbahn;12000;4;Erinnerung an Kindheit;16500;5;romantisch;29500;5;kein

a800d68e6fd715ef7ee9edc462798fa9;2;16500;4;ein kuscheliger Abend;20000;5;wenn du
bausparst, kannst dir etwas Schones leisten;29500;5;;;;::
6¢ch2fd02f65b7c81balf069ee8aaff22;2;2500;5;mein partner hétte auch gern so eine anlage
und ich das popcorn, wir haben 2 vertrage laufen;19500;4;ja kommt gut an, nur ist die
erinnerung an kélte nicht so angenehm;29500;4;;::::55
5d9c57efd329d01d5f70668636e5a2ca;1;2500;1;ideen los, langweilig , da wiird ich nie einen
bausparer abschliesssen;29500;1;;;;55 05500
032d5cadb60a2f5699193ff38759302b;0;29500;3;;::5 5550
032d5cadb60a2f5699193ff38759302b;0;29500;3;;;55555mm e
032d5cadb60a2f5699193ff38759302b;0;29500;3;;;;:5555 e
032d5cadb60a2f5699193ff38759302b;0;29500;3;;55:: 5555
d525947a908b8ea8b797fb9be081c9d2;1;2500;5;sehr stimmig, Musik geféllt mir,
Sprecherstimme ist sehr sympathisch;29500;5;;;5:55 0 mmmmmmm
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f4df2ae81b3el17d2c1cf8a639ch10b4a;5;4000;5;modellbahn in der ganzen wohnung =
witzig;16500;3;kunstlich kitschig;19500;4;nette stimmung;23500;5;schneeball

0879f0cdf401932b722459f958cc7648;4;5500;4; Teamarbeit;11500;5;"\""Mann\""" hat auch
Hunger™;16000;4;Gemeinsam macht alles mehr Spass;23000;5;Urlaub ist immer

fc0b9318e09f14e40a8f430c710fa758;2;3000;1;unansprechend;21000;3;sehr
schlecht;30000;3;;;55 5
8ea013523f398e09708154bd7ca2d3a7;3;5000;5;:15000:3;:19000;2::29500:2:kein

6a075ef34f3b33b25f08caded59a6481;1:4000;4::29500:4 e e
c15ddaada7b47adef7006799a6d567h6;6;4000:4;:6500;3;;11000;4;;14500;3;:23500;2;:28500;

09b501f6ec654612a2e7570875e1353f;1;3500;5;Sehr gute

Idee;29500;5;;5: 5

Ode7ebeb209ea745567a2c2blc4fd16b;1;27000;4;da sehe ich einen

Sinn;30000;4;5:55 50
cfb924d26abaeb7f07abf8099e9233fh;2;20000;2;;23000;3;;29500;3;; ;i
eOeldacece6266bbfd594bfa252f3944a;3;3500;5;sehr kreativ und gute idee mit dem zug und
dem popcorn aber ein kind hatte auch noch gut hinzugepasst und mehr familien auch
angesprochen;18000;4;familie, also kinder fehlen mir;28500;5;gewinnspiele sind immer gute

28533cc45f9278ab97cff2223632de2f;1;3500;4;1ieb;29000;4;;:
9e59672f546f075e0187dfb71d0c2a97;4;5000;2;sieht man gar nichts
interessantes;17500;4;schaut sehr gemitlich aus;20500;5;geféallt mir am besten;29500;4;wirkt

8eff621257a355d5f1a7ae23dbf20031;1;5000;4;vermittelt
sicherheit;29500;4;;;: 5 i
83fefedfff69c2de2d996¢c7edchbb798a;1;11500;5;;29500;5; s
1f720a85e31c4a4d82e6f4411f6a63eb;1;7000;4;man sieht wie vielfaltig das leben sein kann.
ein zug kann einen uberall hinbringen. unabhangigkeit;30000;4;;;;::
0b61673fbe29b654f89958add7cc97d5;1;12000;4;;30000;4;;:: i
9b4cfcf20518399014bea034c986€e62d;1;7500;4;Vermittelt

Gemditlichkeit;30000;4;;5;55 5
ea8a475e36cc559chbbdc249340d1dfc6;3;11000;4;harmonisch, heimelig und auch
5c1060943ce76e6¢c7a0fch3e3e123182;4;13000;4;In meinem Haus kann ich es mir gemditlich
machen und meinen Hobbys nachgehen;15500;5;Viel Vergnigen!;18000;4;Ziemlich
plétzlicher Ubergang;27000;3;Keine Spannung mehr;29500;3;kein

b47c0418belb8b352116b21d10ale07f;4;3000;5;vermittelt spal3;15000;2;wird
langweilig;18000;3;langweilig;20500;1;gefalltmir nicht;29500;1;kein
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20377fd35534e1120d744fbfoff8d610;3;5000;4;0riginelle idee;17500;5;bausparprame sichern
ist ein sehr gutes angebot;24500;4;das gewinnspiel ist auch gut;29500;4;kein

a746d05cc74deldf2799cbe8d7082alc;2;5500;1;Ich hab es schon zu oft gesehen;19500;4;Das
ist mal was anderes, nicht immer das gleiche.;29500;4;;;;:: 00,
1bd30c535a73fd3c55ef41dbf9e5858c;5;4500;5;der anfang gefallt mir sehr gut. coole idee. gut
gefilmt. angenehme musik.;14000;3;das typische klischee - ménner spielen mit der eisenbahn
und sind kind geblieben, wahrend die freundin eine zicke ist und nicht mitmacht- gefallt mir
nicht;16500;2;"\""happy end\"" auf der couch, wie fad und spieRig";23000;1;passt nicht zum

d798e03f1634292f0438cd4c420f82db;2;3500;5;Familie;8500;4::29500:4 ;s

19e493b4dbf2e6a4c5¢88c5171d48d48;5;3500;5;ist ansprechend und hat eine gute
Aussage;15000;4;das Popcorn miifte nicht sein;19000;2;unpassend, der Clip wére besser im
Wohnzimmer zu Ende, ist ein unpassender Ubergang;22000;1;hat mit Bausparen nichts zu tun
.- die Aussage Schiurlaub kdénnte auch anders und besser dargestellt werden;25500;5;der
Schneeball ist gut und das Handtuch mit der Aussage auch;29500;5;kein

56389c65de6751873fe44b2b341aed8b;2;8000;5;Der gesamte erste Teil mit dem schonen
Zuhause und der spielerischen Atmosphare gefallt mir.;27500;3;Bin kein Wintersportfan,
deshalb spricht mich dieser Part nicht an.;30000;3;;;;5:5n
19e493b4dbf2e6a4c5¢88c5171d48d48;1;4000;5;sehr guter Spot mit brillanter
AUssage;29500;5;;55 55
538754e24e55b554ab82009376¢98c01;2;5000;2;biRl dlster, noch unklar - worauf bezieht es
sich, eher mannliches symbol fur verspieltheit;9000;5;ab hier ca. beginnt die geschichte bei
mir zu landen, spannung und positive gefiihle zu wecken (wobei - ein sehr gut wére es fur
mich, wenn ein weibliches symbol von verspieltheit ebenso vor
kame);29500;5;;;
116399be277c1cbbffc051485b747262;2;4500;5;Lustige Idee, dass der Zug im ganzen Haus
herumféhrt. Das zeigt viele verschiedene Situationen und Raume des Hauses und dass man
zuhause alles tun kann was man will.;20000;4;Gut weil es nicht so kreativ ist wie der
vorherige Ausschnitt. Aber dennoch gefallt mir dass das Parchen entspannt und fréhlich
aussieht und es rund um ihnen herum ruhig ist (nicht so hektisch und laut wie bei
Winterurlauben ;29500;4;;5555 0
cdede7cae02a25650e358af4ca335b37;5;3000;4;Eisenbahn;9000;2;;14500;5;;20000;3;;23500;

6cce5f12¢228296df50986bd647¢a050;5;6000;2;hat keinen attraktiven Wert;12000;1;ist
kindisch - und keinesfalls serids - wenn kein Kind dabei ist.;18000;4;heimeliges kuscheliges
zu Hause - durch Wistenrot;23000;3;Ein Bild, wie man es taglich 1000 x sieht;29500;4;Die

375881d0d2a489df0ead5bcd0cd9d43b;1;5500;4;der Anfang ist nicht besonders
gut;29500;4;;555
d27f1d1dd71e56b541ef8c752608d2d0;2;13000;1;siehe vorigen
kommentar;17500;3;;30000;3;;;555 55000 mmmes
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778f70b4al78fchbf4f6bd5dd8d96f835;3;2000;5;erinnert an die kindheit;6000;3;nichts
sagend;8500;5;schone wohnung, kann man sich vorstellen in was man mit dem geld vom

31c1a0b48f9e90d20f2edd965825f9ec;1;2500;5; macht

neugierig;30000;5;;;:55 e
efdfd4729ff17fd877d7b2d08642b612;2;5500;4;;22500;5;lustig,
verspielt;29500;5;;;
9370ce8bh126116164c0510101081086a;1;15000:4:Freizeit;29500:4 ;s
fbc70c1f8fe630673b2437e767111241;9;2500:;5;;5000:;4;:9500:3;:13000;5:;18000:3:;20000:5:;

8e0c8f44314a43e2103a814014a468d8;7;2000;5;gut strukturiert;4000;4;schaut gut
aus;6500;5;gute Uberleitung;10500;3;geht
50;15500;5;beisammensein;21500;4;relaxt;24000;5;spannend;29000;5;kein

05626892b06bc2206991da2eb23f9207;1;3500;5;kann mich damit
identifizieren;29500;5;;;5:55 5555 m s
ff8464c297d8b511fb40e467cclea8bf;1;7500;5;gefalt mir sehr gut. Er zeigt ein sorgenfreies
Leben;29500;5;;5 5
f18107d8c444h6d301bab81d6delca51;6;4000;2;eigentlich mit 3 zu bewerten. etwas
patschig.;8500;4;Neugierde, Zug im Regal;13000;5;Wer einmal Zug gespieit hat sieht das
positiv;16500;3;wie vertraulich mans haben will;20500;4;ruhe , allein zu
zweit;27000;3;manche sind auf gewinne aus, andere wieder nicht s0.;29500;3;kein

65785f398d968a5d708e5fedch881e05;4;3000;5;verspielt;16500;3;immer heteros -
langweilig;25000;5;mann ist lebendig, reagiert spontan, witzig;29500;3;fad(e person), mann

dcc56191ac222051bc48337afafe588d;1;3000;4;gefallt mir

gut;30000;4;;; 5
48bba70f66bcd2139493d0755a5abec7;1;4500;4;Super
eisenbahnanlage;30000;4;;;;::5
9370ce8h126f16164c0510101081086a;1;5000;5;;29500;5;; s
d5c89fcfc464ach33785195fd4fe6081;4;4500;5;Man kann sich etwas leisten;7000;3;gefallt
mir nicht;9500;4;1st doch super;11000;5;Das Kind im Mann;32500;5;kein

c7b70e4730934b554e237423cch076ab;3;6500;4;Erinnert an Kindheit (Sorglosigkeit, Spal?,
Sicherheit);13500;2;der Zusammenhang mit ihr und dem zu Hause ist nicht ganz verstandlich

7c6da50eaaabdf214a024421928d68a3;3;4500;5;ansprechend - interessant - hebt sich ab - gute
Idee;13500;1;zieht den Spot unndtig in die Lange - der Blick der Frau wirkt sehr abwertend
;15500;5;Vertrautheit - Gemeinsamkeit - Wohlgefiihl;29500;5;kein

fe49e4ce0484ed4397d9133clec292dc;1;12000;2;falsche
versprechungen;29500;2;;:55 55
3d90117¢595¢37be37552412ca70eaa8;3;5000;4;nicht sehr aufregent;12000;3;groRer
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3551bfd5e82deaaf91d5de95b0b70df8;1;6500;4;:29500:4; e,
8b18d8e685da25ca885e67685c524844a;3;3000;5;Mit der Eisenbahn gute Idee;18500;3;Ich bin
kein Schifahrer ;21000:2:Bin kein Schifahrer und brauche auch keinen Winterurlaub, deshalb

c3b7487ecch5cd6219228c3f5f372cc6;2;7500;4;Schone Wohnung, in der man machen kann
was man will;20500;5;Entspannende Landschaft fir Urlaub und

Erholung;29500;5;;5::: 5
fa7ef2ce60a27921a566d520b12e69ea;6;3500;5;x;7000;4;x;15500;3;x;20500;2;%;25000;3;X;2

312ada9b784da743e2b0d2831994383d;2;2000;4;Sehr gut;5500;5;nur LOGO von der RAIKA
sollte sichtbar sein;29500;5;;:;5:5555 5500
21009a78b125529e5d2dfc17fd19ff55;1;12000;2;1st nicht so der steal bzw scheild
musik!;30000;2;55555555 50

b7e58d3b3625d4f1da824133f80d8d37;4;4000;4;der Weg des Zuges zeigt ein schones Haus
mit viel Platz und eine entspannte Familie;14500;5;witzige Idee das Popcorn mit dem Zug
bringen zu lassen;18000;3;Ubergang mit Paar am Sofa ist etwas zahm in Vergleich zum
restlichen Spot;20500;4; Traumbild: schones Wetter und Entspannung pur im

2ab75c9ac2be79664902754balf0a59e;4,6000;5;Sie schaut ihm so belustigt zu und er hat sehr
viel Freude mit seiner eisenbahn;9500;4;Zusammengehorigkeit;20000;3;Der Ubergang ist mir
zu aprubt, palt irgendwie nicht;23500;4;DAs Kinderlachen im hintergrund paf3t gut

706aead1f2ccf6943dedeb8852539872;2;16500;4;gllckliche Partnerschaft,warum
Popkorn?;21000;5;Entspannt alles ist super,Erholung,..;29500;5;;;:5
cfce0769997095db41a43598dde14350;5;6000:;5;;10000;4;;12000;5;;19000;4;:23500;3;;29500

e40c29b15628h939f3ach88338dc1c0e;3;9500;4;sympathisch;20500;5;weckt angenehme
urlaubsgefiihle;28500;4;gelassen und sympathisch;29500;4;kein

a95ea2bc3f4dd3d0932af5551240fal0;4;4500;2;hat nix mit bauapren zutun;15500;4;aussage
getroffen;23500;5;schdne winterszene;27000;4;gewinnen ist immer gut;29500;4;kein

4edb61lead92d3e7b04ead0eabb738377;1;2500;4;kindheit

erinner;29500;4;;;5555 s
4c4da621b4dcf53837¢141bf3f2db291;1;3500;4;;29500;4;;:: i
2cb17edf764892f7b2730da384169514a;1;5000;4;nett gestaltet, mit
gewinnspiel;29500;4;;5555555 55
ed1223bb1cf3415df56eaach24497f3;4;5000;5;lustig;12500;4;zu viele
schienen;15500;5;gemditlich ;20500;3;kuhle atmosphére;29500;3;kein

ea8fd3b88c776ab2cc47e14541db5dc6;1;6000;4;gefallt mir;30000;4;;
7b5fa513cab6e3c08f0b7cabe9f742a2;2;5500;5;Spal, Zufriedenheit, Lebensfreude, Kind sein
dirfen...;24000;2;Mann mit Sonnenbrille wirkt auf mich unsympathisch... auch Pullover sehr
dunkel... ;29500;2;;5 55 s

f46a0d266d446d4fdc6df31566381c77;1;5000;4;wie gesagt, witzig, dass die Bahn durch die
gesamte Wohnung fahrt - was fir ein Aufwand;29500;4;;;:555 i
be9b44792bf106096d7e7cc79121c30d;1;1500;4;;27500;4;; i mmnnii
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cc01a95fc0c896dbac30f44089bebbf1;1;19000;1;zusatzliche WErbung zu
lange;28000; 15555 s

€28793a702cefcfOffb32837e4e08b21;6;3500;5;freiheit zuhause;8000;4;kdnnte man weglassen
;12000;5;freiheit zuhause;16500;4;hat nicht viel mit bausparen zu

931e6cldcea7d9c9ef79664f208270bd;3;4000;4;nette idee mit dem popcorn, zeigt was man
durch raiffeisen bank alles machen kann;15500;5;gefallt mir weil er sich dann zu ihr setzt und
nciht nur mit seinen ziigen spielt;20000;3;etwas neues, angehéngt an die urspringliche

c7caf2bf163e71¢17a870008780079¢2;2;17500;4;;,22000;5;;29500;5;;;:5: 55
823e653822bbe0b7eabedecallc8e635;5;5500;5;sehr heimelig;20000;3;allerwelts
Winterurlaub;23500;4;Schneeball gemahnt an Kinder;26500;5;1rrtum;28500;1;Das Handtuch

e2ffbfde23b2d22c86eb6dda64b736fa;3;11500;5;Gute Idee mit den vielen Gleisen im grof3en
Wohnzimmer;15000;3;;19000;4;Macht Lust auf Erholung!;29500;4;kein

07bc41e81caecdfa39de29cd68al1377d;2;8000;4;ffinde ich sehr ansprechen und
schon;17000;5;sehr gemitlich und zweisam;30000;5;;;;::
a2ecaa3e37825dc0d6e392feec63353a;1;6000;4;geht in vielen dingen an der sache

vorbei; 295004550
d237b4c41edd8400c0ad0416d36f330a;2;8500;4;der erste teil des ersten auschnittes gefallt
mir gut. der zweite ist zwar auch gut gemacht, ich assoziiere aber nicht bausparen
damit!;31000;3;;33500;3;;5555555 5 mmm s
€al7518342cdd2a28db2d6c497858808;1;2000;4;;29500;4;;:: 5
c7b73882ealbf399af3e5220d95716e4;6;10500;5;Die Eisenbahn, die die ganze Wohnung in
Anspruch nimmt, ist auBergewohnlich, aber (wenn es sich nur um einen Spot handelt)
sympathisch;13500;4;die gute Bewertung sollte eigentlich noch der Raum in Anspruch
nehmenden Eisenbahn gelten;18000;2;bertriebene und unglaubwirdige
Harmonie;22000;3;netter Hintergrund, aber unglaubwiirdige Protagonisten;25000;2;extrem
unglaubwirdig und tbertrieben und damit nervend;28000;1;ebenfalls: sehr unglaubwirdig

05eb0ca4a086e631fh8dchdldae0d5e2;1;2000;5;Lustige und unterhaltsame
werbung;29500;5;;555 0
dbfb6f1f40d83f642152ab4092171b61;1;3000:4::30000:4:: 500
5¢6d7913cffeb4eaalea3d09cd01af82;6;3000;5;;7500;4;;13000;5;;16500;3;Kitschig;20000;5;;

430d175cd5e60dbd62493ch7cal5f6¢2;1;29500;4;einfach Entspannung

pur;30000;4;;5555 s
202ae57f021ae1b63255d7692d14b64e;3;6000;4;kurze blndige
33f95a8055ch215f34e02d9ca8f1f175;4;4500;4;zwar noch keinen plan was die aussage ist,

jedoch lustig u interessiert was kommt..;10000;5;wahnsinns eisenbahn - slogan kommt supe
rriiber;18500;4;wieso plotzlich schnee 1?;23500;5;skiurlaub gewinnen - deswegn schnee.

1eObaeebe5b7d1afeb273aedd855af89;1;12000;5;sehr viel
platz;29500;5;;;;
£262023bc6585e5h7945f2361dce3aec;1;3000;4;:29500:4; i
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77c2e19f61d6632chbcc3eb324de3159;5;6500;2;kindisch;18000;1;verdammtes
Popcorn;21000;3;wer braucht in sterreich schneeschuhe?;24500;2;;28000;1;;29500;1;kein

dee535571d84b314f451f4eb033b61ac;3;19000;2;unnatdrlich, palit nicht zu Bausparen, eher
eine Sportwerbung ;21000;4;gutes foto, wirkt dynamisch;23500;3;unklar;29500;3;kein

31620d27594cdd9da214260bbb1ad0bf;5;5000;5;zug unter schuhe;15500;3;eine sehr
gemutliche situation;19500;5;ein traumbild, kulisse, blitzweil3er schnee;25000;4;jetzt wirds

d02611acd73dadb681bc8ab3562ebe74;2;4000;4;etwas dunkle Atmosphare;19500;5;Energie,
Urlaub, Entspannung, Gewinnen;29500;5;;:;5:55 50000
5817cad5c619dfc3229743c615594489;1;3500;4;wohnen - sitzen-

essen;29500;4;;5555 5,

3bbc4fa65f3ece99f5d8cdaadabed710;4;3500;4;Passt bis dahin;16000;3;Passt nicht ganz
dazu;22500;2;fimschnitt ist hart, passt nicht zu vorheriger Sequenz (Paar ist ein typméRig
anderes - wirkt wie ein eigener Spot);26000;3;Passt nicht zum vorigen, aber gute Idee mit

182a7b55ecc46bd35¢135600c6b3f3f9;3;14000;2;Erinnert mich an Werbung fir
Popcorn;18000;3;Familienidylle auf der Couch;20500;4;Erinnerungen an einen schénen

5bb38c3ccab992ebc817a60100493e71;1;9000:4;:30000;4;: 5
1f62cf2668b18be650c6ead92acedd844:1;2500:4;Das Vidio

Uberzeugt.;30000;4;;:;:0 0
25abh861f83538ebba0399b4cf71e3¢35;8;2500:5;:6000;3;;9000;2;:11500:;4;;15000;2;;19000:5;;

8aal8dcc45e0844afb5181416d429b81;3;4500;5;interessanter spot, man ist gespannt was
passiert, vermittelt ein heimeliges gefiihl;7000;4;toll;9500;5;popcorn;27500;5;kein

55187748106246¢7f0356fe42bb4e5d4;1;4000;4;;29500;4;;;::
39e1fa28c349171873e254a502a2161¢;1;25000;1;;29000; ;555 s
eff285a037f61f17a0367871f8c51a5b;1;2000;4;ist ganz ok;41500;4;;:
cc1192bf87af406452c98c5e1ee08b61;1;2500;5;Die Werbung ist sehr sympathisch aufgebaut
und spricht mich als Mann sehr an;30000;5;;;;555 50
f772a6¢28f6b789ebele00b95dbfa581;1;2500;4;ein gemiitlicher tag zu

hause;29500;4;;55555 50,
920856d0013bd1ada4539e17d393f870;1;1500;5;;29500;5;;; i
e97fcf8d221c77fe2edf22b0a7adf3f7;1;5000;4;Mir gefallt die Modelleisenbahn, alledings
denke ich dabei nicht an Bausparen;29500;4;;;::55 0
922327705f64cebb02ca3e325facbdfb;4;2000;5;;11000;4;;13000;5;;20000;4;;29500;4;kein

eec35b3a69eb562a42384e62e27d1041;1;16500;2;Ich habe Probleme mit derartiger
Nerverei;:30000;2;;55 55
2b3d54ab29f121aa5fe4bf2da2803b41;1;11000;5;Entspannt seinem Hobby

fronen;30000;5;;;: 55
e4eb03787b4fed9041b9ea89ec8408h0;3;8500;5; Interesse am eigenen Heim;12000;4;Zeit fir
Hobby’s;15500;5; Toleranz und intaktes Familienleben;29500;5;kein

1b5f046046704c05d7dd5fe5157a11a4;1;5000:4::30000:4; s
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768e7h84d6fd4788604599¢39b07e96d;1;2000;5;wohnliche
ambiente;23000;5;;:
48ad57c0e851d0dee22¢3c3781f5d87f;1;15500;5;angenehme
Familiensituation;30000;5;;;:55 50
609d7aed2926036ebdf8a9915272061b;1;7500;2;?2:29500;2; e,
691f2d0b82d76a1c47600062851dd189;4;6000;2;unscharfe, unnotige
Einstelltung;13500;3;schwangere Frau mit Popcornschissel ? ...ist nicht ansprechend fir
mich;24500;2;absolut unnatirliche Sitzhaltung der Frau !;27500;4;sehr positives

2fd873887507cd1c46e8f386830f6136;4;3500;4;familie kommt immer gut
an;10000;3;unnodtige zwischensequenz;19500;4;tolles panorama, fesche
schauspieler;26500;5;die hiibsche noch einmal in grofiformat mit schonem

fae9b467af275a2ffcf536¢cch2cfal4d;1;17500;4;zufrieden zuriicklehnne und das Leben lauft
weiter;29500;4;;5 5
53dc90a0dabcedfb2234b4c0079f1cd02;1;4500;4;;31000;4;:: i
bb60d30c9c7b0a294c4e71d1cf75¢c4b5;4;17500;4;irgendwie finde ich es gut aber irgendwie
auch nicht neija neija;20500;3;neija finde ich eher faad und neija

478909alf7e7aff84e3186635ebf421e;1;2500;4;Gaukelt die heile Welt

vor.;2950054;555555 5
793bb6b63163ee6be3db5c7ac6f68e99;1;3500;2;langweilig, schlimm, fad, schau da dass bild
an da sieht man dass sie auch ungliicklich ist;29500;2;;;::mn
91db3f3990f2cd22fa7d9d6c9cc797al;2;4500;5;Gut;24500;3;Noch

gut;30000;3;;555 550

60c7ff775ab9b86b4890b87c5fe90f07;3;2500;5;recht witzig;20000;4;aktuell,

2e83e3f37fc900d9de928665f7cafdb2;1;4500;5;Das ist einfach eine nette idee solche kleinen
details mit einzu buaen mir gefallt es einfach sehr gut. finede den spot im gesamten sehr
gut;29500;5;;555
Oabcafa3cc76c9eedOac641ea84cf3f6;2;2000;5;beruhigt;19500;4;modern;30000;4;;::55

a7f83b777ddedf4968887bd24310c453;2;6000;4;zeigt, dass sich Manner gern verwohnen
lassen und auch naschen;23500;5;schdne Winterstimmung;30500;5;;;;::
536fba919bcfa85edc74e1135471313d;6;4500;5;idee fiir ein gemdutliches zuhause, gemeinsam
mit der familie, guter gag mit dem popkorn im zug,;11000;4;zu schneller wechsel der
bildeinstellung;16500;3;kind fehlt;19000;5;kinderlachen bringt zusétzlich

35d52686e3chbb12ff0492a044498b2dd;2;8500;1;text vom lied ist nicht verstandlich die
werbung an sich passt fur eine Bausparwerbung;11000;3;eher fade angelegenheit wenn papis
eisenbahnspielen und keine kinder i.d.ndhe sind;30000;3;;;;555000
a888fdf44d36fea0de6f32f1d48d83a5;6;6500;5;;9500;3;Die Pop Corn’s passen mir
nicht;12500;4; Endlich Platz fiir alles;17000;1;Wie schon im 2, Filmabschnitt wiinsche ich

217beb7fbd88a9a9da9f77b17d37a675;3;11000;2; Mit Bausparen nichtszu
tun;20000;4;Schiurlaub;23500;2;Mit Bausperen nichtszu tun;30000;2;kein
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a0669f33374e0449b7b90992b0418925;4;4000;2;ist langweilig;21000;3;Gegend ist schon,
aber kein Bezug zum Bausparen;25000;4;Schneeball ist ganz witzig;28000;3;ist nicht sehr

4h280e5014aa580c3cb7d5a92a535f6d;1,5000;2;Najal;29500;2;;;550 00 m s
9150dech22e1056d1fe18d75254af4c4;2;4500;5;;6500;4;;30000;4;;
d7b13138b29deaBa2cadc63682d7008b;4;3500;5;nette Idee;19500;4;nicht
schlecht;23000;5;nette Idee;25500;3;ist nicht mehr so toll;29500;3;kein

4eaca0fa8254bad469f2f0edfdfObc5de;6;2500;2;langweiliger
mann;6500;4;;10500;2;langweilig;14000;5;hibsche frau;21000;3;winter;29500;5;kein

6ac99d906e5d1a71cfbeaeddedee9d88;1:8000;4;:29000:4; s
16a51a4b7893fe8e9dcd2dd46246a3c5;1;5000;4;Gefallt mir sehr gut, da mannlich - weiblich
im Kontrast;30000;4;;;:5
0028476€926615f3412f0679e94ebd57;4:5500;5;:9500;3;;14500:4;;17000:;5;;29500;5:;kein

9e70fdb837021192a302e7944246290d;1;2500;4;Es wurde gut erklart und einfach, nicht blod
und fad. Es ist gut.;29500;4;;;:55 0
7f10a966¢f6b488df3b9e4376936048b;1;20000;1;:29500;1; i
6704cf63b96ee83d60969d12eedafb41;7;4500;5;sehr
gut;9500;4;;12000;5;;16500;4;;20000;5;;27000;4;das gelbe Handtuch ist zu

087fal07d5535fc7b642132ae382f573;1;10000;4;Familie und

Harmonie;30000;4;;;::5 5
25d84bfafe1a3f341f23932e7d63691f;4;6500;4;weckt Kindheitserinnerungen in
mir;12500;3;ein bisschen Ubertrieben die Eisenbahnschienen in der Wohnung, weniger ware
hier meiner Meinung nach besse;17500;4;sehr harmonische und zufriedene

5996976bfdae690f10a471001c8bf6fa;1;2500;5;:30000;5; ::ummnnnnni:
4f806f74c89f8769e288e68e6edfac92;4:4000:5;;17000;2;:20000;3;:28000:4::29500:;4:kein

4d176a1a570b953dc0159fe5ffa0fcab;1;3000;4;kein;29500;4;;; 55
ade13e685310e8a82635a1b2¢8293103;4;3000;5;Gute Idee;17000;4;1. Teil hat mir am besten
gefallen;19500;2;Dieser Teil passt nicht zum Beginn des Films;26000;1;Geféllt mir gar

5b82fchadbd8392c88fc7618721c646b;1;4000;4;der werbespot ist fur alt und jung
;31000:4;5555 05
606a94a51ef5f7¢84f06d3c9161d6aca;2;5000;5;;19000;2;das Thema Winterurlaub, das
Schifahren impliziert, gefallt mir nicht;29500;2;;;;::mmmmmmn
22167691ede53192b044a23a95149cfd;6;4000;4;langeweile;14000;3;nichts
sagend;17500;4;gemeinsamkeit;20000;3;7??;22500;4;nettes

b575aaca83ea5371bdd8a546be651233;1;5500;5;lustige idee;29500;5;;;:
6725d453462f83ef06a20e32dfbd7ae2;2;18000;5; Vertraute, gemitliche Zweisamkeit Schoner
Schiurlaub;23000;4;;295004;535555355 555
88d12349d6e616c6d91d8fcedb5dd316;2;7000;4;lustige Idee mit der
Eisenbahn;24500;5;t&glich einen Urlaub gewinnen ist sehr

interessant;30000;5;;;5555 0
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69bb12ef660162016078eade34ch0fc4;3;6000;5;lecker popcorn..;10500;4;die eisenbahn ist

e17279e477db01847507d25dd74e3aa2;7;2500;5;Eisenbahn sehr witzig
gestaltet;6500;3;Popcornszene finde ich nicht passend;10000;5;Wieder Eisenbahn - sehr
witzig;13500;3;Popcorn uninteressant;18000;2;"\""Trautes Heim\""
Gespiele™;22500;3;Turteln ok;25500;2;Schneeball verwirrt mit Kinderlachen, da zuvor nie

25d31242hd12278192239¢e7cf07cef80;4;3000;2;wird auch ned besser wenn er mir 5 X
vorbeigequélt wird;10000;1;;20000;3;schone Gegend und 2 Trottl im Schnee;24500;2;das

f51e0d5181112f72eabcdcc099625217;4;7000;4;;14000;2;;18500;3;kein zusammenhang zu
den vorigen szenen;21000;1;passt nicht zur werbung;29500;1;kein

43al12b717be21ff4088adf6c7fcf19fb;4;2000;5;Dieser Teil ist stimmig: schéne Wohnung, die
auch bewohnt wird, Bausparen ermdglicht es, zu sowas zu kommen, die Leute wirken
natlrlich.;17000;4;Das kuschelnde Pérchen ist nett, passt aber nicht so gut zur Aussage, dass
man sich jetzt doch beeilen muss, um diese Pramie noch zu erhalten.;20000;2;Das gluckliche
Parchen ist plétzlich verjiungt. Winterurlaub hat fur mich auch nix mit Herumsitzen zu tun,
speziell, wenn Schneeschuhe auch als Gewinn beworben werden.;26000;1;Wie gesagt: bei
Winterurlaub und Schneeschuhen fallt mir sicher nicht das faule Herumliegen im Liegestuhl

e0f127f7b47354aba04bd1c129f649b3;1;16500;4;Erinnerung;29500;4;;;;::
c7396474aefaf526¢cbf7bdf3264fa058;1;3000;4;Klasse Modelleisenbahn, hatte ich auch
9erne;29500;4;;555 i
94b6a41b60a15ae38¢c815393818f9314;1;21500;4;-;29500;4;: i
e42ef9c612886708e9bda80d4d5¢c224f;1;6500;5;;29500;5;:: i
82255415232dbd6a8497f46814708a9¢;5;5500;4;Finde die Idee gut;11000;5;Scheint ein
witziges humorvolles Paar zu sein;17000;3;Es fehlt irgendwie der ZUsammenhang zwischen
Bauen und Modelleisenbahn;25500;2;Was tu ich mit bléden Schneeschuhen? Deswegen
wirde ich auf jeden Fall keinen Bausparvertrag abschlieRen;29500;3;kein

2dc3e04c0029d9530b73dbb80b928e55;2;16500;2;Langweilig;21000;3;wenig
Spannung;29500;3;;55:355inimmsamene
ad5206001daca786550bcc68edd9093b;3;2500;5;Finde die Situation so klassisch... das Kind
im Manne... Kind ist ja gar keines zu sehen, aber die Eisenbahn, Hintergrundmusik finde ich
auch sehr nett dazu. ;19500;3;irgendwie finde ich den Ubergang hierzu sehr radikal, vom
gemiitlichen zu Hause auf einmal zum Skiurlaub? Irgendwie komisch und
storend;27500;2;Hier kann ich keinen besonderen Grund nennen, aber das Ende von dem Spot

bd190e03bebf6c44189a5b3674f1a050;1;7000;4; Interessante

Wohnsituation; 300004555050
91db1957h222f5e567d62¢c55d636d048;2;3000;5;;24500;3;;29500;3;:
e360eaa266f6ede90b21db0107c22ec3;1;4000;2;Was hat das bitte mit Basparen zu tun? Man
spielt mit einer Eisenbahn und es gibt ein Gewinnspiel. Das konnte fiir jedes Produkt
gelten;30000;2;;::55 50,
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74385b50e66d82869e9cd3f13dcasdc3a;1;3000;5;MAN IST NOCH IMMER EIN
KIND;29500;5;;;:5 i
248776d8d468926¢340931d455ebab14;2;13500;4;;20000;5;;29500;5;;;:
775ae20eefb10228a2c81da4d07ec903;5;1500;4;Sehr lieb gestaltet, normale menschen,
normale aktivitaten;11000;3;eisenbahn?;14000;4;;20500;2;angebot im selben clip

ab3f949fa81a85635ff9100d40c51e7d;1;2000;4;finde die idee mit der modeleisenbahn sehr
nett und lustig;29500;4;;::5 50
1d0011ca4f4458e57016dcf08a2458ec;8;2000;5;;5500;4;Schdne Bilderfolge;11000;3;Ja super,
der Papa mit der Modeleisenbahn! Lustig!;13000;5;...;15000;2;Mensch beimiom
Popcornessen, schaut halt nicht so hiibsch aus mit offenem Mund der Mann, und: Popcorn
daheim im Wohnzimmer, naja nicht sehr typisch?;24000;4;Wieder ein schones Bild,relativ
Klischeehaft;26500;1;naja, gespielte Emotionen wirken nunmal gespielt, darum: dickes -

8651e2b3a2311914dfe6f5ff48e26be7;1;2000;4;wohliges gefihl,

;2950054; s
abc51273d413d64adef88fbe4111076¢;1;3500;5;Guter Stimmungsaufbau

;29500;5;; s
727730b835efe6a3023602c5235ab258;3;5500;4;etwas kindisch, aber mit Beziehung.
Rollenverteilung zu konventionell;15500;2;sehr konventionell;21500;5;wunderbare

1cec6aaalb0cf07107f4aef54e8253a4;1;3500;4;Mann erfillt sich einen Kindertraum, es ist
lustig zuzusehen, wie er sich freut. Die typische Raikamusik passt, die Darsteller wirken jung,
sympathisch und ausgeglichen. Der Zuseher identifiziert sich gerne mit ihnen. sie befinden
sich in einer entspannten Situation, die jeder gerne erleben

maochte.; 295004555
68597e6¢262a82b73d5a63e434b69dc6;2;5500;5;;24000;4;;29500;4; ;5555
58ed64324fd744e71dce2b73323fd6f4;7;6000;4;gemitich pop corn feine;10500;3;das wirkt
0de;14000;4;genervte frau die nicht gleich meckert, sondern kreativ ist, science fiction
einschub gut;17000;3;einfach pseudo;22000;4;keiner sagt was ruhe: schdn;24500;1;kinder?
wo sind die gegengerannt?;28500;3;warum muRte wieder er gehen;30000;3;kein

80838dacb6alcf2d8ee5ed384b869f9d2;1;3500:4:K.a.;29500:4 ;.
aa2d33bc896a4dfc777ef9eadc563291,1;18000;4;Familenidylle;29500;4;;;;::5 55

6e9b1bd6981ad608b963d2fbd91e3caf;1;7000;4;witzig;30000;4;;;;:::n
78d2a6albfd323324c80414a51516be8;1;2500;4;Das man sich teurere Hobby leisten kann,
dal? der Mann sichtbar das Hobby genielt.;29500;4;;;:::55 i
53f4cab32eabch9f7f7753f633db039b;1;3500;4;gute Farbstruktur,

;29000;4; 555
2adabcff4e7d497a9cf406097143f85d;1;5500;4;sympatisch, angenehme

musik;31000;4;;555 55
e710e08ba71c0a7a8ff4475fd25e96ad;1;3500;4;man merkt das sie sich wohl fiihen ,so will
man sich auch fiihlen;29500;4;;;;5555 50 mmm e
e02a23fac462f62547f9f3c6bd318121;1;14000;5;Die Eisenbahn erwackt
kindheitsgefiihle;28500;5;;;;:: 5
be8665ch1e56550b6ac4bfbb6adfdbds;6;5500;4;Popcorn selbst gemacht -
familiar;10500;1;Mann beschaftigt sich alleine;15000;2;Frau bedient Mann;17000;4;Frau +
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Mann sitzen zusammen;21000;2;passt nicht zu voriger Szene;29000;4;Frau geniel3t

d063d01belcad329dce82e5a45eed2b0;1;3000;4;zeigt gut, dass man den Bausparvertrag auch
fiir Freizeit und Hobby verwenden kann.;29500;4;;:::50
4e68137d489b894a4c4da827a2371419;1;3500;4;;29500;4;:
16e099969673221120e5062fcb793206;1;18000;4;ist gemdtlich, soll Sicherheit
aussagen;30000;4;;555 5555,
c9b0524e2f31d3c31d21ebe2b593d33b;1;10500;4;;29500;4;;:
Oec38c4dedba6e9709b81744201cc746;1;4500;4;sieht aus wie ein sorgenfreies
Leben;30000;4;;5 5
31ebab4a3e0458cc9b37042fe696¢42c;1;3500;5;ansprechend ;29500;5;;;;
8f53ddec0d216ee5286664d8c0c34e6b;6;4500;2;Uralter Zug furchterlich laut;13000;1;Vollig
verrammeltes Wohnzimmer mit Schienen tiber die man dauernd dribersteigen
muss;15500;2;igitt: Popcorn;20500;4;schdne Berge, viel Schnee,
Sonnenschein;23500;1;Schneeball im Ausschnitt, obwohl man eigentlich geniel3en

b7f4d106b052fe11da897d6edbd322ad;1;6500;5;Gutes Gefiihl wird
vermittelt;31500;5;;;:5 5 i
6df8928656d8df9ff18ae6ce80051972;4;9000;4;ist witzig;14000;5;kommt mir bekannt vor
geht mir genauso;20000;4;sehr einladende kulisse;24000;5;lustig;29500;5;kein

159e2a41d26b17497bchadd1b73d3602;1;4500;5;gut;30000;5;;;:::
85e89d89da63346d682a44442614fe06;2;5500;5;Freude, Spal3;19000;4;Ruhe,
Freizeit;29500;4;;;: 5 e
3e00095572a24206bf086ab327bald24;1;12500;4;familidr

lustig;29500;4;;;550 e
7e475d2335d69¢3ad303a16ch7f998e2;4;10500;4;man weild nicht worauf die werbung
hinauswill;17000;5;nette werbung, pointe, witzige idee ;20000;4;schones
ambiente;26000;5;skiurlaub zu gewinnen klingt verlocken vor allem bei derzeitigen

51622b1af1b492b9c5977deb9b12d28b;4;4000;4;Eisenbahn = Bubentraum =
interessant; 7500;5;witzig: Popcorn per Eisenbahn;18500;3;eher fad;23500;4;Schneeball

6bd91ac6646d844c2d684dad2d4ch5¢9;5;7000;2;die gesamte wohnung wird von einem
partner (=mann) beherrscht;17500;4;am ehesten zwei gleichwertige partner;23000;3;was hat
das mit bausparen zu tun?;25500;4;jetzt erkennt man, dass es sich um ein gewinnspiel

56945fe33fd9chc2e8c36€a45200a072;1;3500;4;;29500;4;;:: 5500
alal490a493c26¢f3dc1c5111c1b86€e6;1;3500;4;Keiner;29500;4;: i
928731ad115ch5908840chce71821aa7;1;5500;4;Jetzt noch schnell einen Bausparvertrag
abschiessen; 300004555
2115b4b1ef49b331fe2fdff48850d49f;1;4000;4;;30000:4;:
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1715a60c3285474e6a0c43aceaaalas8;6;2500;5;nette Musik, man wartet gespannt, was der

Mann sieht;11000;4;na ja, Eisenbahnspielen....;13500;5;sympathisch, nettes
Paar;19500;4;Bruch im Spot, aber Landschaft herrlich;26500;2;gelber Fetzen
seltsam;29500;3;entspannt, schone Lage, sprachlich viel gezischte Schneeschuhe

53afd6d0236ea80a66ed69c2che05a58;1;3500;4;vermittelt sicherheit und
geborgenheit;29500;4;;:555 500
ffe416d237b14d8d1leblbc606233aeel;4;3000;5;entspannend mit eisenbahn zu
spielen;10000;4;beruhigend;17500;3;sieht gestellt aus;20500;4;entspannend

1e1111¢c3043a58770311bh675fa32916;1;4000;4;man kann sich jeden traum
erfillen;29500;4;;;55 e

4b1961h9ea7e00632f8c8b006bc90419;3;7000;5;0rginelle l1dee bahn durch die Wohnung
;18500;3;Ruhe wird gestort;21000;5;Blauer himmel weiller Schnee kontrast ;29500;5;kein
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af3lel71ddba71a286c661a972e7c01f;4;7500;4;find ich fitzig dass sich der wegen einem euro
so abstrampelt;15000;3;der weihnachtsmann passt nicht;18000;2;der weichnachtsmann passt
nicht;24000;1;;26500;1;kein Kommentar
a3c9fb97fa5bd05dc445fa8aflf6ebae;1;7000;4;gute Idee;28500;4;kein Kommentar
a9969994fe63e12f3835db1f67cdb7c1;2;17000;1;langweilig, lacherlich;23500;3;jedes Jahr
der selbe Slogan;26000;3;kein Kommentar
c6ab41f7aedcacf27e3ec5e8bb5f3b1a;4;5000;4;Sehr actionreich, passt eigentlich nicht zu
einer Bank;10500;5;ebenfalls sehr actionreich, wckt die Aufmerksamkeit;14000;3;Das
Gesicht des Weihnachtsmannes irritiert etwas;16000;4;passt alles in allem gut
zusammen;26500;4;kein Kommentar

5a2e24ef1d739fd283721f04ffd46563;1;15500;4;ist lustig;28500;4;kein Kommentar
6d74174b35325fed3510ca0596eedb90;4;8500;4;;11000;3;;17000;1;;20500;3;;28000;3; kein
Kommentar

cebcda24325a8a7b807bdch9f6b8d349;2;8000;4;noch ziemlich ohne Bedeutung aber gut
gemacht;13500;5;Musik + Raiffeisengebdude;26500;5;kein Kommentar
dabbed76b6017734ea54ccea0287d8f0;1;22000;2; manipulativ und nichtssagend;26500;2;kein
Kommentar

3f46daf7cel2cbd07c49d9ce39a97c4c;1;7000;4;kreativ und lustig, Sinn nicht sofort
nachvollziehbar;26500;4;kein Kommentar
4013ad532a3fb34928c318e4e773a163;2;12000;4;Er legt Wert auf sein Geld und will nicht,
dass auch nur ein Euro verloren geht;24500;5;Der Hinweis auf die Bausparzinsen und die
staatliche Pramie ist am AbschluR des Videos wichtig;27000;5;kein Kommentar
e11e15353ef241814917f433357ead8f;5;4000;5;wirkt lustig;9000;2;0bertrieben, dass ich mich
so hinfallen lasse;13000;1;habe noch niemand am Parkplatz auf allen Vieren gehen
sehen;16000;3;etwas seltsam, dass der Weihnachtsmann zusieht;21500;4;wirkt erinnernd und
man neigt zu einem Bausparer;26500;4;kein Kommentar
1884cf9c082e7c67b0e95de18703821c;1;2500;2;nichts;27000;2;kein Kommentar
7d43e547d78091e5d316e3dd518ef0af;3;6000;4;lebendig;23000;2;zu grell ;28000;4;kein
Kommentar
3d4f03ca660a98aeacc7774ceaB86f471;4;10000;5;aktionsreich;14000;2;interessanter
Blick;21500;3;schreckliche Stimme;24500;1;schreckliche Stimme;28000;1;kein Kommentar
56460658950c7822aeaf4567aef2552b;4;7500;4;gute
Aufnahme;9500;3;;13000;2;;17000;3;peinlich;26500;3;kein Kommentar
0albbal79e3bd9aff083032d3f5e5bfh;1;7500;2;Diese Werbung ist leider einfach nur
nervig!;26000;2;kein Kommentar

difa8ab7fc6fbllaf4377d5422bceef3;1;18500;5;gute Gelegenheit volle Bausparzinsen und
Volle staatliche Bausparpremie bis Jahresende zu sichern ;26500;5;kein Kommentar
adee31b63e662ed89c8478eae376c6d4;1;8000;2;jeder eoro rinnt dir durch die
finger;27000;2;kein Kommentar
€5a009e255e53f9630282766bd5e26ab;6;6000;5; Aktiongeladen, dynamisch.;9000;2;Wirkt
hektisch, Frau im Hintergrund lenkt ab.;12000;4;Kamerafihrung gefallt mir.;15000;3;Ich
hétte mir das Gesicht von Hermann Maier erwartet.;17000;5;Witzig, auch wenn der
Weihnachtsmann nicht klar ist, warum er zu sehen ist.;23000;4;Schén gemachte
Weihnachtskugeln.;26500;4;kein Kommentar
ee3d559c9h343c891a24e658311e4ab9;4;8000;5;Action!;12500;2;da wirds dann schon
langweilig;16000;4;wieder Action, toller Ubergang;26000;2;bisl zu viel Information in so
kurzer Zeit;28000;2;kein Kommentar

983f431e8e5e500c083eb3198d80dba9;4;9500;4;lustig wie er der miinze
hinterherl&uft;17500;2;;21500;4;,;23500;3;;28000;3;kein Kommentar
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35513¢3322e057d639a0c8a4d224373f;6;9500;5; Aktion - ruft Interesse hervor;12000;2;zu
laut - schreckt ab;15500;4;weihnachtliche Stimmung - leider kein CHRISTKIND;17500;5;s0
schon einladend weihnachtlich;21000;1;mag Raiffeisenbank nicht - sind Abzocker -
Uberweisen zum Teil stark verschoben!!;25000;3;grundséatzlich bin ich an Bausparen
interessiert - Beitrag auch ganz ok - zu gelb;28000;3;kein Kommentar
fe5b70f252d812bfe9d5f2a6423a3af7;5;6500;5;Zuerst weihnachtliche Musik, die einen
frohlich stimmt Das Missgeschick bring einen zum Schmunzeln und die Spannung wird mit
der Musik noch unterstiitzt;18000;4;;21000;5;;24000;3;wichtige Informationen. Ist zwar nicht
sonderlich spannend, aber gehdrt unbedingt dazu!;27500;5;;28000;5;kein Kommentar
f9818392a7fbd186d9c33f0277bd2c3f;1;10000;4;kein Kommentar;26500;4;kein Kommentar
f59ec4174845450fa7dbc6bb607aaff5;1;2500;4;;27000;4;kein Kommentar
695fa9b493382a98b50b957308aa%e767;1;1500;2;Setting gefallt nicht;27500;2;kein
Kommentar

96ebe0dddelfb676873d7e771fabd5b0;6;11000;5;Normale Situation die man auch aus seinem
eigenen leben kennt. Durschnittsauto kein Luxuswagen (ist gut);14500;4;lustig. erwachsener
kriecht am Boden umher wie kind und wird erwischt. l&sst es sich aber nicht anmerken + die
anspielung auf die Feiertage durch den Weihnachtsmann;18000;3;Raiffeisenbank mommt ins
Spiel passt aber irgendwie nicht zusammen. Der text der gesprochen wird past nicht zur
situation und die Situation passt gar nicht zu einer Bank in diesem
Zusammenhang.;20000;4;es wird von der bank Aussen auf das Produkt umgeschaltet, visuell
und nicht nur durch reden;23000;3;zu wenig Information wirkt vom optischen her ein wenig
fad das Wort unsere last einen sofort darauf schliesen das sie woanders noch héher
sind;25000;2;keine information diese Pramie bekommt man sowieso bei jeder Bank
;29000;2;kein Kommentar
9f083aa626ed924e7eb4881971be4961;6;3000;4;;7000;5;;10000;4;;12000;5;;22500;4;;24500;
5;;26500;5;kein Kommentar

1d4f58cd8a8530f972ddce72f0a56509;3;2500;5;glaubwirdig und
nachvollziehbar;8000;4;interessant und lustig;11500;5;nachvollziehbar, selbst schon
erlebt;26500;5;kein Kommentar

€9b17920731d9058¢3f6c5855488e051;1;17000;4;palt zur jahreszeit, ist
komisch;27000;4;kein Kommentar
6d98293f276fectb406992faf2470f69;1;3500;4;;26500;4;kein Kommentar
bdec4128fd7312aac1759f0232206da5;3;10000;2;dem Geld nachzulaufen ist kein positives
Bild;19000;4;zeigt klar, fir wen geworben wird;25500;3;langweiliges Motiv;28500;3;kein
Kommentar

76991233bb349aed58f3929e97d2ff51;1;5000;4;das thema mit hermann maier ist nicht da,
mal was anderes!;26500;4;kein Kommentar
eaach471c0b91710e03a38d8285f1eab;1;4500;2;Handlung stellt meiner Meinung nach keinen
inhaltlichen Bezug zu einer Bank dar;25500;2;kein Kommentar
612aaf17e83f9df5749e3e84d9a67373;7;9000;5;geld alleine macht nur die bank
gliicklich;12000;3;arbeit ist das halbe leben, auch fur bankkunden;15000;4;so verdutzt
schauen nur raiffeisenkunden aus, wenn ihr geld futsch ist;17000;5;am weihnachtsmann ist
wenigstens nichts auszusetzen, den gibts immer die raiba dann nimmer;20000;1;blank
geputzte gebdude mit nervigem inhalt, zu schade fir mich, da das service zu winschen tbrig
lasst;22500;2;schlechte konditionen, schlechte aussichten beim sparen, kundenservice ganz
unten;25000;3;pramien werden nicht gegeben, nicht von der raiba. was gegeben wird ist in
der regel arger und das massig;27000;3;kein Kommentar
889e823532c6h4709705f941b866d8b8;2;17500;2;---;33000;3;--;33500;3;kein Kommentar
ee570b5bbebef7e2175¢97ba80222004;6;9000;2;was hat eine Bausparvertrag mit abhetzen im
Baumarkt zu tun?;13500;1;wozu lduft der Mann dem Euro nach?;15500;2;warum steht der
Weihnachtsmann so sinnlos in der Gegend rum. was hat das mit einer Bank zu
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tu?;18000;3;der schaut einfach nur damlich! wenigstens hat er seinen Euro gefunden, dem er
nachgehetzt ist;20500;4;zum 1. Mal erkennt man fiir wen dieser Spot Werbung
macht;22500;5;Aussage gelungen!;26500;5;kein Kommentar
b718e7d45707f123cec163e6284c6fac;1;7500;4;;26000;4;kein Kommentar
aldd46bdbd22cbb67370e901ecd10b3b;3;8500;4;actionreich, die offene Autotur erhoht die
Spannung;12000;3;die Suche nach dem \"verlorenen Groschen\" wirkt kleinlich, der
Weihnachtsmann wundert sich auch;18500;2;das \"schlecht\" war schon friiher fur den
Weihnachtsmann gedacht. diesen Ausschnitt wiirde ich eher gut einschatzen. Der Mann
schliel3t entspannt das Auto.;26500;2;kein Kommentar
4b9051632c15d41ce3caadc036dbb25c;3;7500;4;Lustige Idee;17500;3;Assoziation mit
Weihnachten;23500;4;Klare Aussage;27500;4;kein Kommentar
2¢5a81b349dd7df16a20ee9f83ef832a;3;3000;5;weil es super ist;7000;4;weild as net so gut
ist;11000;3;weil das einfach scheise ist;26500;3;kein Kommentar
ec6cbf1907deal2f8f6099954e1fbe60;1;20000;4;;26500;4;kein Kommentar
0bf899ea31e441508a131a012ea3ccab;1;3500;4;er ist irgend wie spannend und
intressant;27000;4;kein Kommentar

d990ffc5f0a7fb5417de256a9cealdba;1;7000;4;gute aufnahme;26500;4;kein Kommentar
8d9e014118d8e599812a6h5382466281;1;2000;2;;26500;2;kein Kommentar
18502cf80c8cadb1fe6173095¢c46fd6f;2;9500;4;lustig;25500;3;nicht so toll;28000;3;kein
Kommentar

c7ca9333fdea3b28941dc5bf2329bfc6;2;4500;4;man versteht sehr gut um was es geht,und ich
finde auch das man auf jeden euro schauen sollte;25500;3;das gleiche versprechen wie alle
anderen auch....;28500;3;kein Kommentar
40f078efc6f92d9b5c2041bd9925d74d;9;8000;4;weil er so angagiert is;10000;5;voller
korpereinsatz;13500;4;erfolgserlebnis; 16000;5;wollte nicht sehr gut sondern das gegenteil
aber leider ist dieses bewertungssystem zu langsam!! also sehr schlecht = so ein bloder
weihnachtsmann;18000;4;das man nun erkennt fiir welches unternehmen geworben
wird;20500;1;wie oft ist eine raiffeisenbank bei der werkstoff ausgabe eines baumarktes
gegentiiber??;24000;2;zu gelb!!;27000;4;es wird leider keine videosequenz
angezeigt;29500;5;heimwerker beim einkaufen;30500;5;kein Kommentar
987fd289b110282bc1274e3224e642d9;3;5500;4;;8500;5;;23500;4;;27000;4;kein Kommentar
c88ae3c5d80614e04ed1431ac2e6ed28;2;7500;2;Ich halte generell von Bausparen nichts.
Auch so eine Werbung wird das nicht dndern.;10500;3;Ich halte generell von Bausparen
nichts. Auch so eine Werbung wird das nicht dndern.;28000;3;kein Kommentar
3d785560438542b495d595d2200e6ee7;4;9500;4;fangt irgendwie nichtssagend
an;14000;2;Der Abschnitt vorher ist eigentlich gemeint, wo es mit Musik, schneller
Kamerafuhrung und Lautstérke etwas zu intensiv fir mich ist;17000;3;was passiert warum der
Weihnachtsmann;20500;5;angenehme Musik schéne Aufnahme mit der Bank im Hintergrund
gelbe Weihnachtskugeln mit Infos gefallen mir;31500;5;kein Kommentar
b7e3e32571919e675a8038f622048ea5;3;8000;5;wo ist mein geld, es ist mir nicht
egal;17000;3;den weihnachtsmann kénnte man sich sparen, ich kann mit der figur und dem
spot gemeinsam nichts anfangen, evtl. ein unglaubiger oder unverstandlicher
blick?;19500;5;euro gefunden, blick auf ein modernes gebéude, raiffeisenbank, dort gehort
der euro hin, ich kann ihn dann nicht mehr verlieren.;26500;5;kein Kommentar
a7915a6b39bf4a85b14cd951a8ed33c8;3;7500;4;Geld bleibt in Bewegung Auch kleine
Betrdge sind es wert, dass man sich drum \"kiimmert\", dass man ihnen \"nachlauft\"
;15500;3;Passt irgendwie nicht zum Rest des Werbefilmes - auch wenn Weihnachten vor der
Tar steht;19500;5;Wie bereits vorhin erwahnt: Bestandigkeit wird fir mich durch dies
symbolisiert;26500;5;kein Kommentar
425d89501019ef9364da54f6a009ae09;3;5000;1;absolut keine klare Aussage
dahinter.....weder witzig noch sonst in irgendwie interessant!!!;16500;4;einzig halbwegs
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verwertbarer Moment in dem Video (\"der Depp rennt der Miinze nach und wirft alles andere
wegen dem Euro um\") aber selbst hier kdnnte man bessere Schauspieler finden -
);18500;1;;26500;1;kein Kommentar

7b306f9467aafa7fc2960838369f2a92;2;7500;4;hat mir gefallen, ;15000;3;;27000;3;kein
Kommentar
bff21bdd257761d256b7eaf57c5bbd72;4;4500;4;;7500;3;;10500;4;;17500;2;;26500;2;kein
Kommentar

8328e5f84669ac3eaB8830fc75f47edff;2;2500;2;Die ganze Werbung ist lahm und
abgedroschen.;6500;3;Stellt klar die Geldgier der Menschen dar, die nach jedem Euro rennen,
da wird wohl die passende Zielgruppe angesprochen?;23500;3;kein Kommentar
faeb60b33f0b4bc91f0fe3c5a559c¢f50;2;8000;4;Schaut interessant aus, Kameraftihrung ist
gut.;16500;3;Informationen am Schluss sind eher langweilig;28000;3;kein Kommentar
144aa2e1704bc85a198ce2d9866dd93f;1;8000;2;hektisch;23000;2;kein Kommentar
7589583749904010d060f3948fcf37e4;5;6500;4;Miinzen verfolgen ist innovativ und wirkt
lustig;13000;3;das krabbeln durch die Einkdufe und das in die Kamera laufen sind nicht
besonders ansprechend;18500;4;der weihnachtsman und der spruch das geld weil wo es gut
aufgehoben ist;23000;3;die Unscharfen auf einer der Kugeln;25000;2;Unschérfen auf Kugeln
sind unnotig und beide scharf am Ende ware besser um Angebot noch deutlicher zu
sehen;26500;2;kein Kommentar

af12637c5a47ce93183f34541edf486¢;3;7000;4;MICH FREUT WENN EINER NOCH
DEMEURO NACHRENNT;13500;5;JETZT HABE ICH MEIN GELD
SICHER;19500;4;UNSCHLUSSSIG:::WAS MACH ICH JETZT;26500;4;kein Kommentar
€928347085e60426a116fdb64c08f9a9;7;4000;5;Finde die Idee mit dem hinunterfallenden
Geld recht gut;6500;3;Da habe ich mich eigentlich verklickt - wollte nur einen Punkt
hinunter. Die ganze Szene mit dem Geldstlck ist halt extrem langwierig!;8500;5;Ja, ganz nett
die Idee - sagte ich ja schon - hat auch etwas von einer gewissen Komik;13000;4;Jetzt wird
mir wirklich schon ein wenig langweilig weil das alles schon wirklich recht lange dauert... ist
eine Spur zu lange und standig sehe ich natirlich den Boden - eh klar, Geldstiick ist halt
dort.... aber irgendwie nervig;15500;5;Da habe ich mich eindeutig verklickt, denn ich finde
diesen Weihnachtsmann SCHRECKLICH - siehe vorherige Bewertungen;18500;2;Ja,
scheinbar war ich da einfach zu langsam beim Klicken. Die schlechte Bewertung bezog sich
auf die Sache mit dem Weihnachtsmann. Und habe dann nicht rasch genug wieder auf gut
geklickt, denn die Idee mti den Christbaumkugeln finde ich eigentlich gut - weil Weihnachten
ja generell etwas Positives ist und an Geschenke erinnert.;24000;4;Die Idee gefallt mir gut,
dass die Kugeln abwechselnd stark eingeblendet sind;28000;4;kein Kommentar
b9c5eee5d73d16cd9dad29a120ed52d3;3;17000;5;;21500;4;;29500;2;;30000;2; kein
Kommentar

42dc38aa896936151h91444122e34fch;2;4500;4;;23000;5;;26500;5;kein Kommentar
e07fd31b3879b84a7b3924b93d09359b;2;7500;2;Finde es lacherlich, dass sich ein Mann
wegen einem Euro so auf den Boden wirft!;22500;4;Erinnert an die hohere
Bausparverzinsung;27000;4;kein Kommentar
69c04570359¢2f58610b7ea46d087b06;1;6000;4;fnadgja;27000;4;kein Kommentar
517ed7d4d1d668797e70484c9227dc29;4;10500;4;recht witzig
gemacht;14500;5;witzig;18000;3;kein spassfaktor;25000;4;schdn noch gute zinsen zu
bekommen;30000;4;kein Kommentar

9efd58312852ce3fdaOb2falf983a5ea;4;5500;4;sehr
lebendig;17500;2;Weihnachtsmann;21000;3;;27500;4;wirkt symphatisch;28000;4;kein
Kommentar

792beb20071ff4cf38f934eae0099c97;4;8000;4;lustig dem Mann zuzuschauen;15500;3;weder
ansprechend noch unansprechend;19500;1;Bin kein Freund der Raika;22500;3;nichts
Besonderes;26000;3;kein Kommentar
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d192h6f618ef8f3596aaf59e3732e397;3;4000;1;nichtssagend;15000;2;unterwurfig, abhangig,
hundeposition;18000;1;geqalt;27000;1;kein Kommentar
f0191263158359b5630dd59¢0913a772;1;21500;5;Sehr guter Werbefilm;26500;5;kein
Kommentar

16ec9a66595ae2fe535f6abb85ae7938;5;6000;4;jetzt haut es sich gleich am rollemalzeug den
kopf an;12000;3;und farbelt sich das gesicht;15500;4;weihnachtsmann schauft dooooof
drein;18000;5;erl6sung;24000;4;;26500;4;kein Kommentar
d19334fa9284b61d502bd3e46d296af3;4;7000;4;dem geld nachzurennen ist immer
gut;13500;5;er hat das geld gefunden;19000;2;wieso erscheint der
weihnachtsmann?;26500;4;5 % ZInsen;28500;4;kein Kommentar
a255cfccd1ddf419bc8fe9bf3434dff1;4,8500;4;sehr guter beginn macht neugierig. ist auf sein
geld bedacht. kiimmert sich ums geld. ;12000;5;;21000;4;;24000;5;;27500;5;kein Kommentar
f73cd13208f14dcd2aeb5892¢72d13a7;4;7500;4;dynamisch;17000;1;ich mag den
weihnachtsmann nicht;20500;4;Raiffeisenbank ist nur kurz im Hintergrund zu sehen,
unterschwellig;24500;3;gutes Angebot;28000;3;kein Kommentar
46eleeaB8b4271382f0a32946b015f8bb;4;5500;2;Nicht ganz klar was die Frau im Hintergrund
mit der Matratze macht, hat Gberhaupt nichts zutun mit der Werbung;11000;1;Was macht der
Weihnachtsmann da? ;19000;2;;21500;3;;28000;3;kein Kommentar
fOelefclle9c9fa46dedfdal2fcffOdf;2;10000;4;lustig;24500;3;;28000;3;kein Kommentar
be699f1dcdaf9a91608c797a546dff05;4;6000;4;;16000;5;GEId gefunden!;19500;4;gute
Musik!;22000;3;;28500;3;kein Kommentar
110ec0818f53713b90b9ch5991451cd5;3;3000;4;.;53000;5;.;55000;4;.;69500;4;Kkein
Kommentar

6f985f286b6cc4591653c2de3359alle;3;2500;5;total umsonst ;5000;4;komisch ;7000;5;lustig
;25000;5;kein Kommentar

8d76f981c15d7ch792a694a795e9b78b;3;3000;5;gut
gemacht;8500;2;hintergrund;13000;5;schnell, flick,;27000;5;kein Kommentar
d3290a95d1bbb2783d920b007dbb3f20;4;8500;4;;11000;3;;13500;1;;16000;3;;43500;3;kein
Kommentar
a5695dec50bc73fafe827466bfcbh7b7e;3;7500;4;lustig;13000;5;lustig;16000;4;weihnachten; 28
000;4;kein Kommentar

5d32534ad6f1c9266ebb4251e463eb5a;1;3500;2;nicht anregend;27000;2;kein Kommentar
63535a3f3ec4bf2ddde7f377e015bc2f;3;3500;4;Da ich keine Werbung mag und auch
normalerweise kaum bewuf3t gucke, bin ich da noch etwas skeptisch.;6500;5;Ich find das total
lustig, wie sie sich abrackert und er versucht den eine Euro zu erwischen und den Blick vom
Weihnachtsmann - sehr lustige szene;19000;3;Des wér schon wieder so der Teil Werbung wo
ich nicht mehr hinguck;26500;3;kein Kommentar
c03dfeb5ef2c44d2fc22c4698ae2ab641;1;15500;4;Das verwunderte Gesicht des
Weihnachtsmannes;26500;4;kein Kommentar
d241bal77d7f48a4a01db69a01482139;1;2500;5;sxdcv;26500;5;kein Kommentar
aeaed48738e785d0a8deleh786917f1a;4;4000;5;witzig;7000;4;rasant;9000;5;da ist mein
Geld;21500;3;zu allgemein;26500;3;kein Kommentar
79ceal7aac6cal2bf5d86b64275c¢4629;1;4000;5;gefallt mir sehr gut ist lustig und
cool;26500;5;kein Kommentar
61721f786bdf6427d7c51b5ec2dc08d8;1;6000;5;spannend;29000;5;kein Kommentar
€84122cbcd35211323905ae8d798chd3;2;7000;4;;18000;3;;28000;3;kein Kommentar
463552035e43aadae7cc81136749ea41;3;6000;4;mbchte nicht
kommentieren;12000;2;patschert;23000;3;unspektakuldr;28000;3;kein Kommentar
€c6914d3084c92deefd0fa9f5270f127;2;14000;4;spannend,
uberraschend;17500;3;unspektakuléres Ende;28000;3;kein Kommentar
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344229b4ad5f6051b7¢1f548¢5¢30bb3;5;3500;4;;9000;3;;12500;4;;16000;1;unklar??;19500;3
1:26500;3;kein Kommentar

ae7d3a46588a306863b08e6a4db304b3;3;8000;2;zu reilerisch;17000;4;originell und guter
Slogan;25500;2;Bausparen ist nicht rentabel;28500;2;kein Kommentar
b0dd0e701e7f4ed30ce3a643c652f05c;1;26000;5;;27000;5;kein Kommentar
€c6914d3084c92deefd0fa9f5270f127;2;10000;4;spannend,
actionreich;17000;3;unspektakuléares Ende;28500;3;kein Kommentar
Obbb94c32d6eblebade3955alba5dfbl;4;4000;5;;7500;1;;15500;3;;23500;2;;26500;2;kein
Kommentar

6e527b50bbc6f89010fceae4b8baa208;4;116500;4;Interessanter Werbestart;119000;5;Jetzt
wirds spannend;124000;4;;127500;5;Witziges Ende;150500;5;kein Kommentar
a68b9850edh485cdffc2ffdfecc9cdc5;5;5000;4;lustig das verladen;10000;3;zu Kkleines auto
dafur;17500;1;furchtbare musik;20500;2;unglaubwirdig, mag keien
weihnachtsmanner;25500;3;ist 0k;28000;3;kein Kommentar
cch457d7192ff3b5ccad9673f6c99335;1;14500;2;gefallt nicht;26500;2;kein Kommentar
2e5be6ae6d66550c85d32067e417faf2;2;7500;5;Reaktion des Mannes war sehr gut, lauft dem
euro nach;10500;4;ist verzweifelt sucht den euro und findet ihn endlich, halt ihn fest in der
hand;27000;4;kein Kommentar

40a4221dbc534c482df209¢2¢001492b;3;5500;4;DAS WAR GUT ABERDAS IST NICHT
SO GUT;18500;1;DAS IST NICHT COOL WIE ER DAS AUTO MIT GEWALT ZU
SCHLAGT;20500;4;JA DAS IST GUT WEIL ER DAS GELD EINGEFANGEN HAT UND
SO WEITER................. ;26500;4;kein Kommentar
637ba352d5e9f646b2fcc73cc1798d29;2;6500;4;;22000;5;;26500;5;kein Kommentar
f5d815f383199dd90a4859e380561430;6;5500;5;lustig;10500;4;lustig; 14500;5;nicht
gut;17500;1;nicht gut;21500;3;nicht gut;25000;1;nicht gut;28000;1;kein Kommentar
0a18950a63062d05063621a12b879f34;3;2500;5;keiner;10500;4;keiner;13000;5;keiner; 26000
:5:kein Kommentar

5¢7f30cd23705747a24488e7322¢3eb4;2;8000;2;;20000;5;;27000;5;kein Kommentar
81db1291c6899d7dcac9b76724ab6d90;1;13000;5;Ist Unterhaltsam;26500;5;kein Kommentar
8f745c95a5b6f01335a4ff24144feb18;1;26000;5;unterhaltsam,witzig und
vertrauungsvoll;26500;5;kein Kommentar
1d7edebc206d05a38d509f4c26cedaba;4;3500;4;interessanter Beginn des Spots;8000;5;toll
wie die Munze dahin rollt;14000;4;hat sie endlich erwischt;20000;3;raiffeisen
werbung;26500;3;kein Kommentar

7ea73c8a06edd1dd3b643fd31270cc16;5;7000;2;Sinn oder Unsinn ?! Was hat das mit dem
beworbenen Produkt zu tun ?;9000;1;Ein Mensch der einem Euro hinterherrennt 1? Was hat
das mit Bausparen zu tun ?;19500;3;Hier lichtet sich das Gehemnis langsam um was es
Uberhaupt geht!;22000;1;Was sind \"unsere hochsten Zinsen\" Wer sagt mir, dass das gut ist
?,24500;3;selbsterklarend;26500;3;kein Kommentar
70f2bfd92f3bdff418668688c4a49b2b;2;3000;4;ist originell, man muss dem Geld quasi
nachlaufen und dabei ist man bei der Raika am besten aufgehoben;6500;2;fiir mich kein
Unterschied bemerkbar. aufgrund problemen mit dem video irrtiimlich schlecht eingegeben.
ebenfalls originell und neuartig.;26500;2;kein Kommentar
al6d71b2ac88fe01c2715acf24782ead;3;8500;2;Werbung gabs schon mal... wenn man schon
Geld einzahlen soll, sollte man auch eine geistreichere Werbung verlangen
konnen.;19000;1;die hochsten seit wann???? kein Prozentsatz angegeben, denn mit diesem
wirde keiner kommen!;23500;2;keine Prozente!;28500;2;kein Kommentar
7e663fafed72b5e81645dd2ca38341ce;2;10000;2;;14000;1;;26500;1;kein Kommentar
2bfd50e052b30b42b7dfff267257b55b;1;3000;2;uberhaupt nicht originell was hat der
weihnachtsmann zu suchen;27000;2;kein Kommentar
32¢599ce69722e08381dd0143f2cdfb0;3;9000;4;;15500;5;;28000;4;;28500;4;kein Kommentar
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6a8677a7f8b745dd20121d05a74be91a;3;5000;4;einkaufen;18500;2;auto;21000;4;;26500;4;ke
in Kommentar

fd36f3bce57a5aaf626ch41e38f5feeb;2;13500;4;Ich biicke mich um jeden Cent, der auf der
Stralie liegt, also wirde ich auch dem Euo nachlaufen und finde es gut, wenn jemandem jeder
Euro etwas wert ist.;17000;3;Der Weihnachtsmann ist fur mich ein Storfaktor, er pal3t einfach
nicht dazu, auch wenn jetzt Weihnachten kommt.;26500;3;kein Kommentar
f30deaObf120b05a7114e7aae35fa2fd;3;6000;5;lustig, als er den Weihnachtsmann
anblickt;17000;4;komischer Weihnachtsmann, deshalb nicht sehr gut;20000;5;Name der Bank
eingeblendet;26500;5;kein Kommentar
78fe09e975b2bc9889c9cd22956bc7cf;8;6000;4;;8000;3;;10000;1;;12500;3;;14500;4;;17500;2
;;20000;4;,;25000;3;;26500;3;kein Kommentar
7633¢370201f5c82ff6e8067bela013c;1;3000;4;Finde ich lustig;28500;4;kein Kommentar
83b5969ad2928cd3a713ed52b12060f2;3;9000;5;nichts;11500;3;;13500;4;nicht so
toll;31000;4;kein Kommentar
a33a9b1f0fb0ablee2d3cd74704feb61;4;7000;2;;11000;1;;19000;2;;25500;3;;27000;3;kein
Kommentar

57402d1a026da46df9cc06af47b5c2a5;3;7500;4;;17000;5;;26500;2;kein Kommentar
d6df2fdd73a079ae11ff5992cd372428;1;14500;2;nicht witzig .. ;28500;2;kein Kommentar
11dbcb579fce042bd91cb0eae80c778d;4;8000;1;nichtssagend, bloder gehts
nimmer;14500;2;nichtssagend;19000;1;Raiffeisen zeigt hier seine Prachtbauten, die mit den
Geldern der Kunden errichtet wurden;26500;2;nichtssagend;29500;2;kein Kommentar
dc932adb05ab01f8423db0101a7d5c8c;5;5500;4;Erinnert an die Raikawerbung mit Hermann
Maier - ein Unternehmen, selbwe Werbung;10500;3;;13500;2;;17000;1;Osterreich -
Christkind!!1;21500;5;Schluss mit Unternehmen ist immer gut um in Erinnerung zu
bleiben;26500;5;kein Kommentar
dc9229f1feeafo0b941e7ecc5f6e0471;1;22500;4;;26500;4;kein Kommentar
9a5a877a68bflac6672fe3e3e7de437f;1;7000;2;Es ist eben, eine Miinze kann nicht so weit
rollen.. unrealistisch - Ubertrieben...;27000;2;kein Kommentar
6f8e037e9943272e5184ch1c5a6¢f230;4;9000;4;Hektische Kamera ber gut
eingesetzt.;13000;3;lasst mich kalt;17500;4;Gut gemacht;23000;5; Interessanter Fokuswechsel
zwischen den Christbaumkugeln.;28000;5;kein Kommentar
60bd0b4ade94003efe666fbb9729c2f8;2;11500;2;Es sollte doch zu denken geben, dem Geld
stdndig nachzulaufen!;14000;4;Gott sei Dank ist das Nachlaufen abgeschlossen, die \"Beute\"
ist gefangen.;28500;4;kein Kommentar
7ee99e7adf70dd332950e0f1f1cc2bfb;4;9000;4;Weckt Neugier;17000;3;Der Charkter dieses
Weihnachtsmanns ist unklar. ;19500;2;Das Ende ist zu einfach.;24000;3;Das sollte eigentlich
am wichtigste vom ganzen Spot sein. ;26500;3;kein Kommentar

c556ff35f670b3b0be009265dad82685;3;5000;2;;8500;1;;23000;4;;28000;4;kein Kommentar
€869418a003c2b194cebded7a2ccd470;7;5500;5;innotivativ;10500;4;langatmig; 13500;5;inter
essant;16500;3;schlecht verkleidet;19000;1;rural;23000;3;steigert emotion;25000;4;noch
mehr gesteigerte emotion;27000;4;kein Kommentar
cacal88f9bh273256682d570909521dc2;1;8500;4;;28000;4;kein Kommentar
ec10220cc691caddfedad7702131a45a;3;5500;4;Einfallsreich, witzig und vorallem
treffend;17500;5;;22500;4;;28000;4;kein Kommentar
1abe72230836b8b6d9341172ac590f48;2;7500;4;;10000;3;;27000;3;kein Kommentar
la5ea4ab36b599ee4f6077e26c23b285;4;4000;2;ganzes Umfeld wirkt so
aufgesetzt;6500;1;gieriges Nachlaufen;19000;2;hé&sslichste Raiffeisenfiliale im
Hintergrund;24000;3;zuviel gelbe Farbe;26500;3;kein Kommentar
c402023b82abe265531f81681e8e6bfb;7;12000;5;fangt witzig an;15500;4;weihnachtsmann ist
immer gut;18000;3;werbung nervt;21500;2;wollte das vorherige bild mit schlecht bewerten
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einfaches werbungsbild einfach;24000;1;werbung nervt;30500;2; . . .;32500;3;. .
.;33500;3;kein Kommentar

c8d9b544e832bech384161c7f8737560;1;8500;5;;27000;5;kein Kommentar
c1542b384a83e74e9cffc0cc1261a832;4;4000;4;0kay, erster Eindruck, Neugier;7000;2;aaaha,
es wird unrealistisch;9500;1;faaad;26000;3;wenigstens etwas Inhalt!;28000;3;kein
Kommentar

d6caaa596f51f6a94f0b518e8fd3f76d;3;4500;4;dynamisch;14000;3;boden schmutzig
:16500;4;feiertage;26500;4;kein Kommentar
1645319a7f8c2608758ce9h6b57ad8bb;3;9000;4;die idee, einem euro nachzulaufen, halte ich
fiir gelungen, die umsetzung ist jedoch katastrophal. ein heimvideo bringt eine bessere
qualitat und bessere bildfiihrung auf den bildschirm, als dieses video. Das hintergrundchaos
gibt dem ganzen zwar enien authentischen touch, lenkt jedoch vom geschehen ab und l&sst
das bild unruhig und damit nicht einprdgsam werden;12500;2;siehe kommentar zum ersten
gewahlten bildausschnitt;25000;3;passt farblich nicht zum video, daher inkongruent, kein
erinnerungs- bzw. assoziationswert zwischen Firma und werbefilm die aufmachung ist
auflerdem extrem altmodisch - dieses bild (inklusive der unschérfe, die irritiert, weil der seher
zuerst das gefiihl hat, dass etwas mit seinen augen nicht stimmt, da die unscharfe schlecht
gemacht, also zu unklar abgegrenz, ist)kdnnte so auch aus den letzten 40 Jahren stammen, und
man misste nichts daran verandern.;27000;3;kein Kommentar
1667b25f655413dc865928306f1db0ee;6;5000;4;da kdnnte was passieren;9000;3;was macht
di eFrau daim Hintergrund?;12000;5;WO ist die Frau im Hintergrund?;15000;3;0k jetzt hat er
seine Miinze - das hat er einfacher haben kénnen;19000;2;Das wars?;25500;3;Ah eine Bank
und keine Bauhaus Werbung;27000;3;kein Kommentar
14412db0f3670169fa2875dclad388ba;2;4500;5;gute Idee, spannend gebracht, \"Action\"
ohne viel zu reden;22000;3;notwendige Info;26500;3;kein Kommentar
a42333026ff4d0a9c6e4fc9c3350cc9b;1;5000;1;die ganze Handlung ist Schwachsinn, auche
mit Hermann Maier oder anderen Prominenten;26500;1;kein Kommentar
d806f45d7410251a6ec7692c53a49f6e;2;14500;5;arbeitender Mensch - ;23000;4;Weihnacht -
heimelig;27000;4;kein Kommentar
babc9717b5abb0f69a9ae5hbe26511b7¢;2;7000;2;Stressig;18500;3;kann den kontext zwischen
gestresstem Einkaufen und einer Bank nciht herstellen. Soll der Spot bedeuten, wenn ich bei
der Raiffeisen bin dann féallt mir nie mehr Geld runter? ;28000;3;kein Kommentar
22a6f040bfa667e74f13c4a7142e80fb;2;5500;4;die Werbung ist nichts besonderes;8500;3;die
Werbung ist nichts besonderes;25500;3;kein Kommentar
df30af36ab3925ce5399654d94ee02f8;1;4000;5;lustig und viel aussagend;27000;5;kein
Kommentar

8526h78f355814315che275d7bdbchdf;1;9000;5;Besonders witzig, es macht Spall dem Mann
zu zusehen wie er denn Euro mit aller Hartnéckigkiet verfolgt. Der Gesichtsausdruck, des
Nikolauses der diese Szene zu verfolgen schien, ist einfach zu kostlich.;27500;5;kein
Kommentar

2¢386bffefc130b74be54b87b3eb3167;2;5500;5;ich war mit der Vergabe jeweis etwas zu
spéat;12000;4;er l&sst fur einen Euro alles andere stehen;26500;4;kein Kommentar
dca728786e2047c65d604e30b6358e3f;2;12500;5;lustig;22500;3;farblos passt nicht zum rest
des lustigen films;26500;3;kein Kommentar
5db8e8e2d17930768f18ed7c9b6ae599;1;3500;5;selber machen ist immer
billiger;26500;5;kein Kommentar
d2d42e599bc42b807609657226952b51;3;7000;4;;15000;3;;17500;4;;26500;4;kein
Kommentar

568d3945927f36a8437f75807d881884;1;5000;2;was soll das: der Typ jagt einem Euro nach,
waéhrend sich die/seine Frau im Hintergrund damit abmiht, die Matratze in den Kofferraum
zu bekommen?;26000;2;kein Kommentar
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6d16877a001155dfblc4dde93ald42d7;4;11000;4;witzig;18500;5;ende
halt;22000;3;trocken;26000;2;trocken;30000;2;kein Kommentar
15ea260fd20f7elaf9ae28c8d813600d;1;4000;4;lieb;26000;4;kein Kommentar
072d6bdb73b0cc0ed9a9d44b2c9df564;6;6500;1;unverstandlich;9000;2;Ubertrieben;11000;3;e
twas besser als die ersten Abschnitte;13500;2;normal;16000;1;einzige lustige
stelle;18500;2;normal;28500;2;kein Kommentar
5aalce2b8609e7cchf1918a4dbdd40f4;1;14500;5;;27000;5;kein Kommentar
2e967997d7b48e549c8705fc6f1cB8a33;2;15500;1;christkind statt weihnachtsmann;25000;4;-
:26500;4:kein Kommentar

Oacc6h927fcc9f9babef6909026325¢4;1;2000;4;;27000;4;kein Kommentar
bed2c93400b099d9c1b566d0daed18d3;6;4000;5;endlichkein hermann Maier;7000;2;wirkt
kiinstlich;11000;1;So eine Hektik wegeneinem Euro ;15500;3;Ach ja Weihnachten
kommt;20000;4;klar um wenns geht;24500;2;das glaub ich das die Zinsen
verschwinden;26500;2;kein Kommentar

10dalef6f5e2a9bd8bc7eaf0578baclf;4;5000;4;ist sympatisch und
modern;8000;5;;13500;4;man hat den eindruck dass man auf sein geld schauen
muR;17000;5;ist einfach nett gemacht und man weiB gleich dass das jahr bald zuende ist und
man handeln sollte;26500;5;kein Kommentar
5bd29f7fe075db3f490c117ae96e90e4;1;2500;4;er ist witzig ich habe ihn mir gemerkt, aber
es nicht der Bausparkasse zugeordnet.;28000;4;kein Kommentar
8bdb047cel728cfaaecf313143d31e8a;1;15000;1;;28000;1;kein Kommentar
8d4fe12b967679ff1119592db1a09fc7;4;5500;4;s;9500;3;s;16000;4;5;18500;3;5;25500;3;kein
Kommentar

fc5ae94088125c¢5011a45e1be907feec;4;7500;4;Einigermalen witzig;14500;3;ja super . hat
den Euro erwischt;17500;2;gleich sieht er die Bank.. ganz toll;19500;1;jetzt noch der
Kommentar und das mit einer echt gruseligen Sprecherstimme.. ;28000;1;kein Kommentar
50c7df7e15d712378a6238815fbed212;3;9500;4;man schaltet nicht umbedingt um, weil es
ganz witzig ist und man wissen will worum es geht;16000;3;;24000;4;gut erkennbar worum
es geht;26500;4;kein Kommentar

e3d67924b732217183b0495d8fdef93f;4;6000;4;- sehr dynamisch - Zuseher jagt auch der
Minze hinterher - wenn auch nur auf dem Bildschirm;9000;5;- Hohepunkt der Jagd nach dem
Euro - Was wird geschehen, nachdem er die Miinze wiederhat?;16500;4;- Ich war perplex:
Warum steht dort ein Weihnachtsmann?;23500;3;-;28000;3;kein Kommentar
984465f06165f71bc508ca0cf258a0e0;1;3000;4;finde ich inovativ und mit dem
weihnachtsmann witzig;28000;4;kein Kommentar
a7e168eb51602b80f524838dbel19f691;1;19000;5;;26500;5;kein Kommentar
24bf967152139¢98b30c9eef977ab45a;1;4500;4;unterhaltsam;26500;4;kein Kommentar
aed38e12¢99a6b2b950373d8257194f2;5;3500;5;witzig;8000;4;Ziemlich lustig, wie er dem
Euro nachhirscht. Im Hintergrund die Frau, die eindeutig Probleme mit ihrer Matratze hat.
Aber nichts ist wichtiger als die eigene finanzelle Situation!;12000;5;Jede Hirde nimmt man
auf, auch ne beule!!!Lustig!!;23000;4;Ja, dann halt das ubliche geschwafele fir das Produkt.
Angenehme Stimme, schnelles Sprechen, aber trotzdem eine Spur zu lange..;26500;5;kein
Kommentar

elecdd727373¢c345937be27d098e54¢e4;1;4000;4;keiner;26500;4;kein Kommentar
elecdd727373c345937be27d098e54e4;1;2500;4;keiner;26500;4;kein Kommentar

51836¢4115ae8f80906adade4b55b9f0;2;16000;4;Santa;18500;1;Fad;26500;1;kein
Kommentar

€22¢82d904d1f3bbc23a0a474b08c513;2;9000;5;Es ist Bewegung
drinnen;17000;4;;26500;4:kein Kommentar
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07d15defc31e3ae7ch981775e96d3b76;1;4500;4;Der Spot ist ganz nett, noch besser ist der mit
Hermann Maier;27000;4;kein Kommentar
4677bd50077c9ae240f31f56dcch96be;2;5500;4;undefined;25500;3;undefined;27500;3;undefi
ned
4677bd50077c9ae240f31f56dcch96be;2;5500;4;undefined;25500;3;undefined;27500;3;undefi
ned

8748d5d527570db5df0553f5214¢6d90;1;5500;4;;28000;4;kein Kommentar
4677bd50077c9ae240f31f56dcch96be;2;5500;4;gut, weil nicht mit dicken geldbiindeln
gewunjen wird, die eher geeignet sind neidgefiihle zu erwecken;25500;3;;27500;3;kein
Kommentar

d1f8351c70b6bbbc84333330279bcda8;2;17000;2;Wie schon vorher gesagt, Weihnachtsmann
I6st bei mir Spenden aus, da alle etwas Weihnachten haben sollen und sicherlich denke ich da
nicht ans Bausparen. ;22000;1;Find ich ebenfalls unpassend, den Weihnachten kostet Geld.
Und da brauch ich wirklich keine Kugeln, die mir zeigen das ich mehr Geld ausgegeben habe
als ich wollte.;27000;1;kein Kommentar
8db46ebf9dcebc9048dc3b2423ec3al7;3;10500;4;verfolgungsjagd der minze gute
schnitttechnik;17000;2;zu diinner weihnachtsmann;25000;4;nette idee die werbung auf die
kugeln zu drucken;27000;4;kein Kommentar
463a9c9h10fb105a34455602e0af2aac;3;3500;4;;7500;3;;13000;4;,26500;4;kein Kommentar
a759727854ff1f76d030eel1225f9cach;1;5000;5;Die gesamte Werbung geféllt mir sehr gut, so
wiee alle Werbungen der Raiba und Raika;28000;5;kein Kommentar
fdd8al173bdc92d0c55479407f16f80df;1;22500;4;nett, aber nicht hilfsbereit;51500;4;kein
Kommentar

886ec2c7b701eb287d27cf7faf749e61;3;6500;4;gute Idee, auffallig;15000;5;0berraschende
Wende;19500;3;;26500;3;kein Kommentar
79fd25df99751ae22c07d41d12f0de86;3;12000;5;;16000;4;;21000;5;;26500;5;Kkein
Kommentar

3c9e9c3h46f7cfd55fee0cf6f93aebd9;1;267500;4;gibt keinen besonderen Kommentar
;278000;4;kein Kommentar
29774f74c949a01fdadd4e261f52¢876;2;7000;4;lustig;9000;3;sonst zu lange und
fad;26500;3;kein Kommentar

6995cce9dchb5285ec721e64ad81ef4d;1;3500;4;;26500;4;kein Kommentar
0c33f9fc4c5204ef6d0885cebdfach6f;5;10000;5;Lustig ;13500;4;Sorgt flr
Unterhaltung.;16000;3;1st irgendwie unverstandlich der Nikolaus.;19000;5;Man weil} jetzt um
was es genau geht. ;25000;4;Man erhélt noch zusétzlich kurz eine Information. ;26500;4;kein
Kommentar

a3c6afe9d84b32f74bd0a3753e160f1d;5;10000;4;In die Szene kann man sich wohl gut
hineinversetzen, weil man sie selber kennt und passt auch gut zum Thema
Bausparen;13500;2;na ja, man muss ja nicht gleich am Boden so
herumkriechen;18500;3;eben neutral... weder positiv noch negativ auffallend;24000;2;wirkt
irgendwie etwas banal und der Gelbton irgendwie \"schmutzig\";26000;3;eben weder/noch...
neutral bzw. eben eher nicht so toll (siehe vorige Bewertung);26500;3;kein Kommentar
€258079a3105a5520241251a6de39cd1;4;8000;4;Originell, wegen nur einem Euro gleich am
Boden herum zu kriechen;16000;5;Der Blick ist einfach ein Traum;18500;2;Fad;24000;4;Zur
Weihnachtszeit angebracht;26500;4;kein Kommentar
5ec96027eda205785¢c3ecfObe01f247f;1;6000;4;witzig;28500;4;kein Kommentar
bf34c92650fc56af843c58a57e204ee8;1;7500;2;So einen bldd drein schauenden
Weihnachtsmann habe ich schon lange nicht mehr gesehen;26500;2;kein Kommentar
3b90d133bfa85f63af79e79ce08488d8;1;2500;4;Gute Darstellung;29500;4;kein Kommentar
cbf3b7bb89bc99cf87298d7d90babcOf;1;12500;1;ist enfach nciht ansprechende typisch
raiffeisen nur groscherzéhler;28000;1;kein Kommentar

10



O©CoOoO~NO O WDN PP

2ff3717ac9efb7175f00509b7491b896;3;19000;4;;27000;5;;34500;3;;37500;3;kein
Kommentar

ab851e094afc2344chf48ebblcch765¢e;3;6000;4;Das mit dem kullernden Geld finde ich
lustig;10500;5;Die Komik, wie die Dame das einladt (knapp vorher) und die Bewegungen von
ihm sind recht gut fir eine Werbung ums Geld;18500;3;Den Blickwinkel finde ich komisch,
dass die Bank am Ladehof des Baumarkts sich befinden und der Ladehof direkt auf der
Strasse.;26500;3;kein Kommentar

b09c8bcc6d50e7bdb793566d19359583;5;6000;4;lustige Situation;11000;2;lustig;16500;1;aus
dem Zusammenhang;22000;2;irgendwie fehlt der Zusammenhang;25000;3;von dieser Info
geht man generell aus.;26500;3;kein Kommentar
be29b865dd648f8¢cf37134277ec09910;2;4000;4;;11500;5;;28000;5;kein Kommentar
5ce14d5e37234bb937423883369e6142;3;5500;4;erster Eindruck;17000;2;finde ich nicht so
passend;22500;4;in der Weihnachtszeit passend;28000;4;kein Kommentar
b02834629d01393590e01f9367c01485;1;15000;2;banale Story;26500;2;kein Kommentar
62a4ffd4415b5e7b4742376b4d82e665;5;7000;5;lustig;11000;3;;15500;4;;21000;5;raika
l0go;24500;2;weihnachtskugeln und tanne sichtbar = weihnachtszeit =
bausparzeit;27000;2;kein Kommentar
3141a012d10f07dc51e1e85f0ce040eb;3;6000;4;geféllt mir, gut zum ansehen;17000;1;Der
Weihnachtsmann finde ich nicht passend!;23000;4;Angenehm zum ansehen.;28000;4;kein
Kommentar

cf7ee5eb3338c43c5f6560c218df7cba;1;15500;2;was aht der weihnachtsmann mit abzocke zu
tun;26500;2;kein Kommentar

78fb660cdf4ce835d0533bf0e2c794ch;3;4000;4;Ausmalen und Renovieren muss man immer
mal;8000;5;Auf jeden Euro achten, wurde sehr gut umgesetzt;19000;4;;26000;4;kein
Kommentar

3141a012d10f07dc51e1e85f0ce040eb;2;4000;4;es ist witzig, wie er dem Geld nachrent
:D;17000;1;der Weihnachtsmann passt tberhaupt nicht dazu, finde ich;28000;1;kein
Kommentar

d812a672ffbc174595f0c0df1b8984c5;4;6000;4;witziger moment;11500;3;witziger
moment;15000;4;passt;18000;3;passt;25500;3;kein Kommentar
1b15997798434c5c610f67b6b53a8d69;1;4500;4;;28000;4;kein Kommentar
693360af9eeaBee37b18415f5919884f;4;4500;4;die Jagd nach dem Geld (inkl.der Frau die sich
abmiiht) ist ganz ok;16500;3;das mit dem dumm aussehenden Weihnachtsmann ist
uberflussig;19000;2;nach all der rasanten Jagd nach dem Geld ist die plétzlich auftauchende
Bank ein Stilbruch;24500;3;nur mit den Kugeln ist nichts zu holen;26500;3;kein Kommentar
4fdccd10f9f405d003f185950¢8a5083;2;9000;4;lustig;19500;3;nichtssagend;28000;3;kein
Kommentar

f8c5¢51de859ch6b66c87605f4258e59;6;5500;4;fortfiihrung der linie mit hermann maier,
einheitliche linie, realistisch;8000;3;geht noch im sinne realistisch und
linie;10000;2;Ubertrieben (bl6d);12500;1;sehr bldd und zuuuu Ubertrieben;17000;4;witzig
aber nicht passend fir bank tv spot und schon gar nicht fiir raiffeisen;20500;2;nicht gerade die
abbildung einer parade filiale;26500;2;kein Kommentar
62905hd4a97f5c3d62808be417e8873b;1;30500;5;weil aussagekraftig;31000;5;kein
Kommentar

00e50f8f8454784717215a944¢576127;6;4000;5;fangt gut an;7000;2;etwas
ubertrieben;11000;4;wird dann lustig;16000;2;finde ich absolut fehl am Platz;20000;4;ist in
Ordnung;23000;3;stehe ich neutral gegenuiber;26500;3;kein Kommentar
e9f608c83c030d3b9ca5a3babc96ca76;1;17000;2;;27000;2;kein Kommentar
f22fb7b3fce69c9761946ed19f197¢cc3;5;10000;4; Alltagliche Situation, spricht vielleicht viele
an;15000;3;;20500;2;Grafisch gut aufgearbeitet;23500;3;;28500;4;;31500;4;kein Kommentar
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040970f69606dd85f184d9ec5e8e632c;3;17000;1;zusammenhang fehlt;20500;5; lustig! Ich
dachte zuerst, das Geld ware direkt auf die Bank - nach Hause gerollt;24000;4;gibt die info
dazu;27000;4;kein Kommentar

balc7b37f6312322ab422e5cc0fb5e22;6;4500;2;Diese Werbung ist unpassend flr eine
Bausparkasse.;8500;1;gefallt mir nicht!;11500;2;;14000;1;;17500;2;gefallt mir
nicht;22000;3;Es ist eine Raiffeisen-, keine Bausparwerbung;26500;3;kein Kommentar
4a194f4103fc389f1ef359fcd21a7c62;1;19000;2;gut zu wissen das mein Geld nicht bei
Raifeisen ist!;26500;2;kein Kommentar
ee84d4104edcbbc9160bab016266f88b;3;9000;5;;21500;3;;25000;4;;28000;4;kein
Kommentar

2bd493b21828a2f2ch8b1f3ef786b09c;4;6000;2;;14500;1;schaut nicht gut
aus;18500;2;;21500;1;gelb auf gelb passt nicht;26500;1;kein Kommentar
fb9085eb65fe1196bac3383c3cc4dde9;3;9000;2;zu hektisch, gefallt mir nicht;17500;3;der
Weihnachtsmann passt nicht ist Bild, Rest ist OK;24500;4;die Szene ist geschmackvoll, sieht
gut aus.;28000;4;kein Kommentar
6de7c6158c8ecchbf953901d8c3f0364;7;6500;4;;9000;3;;12500;4;;19000;3;;21500;4;;23500;5
;;26000;4;,;28000;4;kein Kommentar

64bfe6379dba3b360f8fda22245aa6b9;1;5500;4; er weiss wo er sein Geld anlegt;26500;4;kein
Kommentar

Obfded671b630f582d0a8164afe6b37d;2;6000;4;;17000;3;;26500;3;kein Kommentar
5a00d85c02c8bce27ac456016d547009;2;1500;5;gut;3500;4;gut;29000;4;kein Kommentar
09ef2127a4bb6e379eb9e3687cf76221;6;3000;5; Interessantes Setting;6000;4;Noch tut sich
nicht viel.;8500;5;Sehr lustige Szene;17000;2;Vom Weihnachtsmann halte ich nichts - bei uns
gibt es das Christkind;19500;3;VVon Banken halte ich nicht viel und von der Raiffeisen noch
weniger;23500;2;Die derzeitigen Zinsen sind zum Vergessen;27500;2;kein Kommentar
4669dc5balb352aec68cdec2b6al3e55c¢;3;7500;5; Lauft seinem Geld nach - zeigt
sparsamkeit;14500;4;Zeigt sparsamkeit;19000;3;Eher fad;26500;3;kein Kommentar
568d1e4a24e600dcbf3edc030424c862;4;6000;4;;15500;2;;19500;3;;23000;4;;26500;4;kein
Kommentar
1584e277006600f306ec1c93e3473c5f;6;4500;4;;10000;5;;16000;4;;19500;1;;23000;3;;25000
:4;,28000;4;kein Kommentar

639b159047722c11e06c66dad48bfa34b;2;9000;5;0riginelle
idee;20000;2;aussagelos;26500;2;kein Kommentar
810d06b3da7e03d111587645a99f18a6;4;8500;2;hat was Ubergeiziges,
lacherliches;11000;5;wie sich die frau mit der matratze abmiht, ist herrlich!;18000;1;der
weihnachtsmann kann gar nix;25500;2;naaa ja.;28500;2;kein Kommentar
56e6420d59803823896ac85b62a137120;2;16500;1;schaut komisch aus, der
weihnachtsmann;19500;3;nicht gerade repréasentativ, diese raiffeisenbank;26500;3;kein
Kommentar

830724f7aa931eb48d6f39f5438bf203;2;10500;5;geglaubtes verloren gegangenens geld wird
zuriickgeholt und...;24500;4;versprechen;28000;4;kein Kommentar
809e393e7a2d874286f9a9d0ff100675;4,6000;4;;10500;5;;13500;3;,18000;4;;26500;4;kein
Kommentar

8927da6468fa95958af27¢06299d8420;1;7000;5;0riginelle Idee, jeder Euro zahlt;27000;5;kein
Kommentar

3b4d09dabc164a3a9d7a79f15f175df7;3;4000;4;die Werbung ist lustig aufgebaut.
:9000;3;;12500;4;;28000;4;kein Kommentar
9fb11cc6bcc3be57903a099134b3f448;1;16000;4;Besser Geld zur Bank als flir Geschenke
ausgeben;26500;4;kein Kommentar
821685b760338df4415fh860c23b38a8;5;4000;4;;9000;3;;11000;4;es stimmt dass man auf
sein geld achten sollte;18500;3;die werbung hat fir mich keinen zusammenhang;20500;2;ich
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finde es kommt nicht heraus was gemeint ist, aber vl bin ich einfach nur dumm;26500;2;kein
Kommentar

218c6cd9fb3b4al769c74675e2d7f85f;6;3000;4;,;8500;3;Ein wenig albern;12000;2;Noch
alberner..;15000;4;;21500;5;Immerhin nettes Angebot;24000;4;;26500;4;kein Kommentar
fc052566422b73f85ad6ceaabe5¢399a;4;4500;4;witzig, man ist gespannt um was es
geht;16000;5;witzig;19000;2;Bank im Hintergrund gefallt mir nicht (Geb&aude). Es gibt sicher
schonere Raifeisen - Filialen;23500;3;Informativ;26500;3;kein Kommentar
£29696¢0fdb79679accf8a9d884d5575;5;4500;1;Baumarkt!? im Winter? noch dazu mit
Sonnenschein und kurzem Rdckchen im Hintergrund ;8500;5;unterhaltsam,
;13500;3;;19500;5;endlich bezug auf Raiffeisen, schones Gebaude, schénes Bild, macht
einfach einen sehr guten Eindruck, serios und vertrauenswiirdig;25500;4;;28000;4;kein
Kommentar

fccabd312ea7¢2dd9f860749¢cbe97818;6;5500;5;gute
idee;8500;4;gut;13000;5;aktion;17000;3;etwas
lanweilig;19500;4;gut;25000;3;lanweilig;27500;3;kein Kommentar
£859247b4ae46d9ff10d7eb5f7019bed;3;5000;2;;7500;3;;14000;4;;28000;4;kein Kommentar
12clafedef8106e0c45811051ef6491c;1;1500;1;der gesamte Spot ist einfach nur
schlecht;27000;1;kein Kommentar
2bc13da61d797a54ebdch5e8f14f11b1;1;3500;4;;26500;4;kein Kommentar
40ed90999959816¢7d8ebbb2de522d48;1;2500;5;;27000;5;kein Kommentar
7dc9acbafb26e8dc7cfc16941f4d82ac;1;7500;5;;26500;5;kein Kommentar
40ed90999959816¢7d8ebbb2de522d48;1;2000;5;;26000;5;kein Kommentar
49bf13blae2b2a2ff5e9a5a28d5f8ee2;1;8500;2; Total blod....der Kerl soll lieberihr helfen, satt
am Boden herumzukriechen....;27000;2;kein Kommentar
9141852102b25f3910d3a6¢8ff95163d;2;14500;2;;16500;3;;26500;3;kein Kommentar
e0b34ced7887c8f2fa91b7b0df4cddf8;1;15500;4;lustig amusant ;26500;4;kein Kommentar
74538aad65451e391f8189d8939367a0;10;2000;5;toll;4000;4;toll;7000;5;toll;9500;3;toll; 115
00;5;toll;15000;4;toll;17000;5;toll;19500;2;toll;22500;4;toll;24500;5;toll;26500;5; kein
Kommentar

bb40e5cae72dbba3ble63bc9e09485c¢a;2;8500;4;;15500;5;;27000;5;kein Kommentar
46d2aa88839a0ddfbf4c7abd1c486fa6;4;7500;5;es passiert jeden mal das er was unabsichtlich
verliert.. ;14500;4;hat das Geldstiick unter schwierigen Bedingungen wieder
gefasst;18500;3;man weild wo das geld daheim ist. wieso nicht mehr
Weihnachtsméanner?;21000;5;logo, bank, realitatsnah;28000;5;kein Kommentar
fe515a61847bf255178¢c3c16b3ff798d;3;4500;4;;15000;5;;17000;4;;26500;4;kein Kommentar
4a86e1c408ed261075b266180c6a368e;2;7500;4;das kleine Ehren;21000;3;er weiss wo es
lang geht;26500;3;kein Kommentar

c91fd7f08b968c0f4423edbcf0383bf3;3;7000;2;unklar worum es geht, im Hintergrund Mdbel
und im Auto Malerfarben irritiert etwas,;11000;3;es weil3t zwar auf weihnachten hin, aber
undefinierbar worum es gehen soll.;21500;2;ups, falsch geklickt, sollte gut sein. Am ende
weill man worum es geht und wird darauf hingewiesen.;28500;2;kein Kommentar
420415d1a28aae012¢521dffd8b7d9f7;6;3500;4;Das echte Leben;9500;5;Echtes
Leben;13500;3;Etwas Ubespielt;16000;2;Wer ist dasssss?;20000;3;Baumarkt und Bank auf

a23ebc4acdc404bfbb2053ffc8524d79;3;8000;5;;10500;3;;15000;4;;28000;4;kein Kommentar
8d97cabb7535559cdc580abbdc78894f;2;6000;5;lustig, spannend;16500;4;weihnachtsmann
unglaubwurdig-auslandisches auftreten. nicht passend fur weihnachtsmann;26500;4;kein
Kommentar

9fd5fc9ed30ca57c7a3456b1alaede0b;4;5000;2;Dunkler Hintergrund in einer nicht sehr
einladenden Umgebung!;12000;1;Malerutensilien haben meiner Meinung nichts mit
Bausparen gemeinsam! Heutzutage spart man auf ein Auto, einen schénen Urlaub, oder
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einfach so!;17000;3;der Weihnachtsmann ist halt jetzt vor Weihnachten aktuell!Denke das
Christkind ware angemessener!;22500;4;Gelb ist immer mit Raiffeisen
verbunden!;27000;4;kein Kommentar
0933c04fa359bd3cbfdd47895e0bb076;1;3500;4;Baumarktsituation;26500;4;kein Kommentar
fe50f4111c30bdc9a243d9af8b240bc2;4;6500;2;habe dhnliche Werbungen schon hundertmal
gesehen und sie nervt nur noch;11000;1;selbiges wie vorhin;19000;2;fad;22500;3;klingt
interessant;26500;3;kein Kommentar

6d0acfbffsh2f2ab41c344c6f01eadf5;2;8500;4;Sieht witzig aus;20500;3;nichts tolles
dabei;26500;3;kein Kommentar

b16f29944cebaecd2071e36aa21e4fe9;2;10500;4;Frau mit matraze;14500;2;bl6éd am boden
herunm;28000;2;kein Kommentar

ffal6475a78c5ec9a73502080bc5a501;2;5500;4;kann jedem mal
passieren;9000;5;lustig;26500;5;kein Kommentar
5046baa7537fb4dd991a24caf94fh252;2;10000;2;Mir geféllt die komplette Werbung
nicht.;17500;1;Es ist doch idiotisch, wie man so herumtéanzeln kann;28500;1;kein Kommentar
85f8085ef4d0710e9f3c697b27933e85;1;4000;1;was hat derWeihnachsmann mit dem zu tun?
:26500;1;kein Kommentar

a07f8ea0d2235b7d9de4ca752¢927th8;1;13000;2;halte absolut nichts von dieser art von
werbung;26500;2;kein Kommentar

44b75f6¢c274af45a15a02af9e2300684;3;16000;1;ein weihnachtsmann hat bei uns nichts zu

Kommentar

4e510b88d8al116a33f834867defa5c9f;3;15000;4;idee ok, aber gleich wie hermann
maier;20000;3;man checkt nicht, wie das im zusammenhang mit dem kofferraum einladen
vorher steht;22000;2;sieht billig gemacht aus;26500;2;kein Kommentar
73bd51921be8734173e78e4bf9681758;5;4500;4;hektisch;7500;2;abnormal,
ubertrieben;10000;1;extrem
ungeschickt;16000;4;normal;18500;5;aussagekréaftig;26500;5;kein Kommentar
b4b8b82d2345312814c8f4d87970142a;1;3000;4;t0ll;26500;4;kein Kommentar
25f8c1d24802ea242a3ec9831fd933fc;1;2000;5;Im erste Moment weill man nicht, dass es sich
um Bausparen handelt;26500;5;kein Kommentar
2d0935bde99749e5d94cdbf3cd5¢d108;3;6000;4;Das Geld 1auft;18500;5;eindeutig
Raiffeisenbank;23500;4;auffallig zu Weihnachten;27000;4;kein Kommentar
09f658014904713ed13c521775d47285;3;12500;2;hektisch, weihnachtsmann
(warum??);19500;1;weihnachtsmann war mit \"sehr schlecht\" gemeint;25000;3;0k, nicht
extra gut/schlecht;30000;3;kein Kommentar
4cc4589273ee8dchd03e494a60c60d8a;2;4000;2;langweilig;11500;3;langweilig;26500;3;kein
Kommentar

b196afbfe748b4a25a622290cef7f13e;4;8000;4;erheiternd;12000;3;erheiternd, einigermassen
originell;16500;4;lustig erheiternd;19000;3;bausparen halt;26500;3;kein Kommentar
f19db658e242e9848f1395fb071cce3f;3;2000;4;;6500;3;;9000;4;,26500;4;kein Kommentar
1e35d6ce5711f5b4507e24dfe3b3026€;1;9000;5;auffallig, beeindruckend, glaubwirdig,
modern, einzigartig;28000;5;kein Kommentar
7195f316b0791a236db32306a9b547cf;4;20500;4;fangt nicht sehr auRergewohnlich an . sieht
aus wie ein spot von vielen;35000;5;mir gefallt wie der mann den Euro nachklettert,
;40500;2;ich mag keine Weihnachtsmanner!;45500;3;Endet wie der Spot auch begonnen hat:
nicht auBergewdhnlich;51000;3;kein Kommentar
d30d54f0f1678de98b646730a4512a31;1;5000;4;;26500;4;kein Kommentar
€30299243085de9d070c5399belcd22b;3;6500;4;dynamisch, man ist gespannt was
kommt;16500;5;die pointe, witzig;21000;4;;27000;4;kein Kommentar
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d7d252d16ed0162a42ace4366f951506;2;5500;5;Neugier wird geweckt;18500;4;ein bisschen
zu allgemein;26500;4;kein Kommentar
49e6590ef2ch2a98445c8c41129a06ea;5;5500;4;geld hebt man auf;8000;2;jetzt wird
Ubertrieben;10000;1;noch mehr Gbertreibung;17500;3;komischer ausdruck;25500;1;und im
néchsten jahr ?;28500;1;kein Kommentar
a904c5b2d7f501732eef1df614153919;4;4000;4;neugierde; 13500;5;lustig;17000;2;zeitgemal
aber passt nicht dazu;19500;3;gut in-szene gesetzt - nicht zu aufdringlich;26500;3;kein
Kommentar

e36eb9f7ceabe806e0d85567¢c76879dc;1;4000;1;Kein Kommentar!;26500;1;kein Kommentar
d91915d922cc7fc805b0867¢c7h94c36¢;1;5000;4;;26500;4;kein Kommentar
4f00270dea9587e0eelbfallc33a8d86;1;5000;4;ganz lustig;26500;4;kein Kommentar
f49d5f83837f595350379e7899722716;4,;6500;5;witzig spritzig;18500;3;kurz davor war der
Weihnachtsmann zu sehn - der schaut echt voll komisch - passt irgendwie nicht so
ganz;21500;5;super Aussage;25000;4;eigentlich auch sehr gut;28000;4;kein Kommentar
3b7f53a1564fe1417aa4a0cc3f20a3c0;4;6500;4;;10500;5;;17000;3;;23500;4;;26500;4;kein
Kommentar

lacee01b26a26914fh91ded112ac0fdb;2;17500;2;uninteressant;20500;3;keine schone
aufnahme;28000;3;kein Kommentar
72064316af64dc5a5de0a86331f55a7d;3;12500;4; Toller Einsatz;21000;3;Das ist nichts
besonderes;26000;4;Das Geld wird vermehrt;26500;4;kein Kommentar
a26483e561¢c539a96¢c548e36f33621ae;3;5500;5;fangt lustig an;20500;4;der erste spot war
besser;25000;5;die kugeln find ich toll;28500;5;kein Kommentar
8160f7021214d5b7aad415d818b8236d;1;1500;1;0h mann, was tut der bloR;29500;1;kein
Kommentar

a96391076b2d06850ac02¢7b293398a4;5;16500;4;wirkt sympathisch;20000;5;s0l -
0je;29500;4;;34000;3;;36500;2;;40500;2;kein Kommentar
a8ca51169ac885178ee236eabeadaase;1;10000;2;Spricht nicht sehr an;26500;2;kein
Kommentar

8de0c092c74a4ce403bdb5352a6f7baf;3;9000;4;schade, wo ist Hermann
Maier;15000;1;nochmal schade;22500;4;deutliche Aussage, man sieht gelb und weil} sofort,
das ist Raiffeisen;27000;4;kein Kommentar
9d0bc19e3d90c5d5ef8h2ac6d30f5ebe;6;6000;5;auch ein Euro hat Wert;9500;1;Geld
wichtiger als Hilfsbereitschaft (Frau im Hintergrund);14000;4;ich hab das Geld
sicher;17500;3;Erleichterung;20000;4;Raiffeisenbank wirkt wie eine sichere
Festung;24500;5;auf den ersten Blick ersichtlich um was es geht, vertrautes
Logo;27000;5;kein Kommentar
0c5f4168092e5e8dd5ef00174cha2b13;5;8000;2;Unrealistisch;13000;3;Unrealistisch;18000;2;
Unrealistisch;21500;4;Klare Aussage;26500;5;kein Kommentar
65fd0d80369314409f7f769c8d4419e4;3;7500;4;tolle kameraperspektive;16500;3;kein
richtiger weihnachtsmann, viel zu diinn. was soll der im bild?;19000;2;raiffaeisenbank
gebdude ist nicht sehr einladend, auRerdem zu eindeutig in szene gesetzt ;26500;2;kein
Kommentar

5b782bb2e6e90e2744eb6fd7cd7990b2;3;12500;4;gefallt mir;27500;3;irgendwie
bl6d;30000;2;schlechte Giberleitung;38500;2;kein Kommentar
253431f91a6¢2195¢26f8a09f4b59h92;6;6500;4;mir gehts genauso;12000;3;ich wird mir
keinen solchen kampf liefern;15500;2;ich bin ein christkindfan;19000;3;nicht aussagekréftig
genug;22500;1;plumpe hinfihrung zum eigentlichen thema - das geht besser;26000;4;...dass
es vorbei ist...;26500;4;kein Kommentar
061010b9928ca8f60a4e2155606bf053;6;9000;5;etwas
anderes;12500;4;0kay;23500;5;lustig;32500;4;0kay;35000;5;tolle Idee;39500;3;weniger
interessant;43000;3;kein Kommentar
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d11ba60f4da3ec8e9282¢c202fe7f30a6;2;8000;2;abgedroschenes thema;18500;3;kleinste filiale
herausgesucht um nicht aufdringlich zu wirken ;28000;3;kein Kommentar
f8a7b10c0dad5b982dc80e68afe10321;2;4000;2;1st nicht originell;16500;1;Der
Weihnachtsmann ist vollig unnétig;28000;1;kein Kommentar
479815f4fe0539928a91773e0798bc50;5;4500;4;ist eine lustige Sequenz;8000;5;immer noch
lustig;19500;3;ist nicht weltbewegend;22500;2;sehr unangenehme schnorrende und
aufdringliche Stimme - sehr unsympathisch;25500;1;wie vor;26500;1;kein Kommentar
518e89c086fd640c848b64198b0fffb5;4;5500;4;;8500;3;;11000;2;;15000;1;;27000;1;kein
Kommentar

b4dadeb6dc7eOee2a9e8248c2adebaed;4;7000;2;Ich weill nicht was das soll. Ich finde das
total l&cherlich;16000;1;Der Weihnachtsmann sieht total bescheuert ist und auBerdem
verstehe ich die Pointe nicht.;20000;2;0K. Irgendwie macht der Spot ein bisschen auf
IKEA.;23500;3;Schon ist auch etwas anderes aber ok.;26500;3;kein Kommentar
2a8724bh3d60cf30fab5a98fbb25fabd9f;6;6000;4;Minze schaut cool aus;8500;3;-;11000;2;-
;15500;1;damlich;19500;2;-;23000;1;klingt echt damlich;27000;1;kein Kommentar
dca80c380cdbbd27fca50c3ed8336728;2;17000;2;;21000;4;;28000;4;kein Kommentar
f481b893ch8dfd36ad2fa2c3e464d939;2;6500;5;musik geféllt mir sehr gut zum flotten tempo
des geldstiickes;26500;4;ich sehe nichts;27000;4;kein Kommentar
Ob70ba60b84009416775783bd272c78a;1;4000;2; Anstatt der Person im Hintergrund zu
helfen, lauft der Mann lieber seinem Euro nach. Spricht ein wenig fur die Ignoranz den
anderen Personen gegentber und danch kommt die Raiffeisenkasse ins Bild - keine gute
Assoziation finde ich halt.;26500;2;kein Kommentar
bd01b070f1cfab3031289d3efbbe3935;2;7500;5;c00l1;22000;3;langweilig ;27000;3;kein
Kommentar

ale3fdc4afe148e5c803d5cec41977ac;2;19000;2;Ja finde des irgendwie komisch, verstehe den
zusammenhang nicht;23500;4;Dieser Ausschnitt ist klar und sehr freundlich und
ansprechend;28000;4;kein Kommentar
4d0e433ac98adfcf1627815bbabfbh569;1;6500;4;nette Idee mit dem z Bank rollenden
Euro;26500;4;kein Kommentar

2e06a66edadaled7458422ab3696985¢€;3;7500;4;Na, es gliickt ja doch;10500;1;auf dem
Boden herumkriechen - muss unangenehm sein - Stress;18000;3;der Blick zum
Weihnachtsmann - nur kurze Zeit die hdchsten Bausparzinsen?;28000;3;kein Kommentar
94e4788e5928f0d7e42ec81b80ffa50f;6;7000;1;;10000;5;;15500;3;;18000;5;;20500;1;;24500;
3;;28000;3;kein Kommentar

9654738d97effefdebe8faf94ed90d3a;1;3500;5;Verbindet lustig ein trockenes Thema, ist
einpragsam;30000;5;kein Kommentar
110eba73f53accf29f0da64a99dc2a68;1;13500;5;;34000;5;kein Kommentar
c007e525976301f27bd6¢38d64c3115f;1;10000;2;er lauft dem Geld nach - hinter ihm muss
eine Frau mihsam eine Matratze schleppen - Weihnachtsmann, hatte lieber ein Christkind,
denn wir sind nicht in Amerika;26500;2;kein Kommentar
7795f34deb52185d97bb5d71917eldea;4;6000;2;;11500;3;;15500;2;;27000;1;;30000;1;kein
Kommentar

7dead59bd7¢c5d762ea150b7908d4cc60;1;7000;4;Mann lauft einen Euro
hinterher;27000;4;kein Kommentar
ec578bafcae1a82698175f80ac38574b;1;2000;2;qwdqwdgwdgwd;26500;2;kein Kommentar
522172dabc76d61e6c4d7bcec5a5a0f;1;10500;2;;27000;2;kein Kommentar
1b20099a6ha84dfbe927d49d95c9ee79;2;16000;2;Warum erscheint hier ein
Weihnachtsmann?;24000;3;Info nicht vollstandig. Fir mich stellen sich die Fragen, wie hoch
ist die staatliche Prdmie und wie hoch sind die Zinsen?;26500;3;kein Kommentar
b6d985dfe5541f0ed367d7b96936979¢;2;16500;4;irgendwie originell;20000;3;bausparen
allgemein ;27000;3;kein Kommentar

16



O©CoOoO~NO O WDN PP

f2d628bb132064e3f7849d35ad2afb30;2;10000;4;;21000;5;;26500;5;kein Kommentar
c60f3b2bc49469773bbc725a3bfe3al0;4;5000;4;0k;7000;5;sehr lustig;20500;4;gut dass, das
Logo gezeigt wird;23500;5;Angebot im tberblick;28500;5;kein Kommentar
2db1ce8c26e0c00457e797289562796e;1;4000;4;.......... ;27000;4;kein Kommentar
98f893c3ce97760b70e5825b67chd229;2;13500;4;;17000;3;interessant blodes
Gegaffe;26500;3;kein Kommentar
cdacf7clc44bac663302b4306540ef57;3;18500;2;schlecht gemacht, da der Euro schon ur
lange rollt, aber immer ums Auto herum? unglaubwirdig;27500;4;das verwunderte Gesicht
des Weihnachtsmanns ist super;30500;3;zu viel Gelb;40000;3;kein Kommentar
9e09de799928d542e354ccd4d4abbdal;4;13000;4;;15000;3;;18000;2;;21500;3;;26500;3; kein
Kommentar

ca5f9bb56de74e2f2122141773cc5e2e;2;7500;4;;9500;3;;28000;3;kein Kommentar
900d658636ecd3febbf890b1d87812a5;1;2500;4;;28000;4;kein Kommentar
96abc5d3fabab53c3700a71bbd7d6384;1;4500;4;----;26000;4;kein Kommentar
945a30f0202f5b6f580203799a027428;3;2000;4;gute
gemacht;22000;3;;24000;4;.;70500;4;kein Kommentar
3df0d470a01e20ce8740b66ba65dfeeb;1;6000;4;gute Darstellung des €;26500;4;kein
Kommentar

7dbe784b21efcefe025d21bd9c62bec4;4;14500;4;Interessanter Anfang, allerdings
widerspricht sich die Tatsache, dass im Hintergrund ein Weihnachtslied lauft, die Sonne
scheint, die diinn angezogen sind und der Mann Renovierungsutensilien kauft.
Szenenausfuhrung ansonsten realistisch;17500;1;Leider zu spat geklickt, aber das was ich mit
sehr schlecht meine ist, dass er innehdlt als er den Weihnachtsmann sieht. Absolut unlogisch
und verwirrend;21000;3;;23500;4;Gute Aufklarung der Intention;28500;4;kein Kommentar
db3193chd6846d37013c5f3bce7843f1;2;5500;5;jeden schon passiert;23000;1;zu
plétzlich;26500;1;kein Kommentar

a3c6604e4f8bh42d641a2cc05420a9e8a;6;6500;2;hektik, unfallgefahr;9000;4;;16000;3;genug
weihnachtswerbung gesehen;18500;1;bank ist zu durchsichtig;23500;2;zuviel
gelb;26500;4;;28000;4;kein Kommentar
9f0119b48939b57f3341a4967443ffh9;1;33500;2;Ganzer Film schlecht. Ablenkung durch
Frau im Hintergrund Bringt riiber, dass man am Boden kriechen muss um vobn Raiffeisen 1€
zu bekommen Keine neue Botschaft. Seit Jahren imm gleich.;39500;2;kein Kommentar
72a086070bd7993b68c8d0de92e9273e;4;5000;4;Dynamisch, actionreich, unterhaltsam,
spannend;9000;5;Dynamisch, actionreich, unterhaltsam, spannend - und
erfolgreich;18000;2;Den Weihnachtsmann finde ich unpassend. Passt da nicht rein, ist auch
ein ziemlich unsympathischer Weihnachtsmann. Zudem gibt es in Osterreich keinen
Weihnachtsmann.;25000;3;Ja, der Werbeinhalt eben. Passt. Informativ und nicht Giberladen.
;28000;3;kein Kommentar

d8720922e5cc3e438909b1f208338f02;1;8000;2;Finde ich altmodisch und
langweilig;28000;2;kein Kommentar
00a0123687d8addalaf674e7a6690e22;2;66500;4;anders sympathisch;79500;5;;146000;5;kein
Kommentar

73b70ca0d56¢c1ec38d43fe605cf5e30a;6;5000;4;Hintergrund lustig;13500;3;Geschafft den
Euro zu erreichen;16500;4;Passend zur Jahreszeit;19500;2;Es gibt bestimmt schonere
Bankinstitute, etwas Schnee ware auch besser;22500;5;Kugeln gefallen mir, Information ist
kurz und gut;25500;4;Information einfach, kurz und gut;26500;4;kein Kommentar
84abe6af792cd437dd1d32e07eb19dc4;2;9000;1;;11000;3;;26500;3;kein Kommentar
f88720f5e0bcaa2c03b5cd81a63f676a;4;11500;4;undefined;15000;2;undefined;17500;1;undef
ined;26500;2;undefined;49000;2;undefined
873a16a0b9d5ff985b5¢26746108391d;3;4500;4;nicht rechtzeitig gedriickt;9000;5;war
0k;22000;4;0k;26500;4;kein Kommentar
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22e97a697b1c9f617eea5cc6a6ldechd;5;5500;4;Witzig;9000;3;;16500;5;Wie kann einer nur
so schauen;18500;4;?;21500;3;Raiffeisen spricht mich nicht an.;28500;3;kein Kommentar
6b08c96h9ec6a739c2b338abb78ac0f2;1;9500;4;ansprechend;27500;4;kein Kommentar
609ee679c822c64b6d4895455d92262c¢;3;2500;2;Es wird nicht klar, was er aus der Tasche
holt.;12000;1;Ist ja lacherlich, sich so auf den Boden zu werfen und alles
umzustoRen.;24000;2;Weihnachtskugeln - Kundenfang;26500;2;kein Kommentar
ebalc651fch43b46ce93ba7f3e327e7e;4;5000;5;nett;12000;1;blddsinn;18500;5;schén;25500;3
;ja macht doch jede Bausparkasse;27000;3;kein Kommentar
59b45019e93229eed9338chd138219d5;1;28000;4;ist lustig und interssant;28500;4;kein
Kommentar

cfbbala097226219bb534852b9e846ef;2;14500;5; XXXXXXXXXXXXXXX;18000;4; X XXXXXXXXXXX
XXXXXX;31500;4;kein Kommentar

2de13a2564a9d11f565f1b668809e1f5;2;18000;2;Ich kann bei diesem Video beim besten
Willen keine Verbindung mit Bausparen herszellen. Zum Schluss wird es gesagt. OK. Warum

schlecht.;27000;1;kein Kommentar
3d2541a785609fa2bd5ef5e9dbe09dd9;1;4500;1;b16d;27000;1;kein Kommentar
429626ecdd6aaaf942c8517480daf999;2;7000;4;lustiger Einstieg in ein Werbevideo - sichert
das \"Weiterzuschauen\";17000;3;langweiliges Ende - der AHA-Effekt ist nicht gut
gelungen;28000;3;kein Kommentar

d706ad632325e1f9955466f38d780888;3;6000;5;im euro liegt bewegung
;12500;3;;19000;5;;27000;5;kein Kommentar
f0e8d002c592967¢7h8e12217bd6cf25;3;4500;4;Kann jedem passieren,
nachvollziehbar;14000;2;Naja unrealistisch nur fir WEIHNACHTEN
hergerichtet;22000;4;Tolles Angebot;27000;4;kein Kommentar
98c8d764eefod6d3cc6ed9eal04e7d13;1;4500;5;;26500;5;kein Kommentar
5b02c9c7e523af2999f319f5093af143;4;6000;4; Alltagssituation ist realistisch/ man kann sich
damit identifizieren;10000;3;;12000;1;Finds lacherlich, wie dieser Mann am Boden
herumkriecht und der Weihnachtsmann schaut auch nicht sehr Santa Clause- magig
aus;21500;3;Ist informativ vlit andere Hintergrundfarbe verwenden, da die Kugeln hier nicht
wirklich im Vordergrund stehen.;28000;3;kein Kommentar
8380952d3cd259e1b78c030d3c611707;1;8000;4;schwungvoll, leicht
verstandlich;26500;4;kein Kommentar
bfa29ebc95b489b2efd8f893b4b5acfe;3;4500;4;sympatisch;10000;3;zu
klnstlich;13500;5;authentisch;26500;5;kein Kommentar
477953d50d83efa08b66621361ddb79d;1;4500;5;;27000;5;kein Kommentar
b20cd525a99e75b5344a8b9dd21c53¢2;3;4500;5;aus den normalen leben
gegriffen;16000;3;der passt irgendwie nicht dazu ;18500;4;naja da wissen wir wohin wir
gehen sollen;27000;4;kein Kommentar
2eca4a3b82138b8d1e6aablb5a083d14;4;14000;4;Fallt sehr gut auf und kommt angenehm
riiber;19000;5;Rckt die Bank in ein angenehmes
Licht;22500;4;Weihnachtlich;26500;3;;28000;3;kein Kommentar
26efffc95be72b07386d94adec1b02d4;3;6500;2;langweilig;10000;1;----;14000;2;-----
;30000;2;kein Kommentar

4202ba8b8fb9cal9e4ffe4c00d82c2ec;1;4500;5;Ich finde den ganzen Film gelungen und auch
lustig. Wenn es lustig ist und auch Sinn macht, dann merkt man sich das. Der
Weihnachtsmann ist das Tipfelchen auf dem I. Alles sehr gut. Dieser Werbespot gefallt mir
sogar besser als die VVorhergehenden mit den Stars (z.B. H.Maier), denn H. Maier hat sicher
nicht die gleiche finanzielle Situatuion wie wir Otto normal Verbraucher.;27000;5;kein
Kommentar
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72554cbh4697dcc1704c2fd9b05887¢7;1;2500;4;Spontanitat;26500;4;kein Kommentar
€985547842c1cec64c8210f559e78190;3;4000;5;sehr gut ;11000;3;zu hektisch
:15500;5;weihnachtlich;26500;5;kein Kommentar
007ad011885f3ebcdccac30905ac826a;6;4000;4;;7000;5;Musik wirkt gut;11000;4;Es kommt
auf jeden euro an;15000;5;Blick zum weihnachtmann;18500;4;bank gut im
bild;22500;5;Auch fur weihnachten zum verschenken vielleicht geeignet;26500;5;kein
Kommentar

32b72978b44667509ba3a5513d59f041;1;4000;5;wirkt echt bzw tritt im alltag 6fters auf
;26500;5;kein Kommentar

43bc7ac6440d6b25e956¢12048321b69;1;8000;4;sehr originell;28000;4;kein Kommentar
e219ac2449dc7c5a0de6f35dcefdf6e8;5;4000;4;tagliche Situation, mit der sich viele
Menschen identifizieren kdnnen;6500;2;vollig unverstandlich, Wechsel der

Zeitungsannonce;26500;4;kein Kommentar
af58c2d638aa2alef5ab7b2e84e91173;3;6000;4;fangt komisch an un dich mag komische
werbung auch wenn es um was wichtige geht;15500;5;genialer anblick;18000;4;einfach
komisch;26500;4;kein Kommentar

0b3b35be19334e35b00049f841eabee2;5;6500;4;ist ganz ok;11500;1;es wird zu
\"dramatisch\", wobei wenn ein euro weg rollt, verstehe ich den zZusammenhang mit \"hier ist
er zu hause\" nicht;16000;2;was hat hier ein weihnachtsmann zu suchen?;19500;4;0k, er steht
vor einer reiffeisenbank (bisher war es eher ein lagerhaus);21500;5;die einzige klare aussage.
Dieser abschnitt wiirde vollkommen reichen.;26500;5;kein Kommentar
9616ab9fe18837531c3ca7b02b0430f1;1;6000;5;jeder euro zahlt;27000;5;kein Kommentar
454fde75242aedbb5e1b5ef125499206;2;3500;4;Finde ich ganz lustig;21500;5;Gefallt mir,
weil es mit der Weihnachtszeit in Verbindung gebracht wurde.;26500;5;kein Kommentar
d571627bc6b0dce410870b6cfa32fb07;3;9000;4;lustig;14000;5;gut gemacht;19000;3;wenig
originelles ende;26500;3;kein Kommentar
c060538643191583065ae3c079e8f08f;8;3500;2;Finsterer Raum, unsymphatisch, es kommt
Hektik auf, ist in keinem Zusammenhang mit Bausparen, Weihnachtsmann ist unndtig,
stressige Situation;6000;1;hektisch;8500;2;;10500;1;haRlicher Hintergrund, b 16de
Werbung;14000;4;das einzig positive, dal er die Minze noch
erwischt;17500;2;;20000;4;Bank ist deutlich;22500;5;freundliche Farben, Weihnachtskugeln
sind nett;26500;5;kein Kommentar

cde819721d6ba92e34c3eec057170e56;1;4000;2;0hne Kommentar;27000;2;kein Kommentar
b5fe7e88b397e87b276eb095cce00748;1;4000;5;gefallt mir sehr gut;26500;5;kein Kommentar
4f3eed3591ab679df8d053f277¢chc495;2;2000;2;man denkt eher an einen Heimwerker
Spot;6000;3;das Geld rollt weg, wie im richtigen Leben;26500;3;kein Kommentar
6774c0611bcdf66eeefb791879b6b0ce;1;7000;4;ist lassig;28000;4;kein Kommentar
912f588a817971d25c6a794ca76aaf70;1;17000;1;Bei uns gibt es keinen
Weihnachtsmann;28000;1;kein Kommentar
9991a4135f06ee7628b3eb88b73b72¢9;4;7000;4;die Idee und der Musikwechsel ist gut
gelungen;13500;5;das Einbeziehen des Weihnachtsmanns ist eine gute Idee;16000;4;die
Uberleitung zur Bank gefallt mir und ist witzig gestaltet;22000;5;gute Idee mit den
Kugeln;26500;5;kein Kommentar

c687337f5dc5d2cafc3b488a87f99f6f;1;21000;5;jeder euro ist viel wert;26500;5;kein
Kommentar

6d307570427cee80e3aa771323405c50;3;14000;4;;17500;5;denkt nur an geld und sieht seine
bank;20500;3;keine zeit da spot zu schnell l1auft um zu bewerten;29500;3;kein Kommentar
501cde74dadd5c0e8537a5337f250c95;3;16000;4;recht amisant;18500;3;billig ;23000;2;billig
abgedroschen;27000;2;kein Kommentar
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74a74a80469a4a983a7548f547b84624;1;7500;2;abgedroschen und nichts neues;28000;2;kein
Kommentar

a80b12b2df776b7dd41ee60dd343a794;1;8500;5;etwas anderes;26500;5;kein Kommentar
62b90ee655aeaf2fa89e51da19853709;2;7000;5;keiner;18500;4;Bank beim
Einkaufscenter?;26500;4;kein Kommentar
ad35372eeed511f85ec47bcddb9bcde0;3;11000;2;;13500;1; Bloder Film Egoismus
pur;27000;3;Was hat der Nikolaus da zu suchen?;30000;3;kein Kommentar
4768469a68c00578d43f20e8d9e625ff;4;11500;2;Hektisch;14000;1;naja, auch ein Euro ist
wichtig;16500;5;Genau, so schaue ich auch bei dieser Werbung!;19500;3;Der Film ist nicht
besonders gut gelungen;26500;3;kein Kommentar
80a5097065540477ba63c5e32b3d6127;5;3000;5;Heimwerken, umbauen, etwaws neues
schaffen;6500;4;dynamisch;8500;1;frau miiht sich noch immer ab, er hilft
nicht;19000;2;zusammenhang zw. geld zu hause und ereignissen im spot
fehlt;23000;4;einfache, klare darstellung - evtl. zinssatz angeben;26500;4;kein Kommentar
6bc66677b0b57fh23e08a59d890977bb;3;8000;4;;16000;3;;21500;2;;28000;2;kein
Kommentar

4fd03c88e2e2835a3b4c35ch02a6b66f;1;4500;4;denkt nur ans Geld;27000;4;kein Kommentar
1e7b5152383a3b524e9bbfd48e84a402;4;12500;4;Lustig;15500;2;Warum
Nikolo?;18500;3;Mann weil} sofort welche Bank gemeint ist;23500;4;Gute
Stimme;26500;4;kein Kommentar
29b67d816e8eeb41a8c29667855ca491;2;13500;4;lustig;26000;3;abgedroschen;28000;3;kein
Kommentar

ba3b39f4belcfef5127025¢c3b60e7af8;3;6500;4;Er lauft dem Euro nach - der Euro will
anscheinend heim;13500;5;Euro wird erwischt;26000;3;Hinweis auf Bausparen;26500;3;kein
Kommentar
ac1f952891bd2966861535410b46a58a;5;6500;5;;12500;3;;16000;4;;20000;5;;27500;3;;3000
0;3;kein Kommentar

efc5b6aeee53b219dd1416f69a263eb6;2;4000;5;heimwerker kauft ein weil handwerker kann
man sich ja nicht leisten;22000;4;;26500;4;kein Kommentar
78d6a04495cdd2cfc268c7949d4e94ba;4;8000;4;undefined;16500;3;undefined;21000;5;undefi
ned;23500;4;undefined;26500;4;undefined
d7f49587f47de41c57d0e40662def4f7;1;3500;1;gut der steht vorm Mdbel markt, oder
Baustoffmarkt.. was hat das mit bausparen zu tun;26500;1;kein Kommentar
76d51ee3073ec791deb73ebe68f07€98;2;14000;5;;23500;4;;27000;4;kein Kommentar
ce8726475206159ec50058129¢7¢6348;3;8500;4;weil es mir gefallt;16000;5;der schaut so
versrstort;21000;4;ganz gute werbung;28000;4;kein Kommentar
6c9b89d582b3547b5900bc5731a00a0e;2;10000;5; Interessante Werbung - Bausparen und
Baumarkt - dass kommt gut an;13000;4;Jagd auf den Euro - nur wer den Cent ehrt, ist den
Euro wert.;27000;4;kein Kommentar
210aech5916a60a5b624864fd5646966;2;10000;4;schaut lustig aus+++;23500;3;immer das
gleiche ;26500;3;kein Kommentar
995fbeal3e8e0583263ff1b209b8021d4;1;4500;5;Sehr psychologisch;28500;5;kein Kommentar
3f198d5d8ha8ec6024ba2e81627¢672c¢;1;12500;4;;27000;4;kein Kommentar
deeb3b1665deb4f790076a972515eadb;5;6000;4;Ich finde es witzig wie der Euro
rollt.;8000;5;Ich finde witzig wie sich der MAnn auf den Boden wirft.;12500;4;Ich finde
witzig wie der man am Boden kriecht.;14500;5;Der Blick sagt alles.;19500;3;!;26500;3;kein
Kommentar

87bb359b627b678ch7cdfe6db24253e6;1;1500;2;zu klischeehaft;26500;2;kein Kommentar
471110e3ef653270bbe3b3efdec1fd65;1;4000;4;;28000;4;kein Kommentar
0f4ba2d73a09¢31944708eef2756a63c;3;9000;5;;14000;4;;19500;5;;26500;5;kein Kommentar
786f3a5539e415ef0daf659f88e0c96;3;4500;4;;11000;3;;13500;4;;26500;4;kein Kommentar
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ff70ble3ce8471b1d727fe8388eb9dff;1;3000;1;c;27000;1;kein Kommentar
Tech4fc74844a887d1b22b0a6362241d;1;2000;1;Ich laufe doch einer Eurominze nicht nach,
da bekommt man ja auch nichts daftir.;26500;1;kein Kommentar
13921fb1664cf34b4f028de203164124;1;8500;4;mit dem hdchsten Bausparzinsen und der
vollen Staatlichen Pramie gibt es keinen Geldverlust ;26500;4;kein Kommentar
967e4667ale26e6f85ff478d64cfa6fa;4;4500;5;es fangt witzig an, erkennbar wie man viel
eingekauft hat und das nicht gleich im auto bekommt;7500;4;witzig wie er seinem euro
hinterher geht, dauert aber ziemlich lange ;15500;5;witzig wie er genau den weihnachtsmann
(ein sehr schlecht gekleideter weihnachtsmann) in den augen schaut als er seinen euro endlich
hat;18500;3;diese werbung ist auf diesem punkt gleich wie die mit hermann meier und die
mag ich nicht so. bausparen kann ich mir nicht leisten und deswegen sagt dieses teil der
werbug mich auch nichts.;26500;3;kein Kommentar
989176¢cf97¢89d53¢748009201734cd5;5;7000;4;witzig;9500;3;nichts
besonderes;14500;4;spannend;22000;3;voll unsympatische Stimme;26500;2;;29000;2;kein
Kommentar

217e4a7cf86c810211f446055955d67f;5;6500;1;;13500;2;;17000;1;der weihnachtsmann ist
amerikanisch .. bei uns regiert das CHRISTKIND .. wann kapieren die werbedodeln das
endlich ?;25500;3;;27500;1;;28000;1;kein Kommentar
1ba25f69ace6afb1d060a8d107c42ea6;3;11500;1;blodes, unnatirliches nachrennen auf allen
vieren ,ddmlich;16500;2;was hat der hier zu suchen??;22500;4;ist ok nett;28000;4;kein
Kommentar

98debd49d8a4068b29b3d7dddb7994ch;3;7000;5;man rennt um die kohle;15500;4;passt zur
zeit;20500;5;gute aussage;27000;5;kein Kommentar
f9a20d58¢7f1d015b8062d85e0dd295c¢;2;3000;4;witzig;17000;3;abgedroschen;26500;3;kein
Kommentar

b84c49860ee9c9e31cd99760a540687h;5;2000;2;ich finde es nicht so ansprechend;5000;3;ich
finde es nicht so ansprechend;7500;2;ich finde es nicht so ansprechend;10500;1;ich finde es
nicht so ansprechend;14000;2;ich finde es nicht so ansprechend;26500;2;kein Kommentar
523d3425f7cbe05715ad101f8725e76d;3;20000;2;In Wirklichkeit geféllt mir der ganze spot
nicht besonders, weil ich keinen sinn dahinter erkennen kann, was bedeutet die aussage: gut
zu wissen wo mein geld zu hause ist? dort wo der weihnachtsmann wohnt???;28500;3;gefallt
mir genauso wenig;35000;2;ich erkenne einfach keinen sinn dahinter;80500;2;kein
Kommentar
94570a436139a989d9c476289c5f9592;3;6000;4;geil;14500;5;geiler; 16500;4;geil;27000;4; kei
n Kommentar

f54daaa2e131a451717b850c1bc3f33a;1;4500;4;wer den groschen nicht ehrt..... is eine
witzige weerbung nachdenken darf man nicht driiber, weil der euro beim bauspareen nichts
hilft;26500;4;kein Kommentar

309eed720b459140fd9f69e9f3dd5070;3;4000;4;ist gut;15500;5;ist witzig;17500;4;ist
gut;26500;4;kein Kommentar

933c2762e087a2f6bh70aad506012e2d6;2;16500;5;dier \"Weihnachtsmann\" ist sehr passend
und geféllt mir;20000;4;man sieht auf einen Blick, um welche Bank es sich
handelt;26500;4;kein Kommentar
36f24eaec5a0d3a3d8491560e3276dda;4;3500;5;;13000;4;;16500;3;passt nicht in den
spot;19500;5;man kann gut erkennen, wofur geworben wird;26500;5;kein Kommentar
b5ea0cec8da9fefdlca6594eced862e1;1;13000;5;die Miinze findet den richtigen
Weg;28500;5;kein Kommentar

0a8e73fa03bde8390d4260bf361e08ca;2;17500;5;weil es echt wirkt dass der Weihnachtsmann
ziemlich erstaunt achaut;24000;4;weil die werbung zu weihnachten passt;28500;4;kein
Kommentar
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8c6ead22d31177f38bbac72a30373b6a;5;8000;4;spannend, man mdchte wissen was weiter
passiert;12000;5;die Spannung bleibt erhalten;21000;4;gute Werbung;23500;5;wichtige
Aussage, Bausparpramie noch flr heuer;27500;3;zu wenig Aussage: wieviel
Bausparzinsen?;31000;3;kein Kommentar
707aa593afa6164533d46d586bebeca3;2;12500;2;auf dem boden kriechen -
nein;20000;3;geféllt noch gerade;27000;3;kein Kommentar
3340ddd216e69a58f4f901c7e916¢224;1;8500;5;;49000;5;kein Kommentar
a8ae01704f10fbc2881dd7c28622eleb;3;2500;4;situation passt gut zum thema
\"bau\"sparen;7000;3;die musik ist etwas stressig;18500;4;am schluss ist alles gut, das geld ist
bei der raiffeisenbank gut aufgehoben;27000;4;kein Kommentar
659ad52501daba6027b5d0000c3e1319;1;11500;5;In Zeiten wie diesen, sind jeder Euro und
gute Zinsen und Pramien fur jeden wichtig.;26500;5;kein Kommentar
04b3229f13d47abd3dda72784bc6dd3b;1;5000;2;;26500;2;kein Kommentar
e3lae451f4f59blalc2dda783b63905c;1;8500;2;sich so oft auf den boden zu werfen ist
ubertrieben;28000;2;kein Kommentar
af2ab6cb8731b370288cc19670089980;3;5000;4;lebendig;12500;2;irreal und wenig
einpragsam;17500;4;Schlusssequenz friedlich;26500;4;kein Kommentar
72a19d24a6ceb547daf8b031df72a1d1;6;3000;4;normale alltagssituation;8000;3;kann
passieren;12000;2;peinlich;16500;1;nur zu weihnachten????;20000;3;keine schone
filiale;25000;2;schlecht erkennbar;26500;2;kein Kommentar
78678f013deed7399e5a13c86fa6187d;1;5500;5;Das Geld liegt auf der Strasse
...;26500;5;kein Kommentar

€3575d407976793755d643063e23bb06;1;7500;4;ich finde den ganzen werbespot als
gelungen - nur der mit h.maier war besser !;27000;4;kein Kommentar
9d6dde13447b7a8f96d9783db062685€;1;48000;4;mann soll um jeden Euro kadmpfen und
sparen nicht verschwenden;99000;4;kein Kommentar
b8d6de6d1fa8453683b808c97a453d41;4;3000;2;;8000;1;;12500;2;;15500;1;was
solldas????;26500;1;kein Kommentar

220a4a5affeb08058f83303f5340d9e6;1;8500;5;sehr gut gemacht und spannend;27000;5;kein
Kommentar

cdad6f4aabbc32d3ecaef837fbcf2abd;1;9500;4;;59500;4;kein Kommentar
954¢9ad7829150504ffefedf4ed07e5b;1;4000;4;gentlemanlike (man achte auf die Dame im
Hintergrund), lebendig (action fiir einen Euro);26000;4;kein Kommentar
deOb897ffc8109f80d42fb283da82822;4;5500;5;lustig;10000;3;bischen Ubertrieben;13500;5;er
hat es geschafft;23000;4;super zinsen;26500;4;kein Kommentar
b4eac531d5e8d5891¢c10ac407111f947;1;4000;4;witzig, informativ und modern;28000;4;kein
Kommentar

8438982e132f86bf89bfbd1579e17229;1;18000;4;finde ich unterhaltsam und
lustig;26500;4;kein Kommentar
4f48e233ade3148bb16677785d1e75b7;5;4500;4;;8000;3;;16000;5;;18500;4;;25500;2;;27000;
2:kein Kommentar

f438b5d5ca241b6el2afd721d0bl112fe;3;8000;5;dynamisch;14000;4;hand aufs geld -
sicherheit;17000;3;schaut so zerrupft aus, ist nicht notwendig;26500;3;kein Kommentar
2465fcde8d2629f31001b17a8ffda8e6;1;1500;1;-;28000;1;kein Kommentar
cc98b3d7600bef81f49260b7d1d8b8al3;1;6000;1;Das Nachgerenne um den Euro,sich am
Boden schmeif’en.Und was hat der Weihnachtsmann mit seiner finsteren Miene zutun,wenn er
ihn ausgelacht hatte,wiirde es besser passen;16500;1;kein Kommentar
5e8f9620703d0e4624361749a0a18b0b;4;7500;5;irgendwie lustig;15500;4;der
ausdruck;19500;5;klare aussage, wohin mit seinem geld;26500;3;nicht
besonders;28000;3;kein Kommentar
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b12804d9c3aa8326fb82f0728d0272d6;3;3000;2;sehe keinen sinn in dieser
Aussage;8000;3;idiotische hat nichts mit der wirklickeit zu tun, reiner Blodsinn;14000;1;Was
soll dass??????2?211111111-30000;1;kein Kommentar
f024h92362b09a94ac442a4d222abe5a;4;11000;4;;17500;5;;20500;1;;25000;2;;26500;2;kein
Kommentar

601al3ac2a922146fflccfOfa7867ab0;3;7000;1;langweilig, nicht ansprechend, Farben zu matt,
;14000;2;pointe nicht wirklich vorhanden, kein humorvoller Moment, ;24000;5;farbenfroh,
weihnachtlich, klar, grafisch schén umgesetzt;28000;5;kein Kommentar
78f0f5057f68feff9644ff64c857813b;1;9500;2; Ich habe meine Meinung dartber bereits im
Vorfeld abgegeben.;26000;2;kein Kommentar
c40012bf59fd3e140485¢75d93b0c3f2;1;7500;5;;31000;5;kein Kommentar
34baa552b904d9f9ea9a513cchc6516¢;1;25000;4;Klare Aussage, Christbaumkugeln passen
zur Zeit;26500;4;kein Kommentar
b68caff273031b9b6ccab6c6d433d298;1;8000;4;;26500;4;kein Kommentar
64b49d35a253b6ddbe7ab6fadabbeb64;1;10500;1;Der hart arbeitende Mensch robbt auf
Knien seinem Geld hinterher, wahrend der protzige und gierige Schlund der Raika einem die
letzten Cent abgaunert;29500;1;kein Kommentar
8142f5d5bc99ae4d5ddcc512bead7601;1;8000;4;Geld rennt einem davon;26500;4;kein
Kommentar

aab538470fc4b3c256d4d002fa6bd20c;3;2500;1;Diese Werbung ist eine 08/15 Werbung
nichts besonderes;7500;2;einfach nur fad;10500;1;werbung geht gar nicht ;27000;1;kein
Kommentar

b426¢53c057e5a8ddc06fee8fbel192e;1;6000;5;der euro ist bei raiffeisen sicher;27000;5;kein
Kommentar

ab5e44c011a30ce79ca6a927e6e3a075;1;3500;1;Unsinn;28000;1;kein Kommentar
45f7f4fa771848e719fbe41f9e1d349;1;3000;1;;26000;1;kein Kommentar
6ef954ba0al77e3a37fcf180ce4c37e6;2;7500;4;das geld liegt auf der Strasse
;21000;5;;27500;5;kein Kommentar

dac5feb9840aa319e4d4f2fd82db37cc;1;6500;5; Lustige uns witzige Werbung;26500;5;kein
Kommentar

708b8830de9fd9ch58e2a588e76d9b18;4;7500;4;weild nicht;12000;3;weill nicht;15500;4;weil3
nicht;18000;3;weil nicht;26500;3;kein Kommentar
39a5f9e45097f0d667ab658009501176;2;4000;4;gute Einleitung;18500;5;Raiffeisenbank, die
Bank des Vertrauens \"Mein Geld weil3, wo es zu Hause ist\" - guter
Werbeslogan;26500;5;kein Kommentar
d1d517a8577758226b2d82db7a87351a;4;6500;4;finde den werbespot gut, musik und
darstellung. negativ ist, dass kein tibergang von baumarkt zu filiale ist und der
weihnachtsmann irgendwie umsonst ist. ;19000;2;;23000;5;;25000;4;;28000;4;kein
Kommentar

284bec39bee92d524d5¢556e27bc819c¢;1;4500;2;;26500;2;kein Kommentar
1580b6ebf7dad57ab253696e3b79d004;2;7500;1;Einfach nur doof.;18000;2;Noch
doofer.;27000;2;kein Kommentar

d320180f0ef620f5f69d47373b7da08c;4;5000;5;Action, so kdnnte es in einer Werkstatt
zugehen, realistisch;12500;3;kann mir nicht vorstellen, dass heute jemand wegen 1 Euro am
schmutzigen Boden kriecht, ist aber ganz lustig;18500;1; Text und Bild passen nicht
zusammen, warum ist der Euro vom Boden jetzt bei Raiffeisen zuhause?;26000;4;Sujet ist ok,
Text verstandlich und kommt zum Punkt;27000;4;kein Kommentar
0788f66840abcde70df5af1436a0b71d;5;8500;4;sieht lustig aus;11000;3;wird schon etwas
langweilig;17000;4;ist 0k;21000;1;muss jede Werbung mit Weihnachten kommentiert
werden;24500;2;und immer wieder Weihnachten;30500;2;kein Kommentar
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d2f0138f8c883d464f332b9740a11b57;3;6000;5;super Kamerafiihrung dem Geld
hinterherlaufen;12000;4;sehr realitdtsnah;18000;5;Ubergang zum Werbetrager sehr
gut;26500;5;kein Kommentar
a9e84ec3fef5941e5cdf6063ae47266f;1;1500;1;schlecht;23500;1;kein Kommentar
779d49bd0c23667dcc9034b2914750db;1;8000;4;es zeigt das man immer auf sein geld
schauen soll;27000;4;kein Kommentar
8ebafdc2e10859b4dd18628067c0b548;1;9000;2;?;26500;2;kein Kommentar
5de339aa6463bbdbc75f73d39abd927f;5;4000;5;;9000;4;die arme frau im
hintergrund;17000;3;weihnachtsmann passt nicht so gut;19500;4;;25000;3;die gelben kugeln
finde ich nicht ansprechend;26500;3;kein Kommentar
24c6fd228b98634cbb09b5dd8cad788f;1;13500;4;Festhalten des Geldes (Zinsen
sichern);26500;4;kein Kommentar

88d460961a73c70ce0854c1fb0ad477e;4;6000;5;finde ich gut wie er dem Geld hinterherldauft
und die Frau hat das problem mit dem paket;10000;4;mit der Flachen hand
erwischt;15500;5;was macht der Weihnachtsmann hier?;24000;4;;28000;4;kein Kommentar
40dal41b520fc2e269d5cbeb34a164a3;1;17500;2;;26500;2;kein Kommentar
38732db24847bb6aelbf7804elc48a74;6;6500;4;;8500;5;;15000;4;;18500;5;;21500;3;;25000;
2;;29500;2;kein Kommentar

a5c069322bc5c49e6e16036¢2ec80247;3;8500;5;;18000;4;;23000;5;;27500;5;kein
Kommentar

1e51e9a16323959b0b3603c73568bef3;3;6000;5;Gue Darstellung;11500;2;Lacherlich, wirde
doch keiner machen;20000;4;Man weif3 um was es geht;27000;4;kein Kommentar

8cal8a34ed906fbb74eabf641edfd315;3;4500;4;nette, lustige Details im
Background;10500;5;interessant;17000;4;unerwartet, lustig, passend zur
Adventszeit;28000;4;kein Kommentar
5ch18eca306a0e9b10935fff88e55e05;2;18000;4;;23500;2;;27000;2;kein Kommentar
e8c2a940efd2aaef4bce38a9a2bbab5d;5;5500;4;das geld lauft davon ;8500;2;blddsinn, hier
herumzukriechen;13000;4;doch irgendwie witzig;17000;1;warum schaut der so bldde
....;23000;4;nun ja, jetzt weill man um was es geht, sparen .....;26500;4;kein Kommentar
9cf74b167¢4002f139c892aaf6chfefb;1;10000;4;ist witzung und dynamisch. Die Frau plagt
sich mit der Matraze, wéhrend er dem Euro nachjagt;30000;4;kein Kommentar
993387a8560c50b0e71f3704472cab2f;5;4000;2;fad;8000;4;nichts
sagend;11000;2;;14000;1;;18500;2;;27000;2;kein Kommentar
d3d5e9b0c7¢57357070a686902aff159;1;4500;5;;26500;5;kein Kommentar
513ebfcc6d688899fh052afa9ad84bff;2;10000;4;aktion;16500;3;;26500;3;kein Kommentar
4a719dfb116e3936da39b8f5efcc1b08;4;7000;5;passiert jedem, man lauft nach;12500;4;mans
sucht;15500;5;Hilfe kommt von oben;26000;4;deckt sich mit der Werbelinie;26500;4;kein
Kommentar

54926a270e0c1d53a3dd97bcebb32af4;1;14500;2;Baumarkt werbung?;27000;2;kein
Kommentar

379c0742ff528dda6cc3780201d66bff;5;7500;2;nervig, schneller bildschnitt;11500;1;kenn
mich nicht aus;16000;4;ganz witzig, das blode gesicht;19000;3;schmutzig und
langweilig;22500;1;zu gelb zu laut;26500;1;kein Kommentar
170e44d22e489cad4319bc71704f09ee;2;3000;4;Fangt originell an ;6500;5;Ab der Stelle wird
es interessant und amiisant;26500;5;kein Kommentar
59169a53188ffae0c472510bfde87932;1;25500;4;da passt viel rein in den volvo;29500;4;kein
Kommentar

2b03f26ad4a112417d8f1497d6dd2351;1;2500;2;Finde ich nur \"komisch\" aber nicht
ansprechend;27000;2;kein Kommentar
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65ce4306cdccd7b132d6523403b5¢453;3;6500;5;wer den cent nicht ehrt ist den euro nicht
wert;9000;4;jeder besorgt sich selber was er braucht;15500;3;passt nur jetzt;27000;3;kein
Kommentar

3647c78ff7f95a089621c007c13ac2e3;1;6000;2;Ich finde den Inhalt nicht schlecht, aber die
Kamerafiihrung irritiert mich sehr. Die Hauptfigur macht zwischen einzelnen
Kameraeinstellungen Positionsspriinge, die zwar gering sind, aber nicht
nachvollziehbar.;28000;2;kein Kommentar
f88de114b2a67dd12ff1326392255f32;2;4500;4;tolle Kameraeinstellung;6500;3;schon ofters
gesehen, nichts neues;25500;3;kein Kommentar
69057342518c5aa88¢cf9579f63e90d13;1;10500;5;;27000;5;kein Kommentar
76d65ffefc61378e703055c474eea3ca;3;10500;4;kommisch;16000;5;;22500;3;geht als
weihnachstbotschaft unter;28500;3;kein Kommentar
566c88241ee02775ffald48252183e54,;4;5500;4;finde es gut, dass es sich um einen euro
handelt und dass er einem euro so hinterher lauft! ;10000;5;ich finde witzig, dass man im
hintergrund sieht, wie sich die anderen leute total plagen und er einem euro hinterher
lauft!;16500;4;ich finde es ein wenig seltsam, dass dann da weihnachtsman steht! wozu? um
an weihnachten zu erinnern?;20500;5;finde die erklarung am ende noch sehr
informativ!;27000;5;kein Kommentar

ae85ce6b3281eead629e12dc2a009576;8;4000;4;Geld fallt - finde ich ein gutes Konzept, dass
man so die Aufmerksamkeit erregt.;6500;3;Man weil} nicht, was jetzt kommt. ;9000;4;Dle
Frau plagt sich so witzig im Hintergrund.;12000;3;Der ROller im Bild stort.;15500;2;Was tut
der Weihnachtsmann da? AuBerdem: Was ist das denn fiir ein Nikolo!?;18000;1;Warum steht
er vor einer Raiffeisen Bank!?;20500;2;Logo kommt schon rein -
wiedererkennungseffekt.;23000;3;halbwegs kreativ, es mit Weihnachtskugeln zu
zeigen.;26500;3;kein Kommentar
78a0f93a2219cbc376dad03ccdcadf44;5;3000;4;witzig;6500;5;sehr g ut
gemacht;11500;4;witzig;15500;5;witzig;22000;4;positiv auffallend;26500;4;kein Kommentar
a86d812d7966c6da04a4dla7a915d703;2;18500;4;Man weiss um welche Bank es sich
Handelt;20500;3;;26500;3;kein Kommentar
7cc718afle8b913alec65b3c76e932ae;3;9500;4;aktion, nette geschichte, einleuchtend,
verstandlich;18500;5;auflésung der geschichte, pointe, einleuchtend,
verstandlich;25000;3;keine ahnung was das angebot \"volle staatliche bausparpramie\”
bedeuten soll nicht schon, geschmacklose weihnachtskugeln, knalliges gelb;28000;3;kein
Kommentar

9af458a6a7eb480c71e7c8bb562¢49c6;4;4500;4;0rginell sieht man nicht jeden
Tag;9000;3;sieht relativ komisch aus;14000;5;ein lustiges Ende;21000;4;man sieht nicht
deutlich was der hintergrund der Werbung ist;28000;4;kein Kommentar
28c34ad9221946abf479b74cda29bed8;3;9500;2;;13000;4;;24500;1;héssliches
gelb;28000;1;kein Kommentar

038c37ca2401307231834a9bb729¢899;1;25000;4;Die Werbung gibt ein gutes Geflhl und
wirkt sehr sympathisch. ;28000;4;kein Kommentar
57a23ad0f0676df91d29¢35953618914a;4;4500;5;;9500;4;;17000;2;;20500;4;;27000;4;kein
Kommentar
8b5003daaabc99068622c527bal61dd4;14;7500;4;;37000;3;;55000;4;;60000;3;;62000;2;;645
00;3;;73500;4;;99000;3;;110500;4;;126500;3;;130500;4;;134500;5;;138500;4;;141500; 3; kein
Kommentar

a9a285e65773bc37756f4fccdf28f657;3;2500;4;kann jedem
passieren;15500;2;unrealistisch;24000;4;gutes Angebot;26500;4;kein Kommentar
3845c4bdel4alfb2ab94f380ale58d1c;5;5500;4;jeder kdnnte in dieser situation sein,
ungeschont;8500;5;dynamisch, zeigt den wert des geldes;17000;2;unnétig;20500;4;dezent
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aber doch eindeutig;23500;5;wichtige information, macht druck zu handeln;28000;5;kein
Kommentar

e11c1b9b9378988chd64f597bdae5bec;1;6000;5;witzig!;28000;5;kein Kommentar
1da56f594a21a511628b126e2944e3dc;3;12500;2;Finde ich im Allgemeinen schlecht.. Es ist
im Endeffekt der gleiche Spot wie der mit Hermann Maier, nur weniger
spektakuldr.;20000;3;;25000;4;Hier kommt die Werbung auf den Punkt. auf den
Punkt.;30500;4;kein Kommentar

8c98ec4983379b7676bf659af9914922;3;4000;4;nette Idee;14500;2;;19000;5;;26500;5;kein
Kommentar
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