Die Aktivierungskraft von Guerilla Produktinszenierungen
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Aktivierungsindikatoren im EEG

Von Kai H. Krieger, Franz-Rudolf Esch, Roman Osinsky und Jtrgen Hennig

: éiner“lfskrlm;natlonsaufgabe dle Akt;vnerung
~ durch die P300 im EEG und die gedankliche

~ Verarbeitung durch einen Reaktionstest er-

Dr. Kal H. Krieger ist Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch ist u, a.

Grinder der Kreativagen-  Inhaber der Professur fir Marken-
tur Krieger & Krieger und management und Automobilmarke-
Absolvent der EBS Busi- ting, Direktor des Instituts flir Mar-

ness School, Rheingausir. 1, ken- und Kommunikationsforschung
D-65375 Qestrich-Winkel, sowie Griinder der Markenberatung

Tel.: 0641/580930-32, +Esch. The Brand Consultants®,
E-Mail: kai.h.krieger@ EBS, Rheingaustr. 1, D-685375 QOes-
krieger-krieger.de trich-Winkel, Tel.: 0611/7102-2069,

E-Mail: franz-rudolf.esch @ ebs.edu

~ fasst. D'é:Erge_bmsse des Experamen’gswve_r-”_

Dr. Roman Osinsky ist wissenscharftl. Prof. Dr. Dr. Jiirgen Hennig ist

Mitarbeiter und akademischer Rat Inhaber der Professur fiir Diffe-
an der Professur Differentielle Psy- rentielle Psychologie und Per-
chologie, Personlichkeitspsycholo- sonlichkeitsforschung an der
gie und psychol. Diagnostik an der Justus-Liebig-Universitét Gie-
Julius-Maximilians-Universitat Wiirz- Ben, Otto-Behaghel-Str. 10,
burg, Marcusstr. 9-11, D-87070 Wiirz- D-35394 GieB3en, Tel.: 0641/
burg, Tel.: 0931/3183830, 9926-150, Fax: 0641/9926-159,
Fax: 0931/3182425, E-Mail: roman. E-Mail: juergen.hennig@
osinsky @ uni-wuerzburg.de psychol.uni-giessen.de

deut!Lchen das Pbtentlal altematlver Werbe—
meellen,- offenbaren Jedoch auch E)esut!usm-
nen .

1. Guerilla Produktinszenierungen als
alternative Markenkommunikation in der
AuBenwerbung

In den vergangenen Jahren wurden unter dem Begriff
Guerilla Marketing vielfach neue Werbeformen der Be-
low-the-line-Kommunikation vorgestellt und diskutiert
(z. B. Hippner/Berg/Hampel 2010; Huiter/Hoffinann
2011; Zerr 2003). Wihrend der Begriff Guerilla Marke-
ting in der englischsprachigen Literatur vor allem durch
die Werke Levinsons (z. B. 1990; 2008) gepriigt ist, wel-
cher Marketing-Tipps fiir KMUs gibt, hat sich der Be-
griff Guerilla Marketing im europiischen Raum zum
Dachbegritt fiir neue Werbeformen in der Markenkom-
munikation entwickelt.

Guerilla Marketing (i. w. S.) umfasst alternative Marke-
tingstrategien und -instrumente, deren Ziel es ist, primér
auBerhalb der klassischen und etablierten Kommunika-
tionskandle durch unkonventionelle Kommunikations-
maBnahmen grofe Aufmerksamkeit bei den Zielgruppen
zu erzielen und Mundpropaganda anzuregen. In der Au-
Benwerbung zihlen hierzu vor allem Techniken wie Sen-
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sation Marketing, Ambient Medien oder Ambush Mar-
keting (Hippner/Berg/Hampel 2010). Den zahlreichen
praktischen Anwendungen stehen jedoch nur einige we-
nige wissenschaftliche Erkenntnisse gegeniiber. Gerade
im Guerilla Marketing fehlt es oftmals an Erfahrungs-
werten und fundierten empirischen.Erkenntnissen {iber
deren Werbewirkung. Die in der Literatur vielfach disku-
tierten Chancen und Risiken basieren oftmals auf reinen
Beschreibungen von Fallstudien und Managementan-
sichten. Erste Untersuchungen finden sich bei Dahlén
und Kollegen (2005; 2009), Turk/Ewing/Newton (2006)
sowie Huber/Meyer/Nachtigall (2009). Dahlén und Kol-
legen konnten zeigen, dass kreative Ambient Medien po-
sitive Effekte auf die Glaubwiirdigkeit der Werbung
(Dahién 2005), Assoziationen zur Marke (Dahlén 2005;
Dahlén et al. 2009) sowie die Einstellung zur Werbung
und Marke (Dahlén et al. 2009) haben kdnnen. Guerilla
Marketingaktion werden von den Konsumenten als inno-
vativ, liberzeugend, nutzenstiftend und kreativ beurteilt
(HuberiMeyer/Nachtigall ~ 2009).  Van MeursfAristoff
(2009) weisen grundsitzlich darauf hin, dass AuBenwer-
bungen bisher viel zu wenig empirisch untersucht wor-
den sind. Vermutlich weil sich hier realitdtsnahe Werbe-
wirkungsmessungen in Laborexperimenten als nicht ein-
fach gestalten (Osborne/Coleman 2008).

Eine besondere Form und Technik des Guerilla Marke-
tings stellen die bisher von Literatur und Wissenschaft
kaum beriicksichtigten Produktinszenierungen dar. Hier-
bei werden Marken und Produkte in vielféltiger Art und
Weise und meist in {iberdimensionaler Gréfie dreidimen-
sional im o6ffentlichen Raum inszeniert, wie z. B. ein Mi-
ni in einem Kifig, eine libergrofle Lego-Figur am Strand
oder eine riesige Schweppes-Flasche als Fontine in
einem Brunnen. Unter Guerilla Produktinszenierungen
(GPIs) sind unkonventionelle und tiberraschende Werbe-
maBnahmen im offentlichen Raum (Out-of-Home) zu
versichen, bei denen eine Marke, Markenclemente, ein
Produkt oder eine Produktverpackung zur Vermittlung
einer Marken- bzw. Werbebotschaft dreidimensional in-
szeniert wird und mit der ortlichen Umgebung oder
einem Werbemedium interagiert.

Den Aktionen werden von Praktikern Eigenschaften wie
iiberraschend, rebellisch, witzig, innovativ oder anste-
ckend zugeschrieben. Ziel ist eine spektakuldre Inszenie-
rung mit einem hohen Unterhaltungswert, die als ein auf-
sehenerregendes und aubergewohnliches Ereignis oder
cin besonderes Erlebnis empfunden wird. Die Werbun-
gen sollen an stark frequentierten oder fiir dic Zielgruppe
relevanten Orten Aulmerksamkeit und Emotionen we-
cken. GPIs werden in der Regel nur einmalig oder cinige
wenige Male an verschiedenen Orten durchgefiihrt.

Als entscheidende Treiber fiir den Erfolg von Werbung —
insbesondere von GPIs — gilt die Erzielung von Aktivie-
rung und Aufmerksamkeit der Konsumenten. Diese gel-
ten daher auch als notwendige Voraussetzung fiir den Er-
folg einer KommunikationsmaBnahme (Milosavijevic/
Cerf 2008). In diesem Zusammenhang wird im Guerilla

Marketing die Uberraschung der Konsumenten als zen-
traler Erfolgsfaktor angesehen. Die Aktivierung stellt
auch den Fokus der vorliegenden Studie dar. Ziel der
nachfolgenden Studie ist die Analyse des Aktivierungs-
potentials von GPIs im Vergleich zu klassischer Plakat-
werbung mittels Elektroenzephalogramm (EEG).

2. Theoretischer Zugang zur Aktivierungskraft
von neuen Werbeformen in der AuBenwerbung

2.1. Aktivierung und visuelle Aufmerksamkeit bei
neuen Reizen

Unter Aktivierung wird ein Vorgang innerer Erregung
(arousal) verstanden, die den menschlichen Organismus
in den Zustand der Leistungsbereitschaft und -fihigkeit
sowie Aufmerksamkeit versetzt (Kroeber-Riel 1979).
Ausloser zur Aktivierung konnen sowohl externe Reize
(Objekte und Ereignisse aus der Umwelt) als auch innere
Prozesse (wie Stoffwechsel oder kognitive Abldufe) sein.

Im Rahmen der Wahrnehmung fiihrt die Aktivierung zu
einer Orientierungs- und Aufmerksamkeitsreaktion.
Temporire Aktivierungserhhungen koénnen mit einer
Fokussierung der Aufmerksamlceit und Unterbrechung
aktueller Handlungen einhergehen, wodurch eine verbes-
serte Informationsaufnahme ermdglicht wird (Horst-
mann 2005; Meyer/Reisenzein/Schiitzwohl 1997, S. 253).
Eine wesentliche Funktion der Aufmerksamkeit besteht
in der Selektion von wahrgenommenen Informationen
zur Verhaltensteuerung. Durch den Auswahlprozess wer-
den diese dem Bewusstsein bzw. der Steuerung von
Denken und Handeln zuginglich gemacht (Miiller/
Krummenacher 2008). Die selektive oder fokussierte
Autmerksamkeit ist cine voriibergehende Erhohung der
Aktivierung, die zur Sensibilisierung gegeniiber einem
bestimmten Reiz oder einigen wenigen Reizen bzw. Er-
eignissen fiihrt (Coull 1998, S. 349).

Neuartige Reize gehen mit affektiven Reaktionen wie
z. B. Uberraschung oder Exploration einher (Meyer/
Reisenzein/Schiitzwohl 1997; Wright et al. 2008). Zahl-
reichen Studien zufolge fithren neuvartige und unerwartete
Reize zu einer Fokussierung der Aufmerksamkeit (z. B.
Becker/Horstmann 2011;  Franconeri/Hollingworth/
Simons 2005; Johnston et al. 1990). Diese kurzen Reak-
tionen sollen die Sinne schirfen und den Organismus so-
wie die Informationsverarbeitungssysteme auf einen
neuen Reiz einstellen. Diese Prozesse sind wichtig fiir
einen gedanklichen Abgleich des wahrgenommenen Sti-
mulus mit dem vorhandenen Wissen und den vorhande-
nen Schemata eines Individuums (Meyer/Reisenzein/
Schiitzwohl 1997, S.253). Neuartige, hervorstechende
und vor allem véllig unerwartete Reize fithren somit zu
einer Erhohung der Aktivierung und Aufmerksamkeit
(Becker/Horstmann 2011; Corbetta/Shulman 2002,
S. 201).

MARKETING - ZFP - Heft 3- 3. Quartal 2012 197




Krieger/Esch/Osinsky/Hennig, Die Aktivierungskraft von Guerilla Produktinszenierungen

Messung der Aktivierung

Die Messung von Aktivierung kann grundsitzlich auf
physiologischer und biometrischer Ebene (z. B. durch
Messung von Herzfrequenz, bioelektrischen Potentialen,
Blickbewegungsaufzeichnung), subjektiver Ebene (durch
Befragung) oder motorischer Ebene (z. B. durch Beob-
achtung von Mimik, Gestik und Korperhaltung) erfol-
gen. Auf physiologischer Ebene fiihrt Aktivierung zu ve-
getativen Reaktionen wie GefiBerweiterungen, Reduzie-
rung der Herzrate und Veriinderung des Hautleitwider-
standes sowie zu ereigniskorrelierenden Potentialen
(event-related potentials — ERPs) des Nervensystems, die
sich z. B. durch Auswertung eines EEG erfassen lassen
(Berlyne 1960, S.81f.: Birbaumer/Schmid: 2010,
S.202; Coull 1998, S.348). Aktivierung muss jedoch
nicht zwingend mit beobachtbarem Verhalten zusam-
menhiingen. Bei der Erfassung durch Befragung kénnen
sich Probleme der Zeitverzégerung zwischen Aktivie-
rung durch den Stimulus und der Antwort sowie psycho-
logische, sprachliche oder soziale Barrieren und Schwie-
rigkeiten bei der subjektiven Einschitzung der empfun-
denen Aktivierung ergeben. Physiologische Reaktionen
hingegen unterliegen einer geringeren kognitiven Kon-
trolle, weshalb die Testergebnisse nur schwer zu beein-
flussen sind. Zur Messung von Emotionen und inneren
Aktivierungs- und Erregungsvorgiingen eignen sich da-
her physiologische Messinstrumente, wie EDA (elektro-
dermalen Aktivitiit), HR (Herzrate), EEG (Hirnstrome),
fMRT (funktionelle Magnetresonanztomographie), EMG
(z. B. Gesichts-Elektromyogramm) oder die Blickauf-
zeichnung (z. B. Ohme/Matukin/Pacula-Lesniak 2011:
Esch et al. 2008; Kenning/Plassmann/Ahlert 2007).

2.2. Schematheoretische Ansétze zur
Verarbeitung neuer Reize

Das vorhandene Wissen und die Repriisentation von
Wissen sind in hohem MaRe dafiir verantwortlich, wie
Reize und Informationen von Individuen aus der Umwelt
aufgenommen, verarbeitet und gespeichert werden
(Aronson/Wilson/Akert 2008, S. 58; Fiske/Linville 1980,
S. 543). In der Psychologie und dem Marketing werden
vor allem schematheoretische Ansitze und semantische
Netze zur Erkldrung der Organisation von Informationen
und Représentation komplexer Wissenseinheiten heran-
gezogen (z.B. Anderson 2007, S.183; Esch 2011;
Rumelhart 1980, S.34). Schemata konnen als grolle,
komplexe Wissenseinheiten angesechen werden, welche
typische Eigenschaften und Assoziationen von Objekten,
Ereignissen und Situationen umfassen. Schemata werden
als die zentralen kognitiven Bausteine angesehen, auf de-
nen alle Informationsverarbeitungsprozesse basieren
(Mandler 1982; Rumelhart 1980). Schemata entstehen
durch gedankliche Auseinandersetzung und Interaktion
mit der duBeren und inneren Umwelt. Sie bestimmen die
Aufmerksamkeit und Schnelligkeit der Wahrnehmung
und des Lernens (Aronson/Wilson/Akert 2008, S. 63 {F.;
Fiske/Dyer 1985, S. 848 ft.). Je stirker ein Schema, des-
to mehr Assoziationen sind zu einem Sachverhalt vor-
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handen und desto schneller erfolgt der Wissensabruf.
Schemata repriisentieren Wissensinhalte aus allen einer
Person bekannten Sachverhalten (Rumelhart 1980).
Dementsprechend hat eine Person Schemata von Objek-
ten und Gegenstiinden, Personen, Kulturen, Orten, ge-
schriebenen oder bildlichen Informationen, Tatigkeiten,
Situationen, Handlungsabliufen, Ereignissen oder dem
Wissen um die eigene Person. Folglich existieren auch
Schemata fiir Marken, Unternehmen, (Bless/Schwarz
2002, S. 259; Esch 2011, S. 86), Produkte (Meyers-Levy/
Tybout 1989; Sujan 1985), Werbung und Werbeformen
(Goodstein 1993, S. 89; Stoltman 1991).

In der Forschung wird hinsichtlich der Aufnahme und
Verarbeitung von Reizen aus der Umwelt zwischen sche-
makongruenten und schemainkongruenten Informatio-
nen unterschieden. Informationen gelten als schemakon-
gruent, wenn sie innerhalb bestimmter Grenzen den Er-
wartungen eines Individuums entsprechen. Informatio-
nen, die hingegen Erwartungen widersprechen, von die-
sen abweichen oder unerwartet sind, gelten als schema-
inkongruent (Heckler/Childers 1992, S. 475 ff.; Mandler
1982, S.21). In Anlehnung an Lee/Schumann (2004)
kann im Werbekontext unter Kongruenz (Inkongruenz)
ein Fit (Misfit) zwischen einem Stimulus-Element (z. B.
einem Produkt, einer Marke, einem Werbemedium, einer
Kommunikationsmalinahme oder einem Element in einer
Werbung) und dem vorhandenen Schemata, das man
liber eine Werbung, ein Werbemedium, cinem Produkt
oder einer Marke hat, verstanden werden.

Wirkung schemainkongruenter Reize

Schemainkongruenz kann durch neuartige, ungewohn-
liche, auBergewdhnliche, unwahrscheinliche, unbekann-
te, seltene oder plotzliche FEreignisse erlebt werden.
Zahlreiche Studien konnten zeigen, dass Schemainkon-
gruenz im Gegensatz zu Schemakongruenz zu einer er-
héhten Aufmerksamkeit fiihren kann. Vor allem neuarti-
ge und vollig unerwartete Reize, die vorhandenen Erwar-
tungen widersprechen, erzielen eine erhdhte Aufmerk-
samkeitsfokussierung (Johnston et al. 1990) und 16sen
Uberraschung aus (Valenzuela/Mellers/Strebel 2010).
GemiB Mandlers (1982) Ansatz ist die affektive Erre-
gung bzw. Aktivierung umso grofier, je groRer die emp-
fundene Inkongruenz ist und somit je gréfer auch die
Uberraschung ist.

3. Grundiagen und Durchfiihrung der
Aktivierungsmessung mittels EEG

3.1. Einsatz des EEG in der Aktivierungsmessung

Die Informationsverarbeitung im Gehirn basiert auf
einem komplexen Zusammenspiel von elektrischen Im-

pulsen und biochemischen Botenstoffen, die zu einer

Verdnderung der Zellen fithren. Als Folge synchronisier-
ter Aktivitdt griferer Ensemble von Nervenzellen treten
an der GroBhirnrinde Spannungsverdnderungen auf, die
mit Hilfe des EEGs gemessen werden kénnen (Bartholow/
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Dickter 2007; Luck 2005; Seifert 2005) [1]. Bisher hat
die Messung von Biopotentialen und inneren Erregungs-
vorgingen mittels EEG innerhalb der Marketingfor-
schung nur wenig Berlicksichtigung erhalten (Qhme/
Matukin/Pacula-Lesniak 2011, S.61). Bereits Anfang
der Achtzigerjahre wurden die Vorteile physiologischer
Messungen im Vergleich zu anderen Methoden fiir den
Werbekontext diskutiert (z. B. Appel/Weinstein/Weinstein
1979; Kroeber-Riel 1979; Rothschild et al. 1988; Stewart
1984) und auch innerhalb der letzten Jahrzehnte in der
Verhaltensforschung wurde immer wieder auf die Mes-
sung der Aktivierung und Erregung durch das EEG hin-
gewiesen (z. B. Berlyne 1960; Coull 1998; Luck 2005).
In jiingster Vergangenheit findet das EEG erneut die
Aufmerksamkeit in der Marketingforschung zur Mes-
sung von Aktivierung und Emotionen sowie gedank-
licher Verarbeitung (Ohme/Matukin/Pacula-Lesniak 2011).

Zentrale Vorteile des EEGs gegeniiber der Messung mit-
tels EDA oder den bildgebenden Verfahren wie fMRT
sind die Erfassung von frithen Hirnpotentialen und die
hohe zeitliche Auflgsung im Bereich von Millisekunden
~in Echtzeit. Die Kosten sind wesentlich geringer als bei
den bildgebenden Verfahren. Zudem gilt es aufgrund sei-
ner schon langen Anwendung als eine der ausgereiftesten
neurowissenschaftlichen Techniken. Der Einsatz des
EEGs ermoglicht die Messung zahlreicher individueller
kognitiver als auch unbewusster Prozesse (Luck 2005).

In der neurowissenschaftlichen Psychologie ist die Mes-
sung von creigniskorrelierten Potenzialen (ERPs) mittels
EEG vor allem fiir die Erfassung von kognitiven Prozes-
sen zur Aufmerksamkeit, zur Informationsverarbeitung
und zum Wissensabruf sowie zur Evaluation und Kate-
gorisierung von Interesse. Im Gegensatz zu einfachen
Reaktionsmessungen ist eine kontinuierliche Messung
zwischen einer Reizdarbietung und einer Reaktion ohne
Zeitverzdgerung erfassbar, Durch die Auflésung im Mil-
lisekunden-Bereich lisst sich erfassen, welche spezielle
experimentelle Manipulation fiir welche Stufen der Ver-
arbeitungsprozesse beeinflusst. Bei Erhebungen und Ex-
perimenten ist man nicht auf die Auskunftsbereitschaft
der Probanden angewiesen und kann psychologische
Barrieren, Sprachbarrieren sowie automatische Reaktio-
nen und Antwortverzogerungen umgehen. Zudem kon-
nen gedankliche Prozesse erfasst werden, auch wenn kei-
ne Verhaltensreaktion bei den Probanden erkenntlich ist
(Bartholow/Dickter 2007; Luck 2005).

Generell wird im EEG zwischen spontaner und ereignis-
bezogener Aktivitit unterschieden. Die spontanen Poten-
tiale geben Auskunft iiber den Zustand der Gehirnfunk-
tionen wie Aufmerksamkeit, Bewusstsein, Schlafzustand
oder Wachheit. Evozierte oder ereigniskorrelierte Poten-
tiale treten in Erwartung oder als Folge von externen und
internen Reizen bzw. Ereignissen auf. Diese kinnen die
Folge sensorischer (nach der Wahrnehmung eines Sin-
nesreizes), motorischer (unmittelbar vor der Ausfiihrung
einer Bewegung) oder mentaler (Fiillen einer Entschei-
dung, Verarbeiten von Gedanken) Prozesse sein. Hierbei

kann es zur kurzzeitigen phasischen Aktivierung im Mil-
lisekunden-Bereich kommen (Luck 2005; Seifert 2005).

3.2. Messung der Aktivierung mittels der P300

Eine der zentralen stimulusbezogenen Komponenten von
ERPs, die mit der Wahrnehmung und Verarbeitung von
Reizen in engem Verhiltnis steht, ist die P300. Die auch
als P3 bezeichnete Komponente tritt bei aufgabenbezo-
genen Stimuli mit einer Latenz von etwa 300 Millisekun-
den (ms) auf. Die P300 gilt heute als das meist unter-
suchte Aktivierungsmuster im EEG, welches in Experi-
menten iiblicherweise mit dem Oddball-Paradigma er-
zeugt wird (Bartholow/Dickter 2007, S. 379 ff.; Coull
1998, S. 347; Luck 2005, S. 42 {f.; Picton 1992; Polich
2007, S.2129; Seifert 2005, S.120). Ein typisches
Oddball-Paradigma beinhaltet eine einfache Stimulus-
Diskrimination und prisentiert in unregelméBigen Ab-
stinden einen seltenen Target-Stimulus (T) zwischen
einer Reihe von hiufigen Non-Targets (NT). Die Ver-
suchspersonen sind angewiesen, entweder in Gedanken
oder durch eine Diskriminationsreaktion (z. B. Driicken
von Tasten) auf den Target Stimulus zu reagieren und
sonstige Stimuli zu ignorieren (Polich 2007, S. 2129).
Studien konnten zeigen, dass unerwartete, atypische oder
tiberraschende Stimuli zu einer frontalen Ausprigung der
P300 fiihren kénnen (Luck 2005, S. 42). Die Darbietung
des seltenen Reizes innerhalb des Oddball-Paradigmas
fithrt in der Regel zu einer verstirkten Ausbildung der P3
(Seifert 2005, S. 120). Die Latenz von 250 bis 500 ms
der P300 (ritt meist nur bei akustischen Reizen auf, bei
visuellen Reizen ist diese oft erst spiter, ab 500 ms, zu
beobachten (Luck 2005, S. 11; Seifert 2005, S. 95). Die
Latenz, welche stark zwischen 300 und 800 ms variieren
kann, gibt die verhiltnisméBige Dauer der Stimulus-Be-
wertung und Klassifikation an (Bartholow/Dickter 2007,
S. 379; Coull 1998, S. 347). Die P300 wird mit Prozes-
sen der bewussten Stimulus- bzw. Informationsverarbei-
tungen sowie mit Aufmerksamkeitsreaktionen bei der
Bearbeitung von Aufgaben (Bartholow/Dickter 2007,
S. 379 ff.; Hajcak/MacNamara/Olvet 2010) und bei neu-
en Stimuli (Friedman/Cycowicz/Gaeta 2001) in Verbin-
dung gebracht.

GemidlB der Context-Updating Theory nach Donchin
(1981) erfolgt nach einer sehr frithen Verarbeitung des
Reizes eine Evaluation des Stimulus. Trifft der Reiz das
aktivierte Schema, kommt es ausschlieBlich zum Aus-
schlag von sensorisch evozierten Potentialen (z. B.
N100, P200, N200). Wird hingegen ein unerwarteter
(bzw. inkongruenter) oder neuartiger Stimulus wahrge-
nommen, kommt es zur Aktivierung, einer Orientie-
rungsreaktion und einer Reallokation der Aufmerksam-
keit hin zum Stimulus (Polich 2003; 2007; Rushby/
Barry/Doherty 2005).

Die P300 besteht aus weiteren unterschiedlichen Sub-
komponenten, der sogenannten P3a und der P3b. Die
P3b bezeichnet die urspriingliche P3 und erscheint bei
der Identifikation eines typischen oder aufgabenrelevan-
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ten Stimulus. Die P3a, auch als Novelty P3 oder frontale
P3 bezeichnet, tritt in der Regel bei nevartigen, unerwar-
teten und deutlich abweichenden Stimuli auf — d. h. bei
inkongruenten und iiberraschenden Reizen. Die P3a un-
terscheidet sich von der P3b durch eine kiirzere Latenz
und ciner weiter nach vorne orientierten Verteilung
(Katayama/Polich 1998; Luck 2005, S. 42; Polich 2007,
S. 2133).

3.3. Vermutete Wirkung von GPIs und Ableitung
der Hypothesen

Als neuartige und unerwartete Reize sollten GPIs ver-
starkt die Aufmerksamkeit auf sich ziehen und Aktivie-
rung hervorrufen. Im Hinblick auf bestehende Schemata
zu Werbeformen und Werbemedien sind GPIs als sche-
mainkongruente Reize anzusehen. Zwar sind den Konsu-
menten durchavus die Marken und/oder Produkte be-
kannt, allerdings sind fiir die meisten die cinmaligen
groBformatigen Installationen neue, atypische und uner-
wartete Werbemedien. Dic Schemainkongruenz kann da-
bei aut mehreren Ebenen bzw. Eigenschaften der Wer-
bung erfolgen, z. B. der des Produktes, des Werbemedi-
ums, der Art oder der Platzierung der Inszenierung, dem
Werbeinhalt bzw. der Botschaft, dem Kontext oder dem
gewohnten Bild der Umwelt. So widerspricht die Platzie-
rung einer grofen Produktinszenierung in einem Park
dem gewohnten Bild und Kontext des Stadtbildes oder
die unerwarteten Werbeinszenierungen treffen nicht die
Erwartungen des gewohnten Tagesablaufes bei einem
Stadtbummel.

Klassische Plakatwerbungen hingehen sind auf Ebene
des Werbemediums als gewohnte Werbetriiger anzuse-
hen. Trotz unterschiedlicher inhaltlicher Gestaltungen
weisen Plakatwerbungen nur eine durchschnittliche Be-
trachtungszeit von knapp 0,5 Sekunden auf. Kaum ein
Plakat wird langer als 1,5 Sekunden betrachtet (Klerkx/
Van Meurs 2006, S. 126). Die meiste Werbung wird als
normal und langweilig empfunden (GfK/webguerillas
2010). Dies gilt auch fiir Plakatwerbung, die oftmals kei-
ne Beachtung mehr findet (Cairrdo/Galhardo 2007).

Entsprechend den theoretischen Erkenntnissen erzielen
neuartige und unerwartete Reize eine hdhere Aufmerk-
samkeitsreaktion und Aktivierung, was sich gemil} der
Context-Updating Theorie und den Erkenntnissen der
Oddball-Paradigmen in der Amplitude und Latenz der
P300 widerspiegeln sollte. Demnach ist mit einer unter-
schiedlich starken Ausprigung der P300 und in der Re-
aktionszeit zwischen GPIs und klassischer Plakatwer-
bung zu rechnen. Bartholow et al. (2001) konnten in
einer Studie zeigen, dass Ereignisse, welche Erwartun-
gen widersprechen, zu einer stirkeren Ausprigung der
P300 fithren. In einer Untersuchung von Neville et al.
(1982) zum Einfluss der Bekanntheit und des Uberra-
schungsgehaltes von Motiven war der Ausschlag der
P300 positiv mit der subjektiv empfundenen Uberra-
schung korreliert. Je stiirker die Probanden iiberrascht
sind, desto stdrker ist die Aktivierung und desto gréRer
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ist die Auspriigung der P300. Es ist davon auszugehen,
dass GPIs als neue atypische Reize eine groBere Uberra-
schung und Aktivierung erzielen als Plakatwerbungen.

Hla: GPIs aktivieren stdrker als kiassische Plakaiwer-
bung, was zu einer stirkeren Ausprigung der
P300 fiihit. (Werbemedium: GPIs > Plakat)

Analog zu den Unterschieden in der P300 sollte sich in
einem aufgabenbezogenen Oddball-Paradigma auch ein
Unterschied in den Reaktionszeiten zwischen den Medi-
en zeigen. Es ist zu vermuten, dass die Reaktion auf Tar-
get und Non-Target innerhalb der Diskriminationsaufga-
be verschiedene Reaktionszeiten durch die Darstellung
von vertrauten und bekannten gegeniiber neuartigen und
unerwarteten Reizen hervorruft. Ferner kann man davon
ausgehen, je stirker eine Aufmerksamkeitsfokussierung
durch aktivierende Stimuli erfolgt, desto schneller sollte
die gedankliche Verarbeitung bei den Probanden erfol-
gen.

HIb: GPIs fiihren gegeniiber Plakatwerbung zu schnel-
leren Reaktionszeiten. (Reaktionszeit: GPls < Pla-
kat)

In ihrer EEG-Untersuchung konnten Neville ef al. (1982)
weiterhin zeigen, dass die P300 bei bekannten Motiven
(z. B. Person, Ort oder Bild) eine signifikant griRere
Amplitude besitzt als bei unbekannten Motiven. Bei be-
kannten Reizen ist entsprechend der Novelty P3 eben-
falls ein anderer Verlauf der P300 als bei neuartigen Rei-
zen zu erwarten (Katayama/Polich 1998; Luck 20035,
S. 42; Polich 2007, S. 2133; Seifert 2003, S. 120). Es ist
zu vermuten, dass sich zwischen bekannten gegeniiber
unbekannten Marken vergleichbare Effekte zeigen las-
sen. In neurowissenschaftlichen Studien mit bildgeben-
den Verfahren konnte gezeigt werden, dass starke und
bekannte Marken gegeniiber schwachen und unbekann-
ten Marken zu einer erhéhten Aktivierung von Gehirn-
arealen fithren (z. B. Esch et al. 2008; Kenning/
Plassmann/Ahlert 2007; Schaefer et al. 2006). Starke
und bekannte Marken und deren Werbung profitieren
von erhohter selektiver Aufmerksamkeit (Hoeffler/Keller
2003, S. 424; Kent/Allen 1994, S. 98, 102). Diese verfii-
gen iiber mehr und stirkere Assoziationen und stirkere
Schemata (Esch 2012, S. 67 ff.; Hoeffler/Keller 2003,
S. 425). Mdll (2007) konnte in einer fMRT Studie zei-
gen, dass bekannte und vertraute Marken mehr positive
Emotionen und eine stirkere affektive Reaktion als un-
bekannte Marken erzielen.

H2: Bekannte und starke Marken evozieren eine stirke-
re Aktivierungsreaktion in der P300 als unbekannte
und schwache Marken. (Markenstirke: Bekannte
Marken > Unbekannte Marken)

Unter der Verwendung eines Oddball-Paradigmas zum
Vergleich von GPIs und klassischer Plakatwerbung sollte
ein Einfluss der Diskrimination zwischen einem seltenen
Target-Reiz und einem hédufigen Non-Target-Reiz im
Versuchsaufbau, im EEG erkennbar sein. Es wird vermu-
tet, dass durch die Exposition eines seltenen Target-Rei-
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zes eine grofiere P300 evoziert wird als durch hiufige
Non-Target Reize (Coull 1998; Luck 2005, S. 68; Seifert
2005, S. 120).

H3: Seltene Target-Reize evozieren im Paradigma eine
grofiere P300 als héiufige Non-Targei-Reize. (Dis-
krimination: Target > Non-Target)

4. Empirische Studie

4.1. Zielsetzung und Studiendesign

Ziel des vorliegenden Experiments ist die Erfassung der
Werbewirkung von GPIs gegeniiber klassischer Plakat-
werbung im Vergleich von bekannten versus unbekann-
ten Marken. Die Erhebung erfolgte mit zwei verschiede-
nen Low-Involvement-Produktkategorien Fruchtsaft und
Textmarker. Somit ergibt sich ein 2x2x2 faktorielles
Studiendesign mit den Faktoren Werbemedium (GPI vs.
Plakat), Markenstirke (stark/bekannt vs. schwach/unbe-
kannt) und Produktkategorie (Textmarker vs. Fruchtsaft).

Operationalisierung der abhingigen Variablen

Aus einem Oddball-Paradigma mit der Verwendung von
seltenen Target-Reizen und hiufigen Non-Target-Reizen
ergibt sich die abhingige Variable Diskrimination, die
zwischen den Gruppen Target und Non-Target unter-
scheidet. Diese erfasst die Reaktion im EEG aufgrund
der Priisentation eines Target- oder Non-Target-Reizes.
Zusitzlich werden die einzelnen Elektroden des EEGs
beriicksichtigt, bei denen sich starke Effekte in den Hirn-
potentialen durch die Stimuli-Prisentation nachweisen
lassen. Zu erwarten ist vor allem die Erfassung von Po-
tentialen der P300 auf Mittellinie der Elektroden Pz, P3
und P4. Ergéinzend wird aus dem Reaktionstest und dem
Experimentalaufbaus eines Oddball-Paradigmas in der
EEG-Erhebung die abhingige Variable Reaktionszeit
beriicksichtigt, welche einen Indikator fiir die kognitive
Verarbeitung darstellt. Wihrend im vorliegenden Experi-
ment die P300 vor allen zur Erfassung der Aufmerksam-
keit dient, ist die Reaktionszeit zusitzlich als globaler In-
dex fiir die gedankliche Verarbeitung anzusehen.

4.2. Design und Ablauf der Studie
Stimuligestaltung und Optimierung

Anhand zweier Vorstudien zur Erfassung der bekannten
und starken Marken wurde fiir die Produktkategorie
Textmarker die Marke Stabilo (N = 30) und fiir die Pro-
duktkategorie Fruchtsaft die Marke hohes C erfasst
(N =32).

Hierzu wurden die ungestiitzte und gestiitzte Markenbe-
kanntheit erfragt. Ferner erfolgte die Erhebung des Pro-
duktinvolvements sowie der Verwendungshiufigkeit der
jeweiligen Produktkategorie [2]. Zusitzlich wurden die
offenen Assoziationen, die Einstellung, das Interesse so-
wie die Kaufwahrscheinlichkeit und Preisbereitschaft er-
fasst. Ferner wurde nach freien Assoziationen zum

Fruchtsaft der Marke hohes C und zum Textmarker der
Marke Stabilo gefragt. Die Vorstudien lieferten Hinweise
zur Gestaltung fiir die GPIs und die Plakatwerbungen.
Fiir die unbekannten und schwachen Marken wurden in
zwei weiteren Vorstudien die fiktiven Markennamen Pre-
xi als Textmarker und asoa als Fruchtsaft entwickelt [3].
Wichtig war, dass die Lesbarkeit aller Namen weitge-
hend den gleichen Aufwand erforderte.

Fiir die Foto-Stimuli des Experiments wurde ein Strafien-
abschnitt mit Zebrastreifen gewihlt, an dem sich GPIs
fiir beide Produkte und eine Plakatwerbung passend plat-
zieren liefen. Sowohl die GPI als auch die Plakatwer-
bungen zeigten rein informative Produktwerbungen. Die
Plakatwerbung wurde im 18/1-Format angelegt. Neben
dem Produkt wurde als Slogan beim Fruchtsaft ,,Der ge-
sunde Fruchtsaft™ und beim Textmarker ,,.Der leuchtende
Textmarker” verwendet. Die Gestaltung orientierte sich
hier an real existierenden Anzeigenmotiven der starken
Marken. Fiir die GPI des Textmarkers wurde der Zebra-
streifen gelb eingefirbt und ein tibergrofer Textmarker
so platziert, als wiirde dieser den Zebrastreifen markie-
ren. Bei der GPI des Fruchtsaftes wurden ein iiberdimen-
sional grofles Saftglas und eine grofie Organgenhélfte an
der Strafie platziert. Der Lampenmast im Bild wurde hier
passend als Strohhalm visualisiert. Die Logos der Mar-
ken wurden jeweils auf den Produkten dargestellt. Die
Gestaltung der Werbungen fiir die fiktiven Marken wui-
de identisch an die der bekannten Marken von Farbe und
Schrifttyp angepasst. Abb. | gibt die zweidimensionalen
Foto-Stimuli fiir die fiktiven Marken wieder.

Eine brauchbare Erfassung der P300 mittels EEG stellt
im Hinblick auf die Vermeidung durch Artefakte, wie
Kopfbewegung oder Augenbewegung, einige Anforde-
rungen an das verwendete Bildmaterial. Zum einen wur-
de die Farbdichte in allen Stimuli durch den Anteil der
gelben Farbe und der Intensitit auf den gleichen Wert ge-
bracht, um Verzerrung in der Aktivierung durch die Far-
bintensitit vorzubeugen. Zum anderen wurde darauf ge-
achtet, dass die Produktabbildungen in der jeweiligen
Produktkategorie annihernd gleich groB waren. Die
GPIs sowie die Plakatwerbungen wurden nahe der Bild-
mitte platziert. Zusétzlich wurden alle acht Stimuli fiir
das Oddball-Paradigma in einem zweiten Set horizontal
um die Lingsachse gespiegelt (d. h. der Zebrastreifen
war am rechten Bildrand). Hierdurch sollten einseitige
Artefakte der Augenbewegung neutralisiert sowie Ab-
nutzungseffekten und Ermiidungserscheinungen der Pro-
banden durch zu hiufige Exposition des gleichen Stimu-
lus vorgebeugt werden. Der Text und die Markenlogos
wurden in den gespiegelten Stimuli zur Lesbarkeit ent-
sprechend angepasst. Somit wurden insgesamt 16 (8x2)
Stimuli in der Experimentalbedingung getestet.

Versuchsaufbau und Durchfiihrung

Der Versuchsaufbau gliederte sich in zwei Abschnitte.
Im ersten Abschnitt wurde ein Fragebogen zur Erfassung
der Markenbekanntheit, der Einstellung zur Marke und
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Produktkategorie:

Markenstirke:

Abb. I: Stimuli und Studiendesign des EEG-Experimentes

der allgemeinen Einstellung zur Werbung, des jeweiligen
Produktinvolvements sowie den demographischen Anga-
ben erhoben [2]. Im zweiten Teil folgte das eigentliche
EEG-Experiment mit dem Oddball-Paradigma. Fiir die
Auswertung wurden die Messungen von 24 von insge-
samt 30 erhobenen Probanden herangezogen. Zuvor wur-
de in einem Pretest mit zwei Probanden der Experimen-
talaufbau getestet und die Versuchsanordnung angepasst.
Die abschlieBende Stichprobe bestand aus 11 weiblichen
(45,8 %) und 13 minnlichen (54,2 %) Studenten, im Al-
ter zwischen 21-31 Jahren (& = 25 Jahre) aus den Studi-
engidngen Wirtschaftswissenschaften (N = 13) und Psy-
chologie (N =11). Alle Probanden waren Rechtshinder
sowie deutsche Muttersprachler mit normaler oder auf
normal korrigierter Sehfdhigkeit. Mentale und physische
Gesundheit wurden erfragt und als Bedingung fiir die
Teilnahme vorausgesetzt. Nach einer Begriilung der
Probanden wurden diese iiber den Ablauf des Experi-
ments informiert und gebeten, eine Einverstdndniserkli-
rung abzugeben. Anschliefend wurden die Probanden
zunichst aufgefordert, den computergestiitzten Fragebo-
gen zu beantworten. Die Befragung erfolgte fiir eine sto-
rungsfreie  Erhebungsbedingung in einem separaten
Raum. Im Anschluss folgte im EEG-Labor nach einer
Erklirung des Ablaufs der EEG-Messung das Anlegen
der Elektroden. Fiir die EEG-Erhebung wurden die Pro-
banden vor dem Monitor platziert und gebeten, den An-
weisungen auf dem Monitor zu folgen.
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Oddball-Paradigma und Durchfiihrung der
EEG-Erhebung

Zur Messung der ERPs mittels EEG wurde ein Oddball-
Paradigma mit ciner Diskriminationsaufgabe verwendet.
Im vorliegenden Experiment bestand das Paradigma aus
zwei Blocken, in denen jeweils entweder die bekannte
Marke oder die unbekannte Marke als seltener Target-
Reiz galt. In einem Within-Design wurden pro Proband
alle acht Untersuchungsbedingungen getestet. Block A
und B setzten sich jeweils aus [inf Abschnitten mit je 80
Trials zusammen (2x5x80), was zu einer Gesamtanzahl
von 800 Trials fithrte. Jedem der beiden Bldcke ging ein
Ubungsabschnitt mit zusétzlichen 80 Trials voran. Tab, ]
zeigt eine Systematisierung eines Abschnitts des Para-
digmas inklusive der Hiufigkeiten eines jeden Stimulus.

Vor jedem der zwei Blocke erfolgte am PC-Monitor eine
Bildschirmanweisung, bei der die Probanden in einem
Reaktionstest aufgefordert wurden, zwischen bekannter
Marke und unbekannter Marke zu unterscheiden. Hierzu
sollten die Probanden so genau und so schnell wie mog-
lich entweder mit dem linken oder rechten Zeigefinger
die entsprechende Antworttaste driicken. Die entspre-
chenden Reaktionszeiten wurden mit einer Log-File er-
fasst. Zwischen jedem der fiinf Abschnitte pro Block
folgte eine 30-sekiindige Pause und eine Wiederholung
der Instruktionen der jeweiligen Aufgabenstellung.
Durch eine Steuerdatei wurden die Stimuli zufillig im
Paradigma angeordnet. Zur Vermeidung von Sequenzef-
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Block B

rechts
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Tab. 1: Oddball-Paradigma mit Verteilung der Stimuli eines Abschnittes

fekten (Carry-Over-Effekten) wurde zusétzlich durch
eine Steuerdatei gewihrleistet, dass die Prisentation der
Stimuli innerhalb der Abschnitte randomisiert erfolgte.
Ebenso wurde sichergestellt, dass nicht zufillig zweimal
der gleiche Stimulus sowie nicht mehr als zweimal ein
seltener Target-Reiz hintereinander auftraten. Um Rei-
henfolgeeffekten vorzubeugen, starteten die Probanden
zur Hilfte mit Block A und zur anderen Halfte mit Block
B. Der Stimulus jedes Trials wurde solange prisentiert,
bis der Proband eine Antwortreaktion gab. Die Reak-
tionszeit wurde fiir alle Diskriminationen von Stimulus-
darbietung bis Antwortgabe erfasst. Das Inter-Stimulus-
Intervall betrug 1500 ms. Zwischen den Stimuli wurde
ein Fixierungskreuz in der Mitte des Monitors gezeigt.

Wiihrend der Versuchsdurchfithrung befanden sich die
Probanden in einem separaten Laborraum. Die Versuchs-
leiter hielten sich in einem Nachbarzimmer bereit und
iiberwachten die aufzeichnenden Geriite. Die Probanden
salen in einem bequemen Stuhl in einem Abstand von 80
Zentimetern zum PC-Monitor. Die Stimuli wurden auf
einem 15 Zoll groBen Monitor in einer Grofie von
15%25 cm vor einem schwarzen Hintergrund priisentiert.
Die Prisentation der Stimuli sowie die Antwortaufzeich-
nung erfolgte mittels eines Pentium-basierten Computers
und der Software Presentation 12.2 [4]. Die Antworten
wurden auf einer Tastatur mit einer Reaktionszeitaufls-
sung von | ms gegeben [5]. Wihrend der Bearbeitung
der Aufgaben durch die Probanden wurde das EEG
(Analoger Bandpass-Filter: 0,01-80 Hz, Sampling Rate:
250 Hz) mit Hilfe von 29 auf dem Kopf angebrachten
Elektroden aufgezeichnet (Fpl-Fp2-F7-F3-Fz-F4-F8-
FC1-FC2-FCz-T7-C3-Cz-C4-T8-TP9-CP1-CP2-TP10-P7-
P3-Pz-P4-P8-PO9-01-0z-02-PO10). Die Elektroden
wurden mit Hilfe einer Elektrodenkappe auf dem Kopf
bzw. mit Kleberingen im Gesicht der Probanden ange-
bracht. Verwendet wurden Ag/AgCl-Elektroden sowie
ein BrainAmpDC-Verstirker [6]. Die Impedanzen wur-
den wihrend aller Experimente unter 5 k€ gehalten.
Wihrend der Messung wurden alle Elektroden auf das
Signal einer Elektrode auf der Nasenspitze referenziert.
Ein horizontales sowie vertikales Elektrookulogramm
wurde zur spiteren Identifikation von Augenbewegun-
gen und Blinzlern aufgenommen.

4.3. Datenaufbereitung und Vorgehen in der
Statistik

Aufbereitung der EEG-Daten und Reaktionszeiten

Die Aufbereitung der EEG-Daten erfolgte offline mit
Hilfe der Software Brain Vision Analyzer 2.0. Zunichst
wurden die Daten auf die mittlere Mastoid-Elektrode
rereferenziert (siehe hierzu Picton et al. 2000) und mit
Hilfe eines 20-Hz-Tiefpass-Filters, eines 0,15-Hz-
Hochpass-Filters sowie eines 50-Hz-Notch-Filters be-
reinigt. Zur weiteren Auswertung wurden die EEG-
Messungen segmentiert (stimulus-locked fiir den Zeit-
raum 200 bis 800 ms nach Stimulusprisentation) und
anhand der drei unabhéngigen Basis-Variablen (Werbe-
medium, Markenstirke und Produktkategorie) sowie
der sich aus dem Aufbau des Oddball-Paradigmas erge-
benden Unterscheidung der Diskrimination in Target
und Non-Target kategorisiert. Die verschiedenen Ab-
schnitte wurden im Anschluss semi-automatisch auf Ar-
tefakte untersucht und, falls notwendig, von diesen be-
reinigt. Sechs der 30 Probanden mussten von der weite-
ren Auswertung ausgeschlossen werden, da nach der
Bereinigung der Daten (durch Blinzler, etc.) bei diesen
eine ungeniigende Anzahl an Trials fiir die Auswertung
verblieb,

Entsprechend fritherer EEG-Studien lief} sich eine P300-
Komponente beobachten, die eine maximale Auspri-
gung der Aktivierung im parietalen Bereich an den Elek-
troden P3, Pz sowie P4 zeigte. Fiir die weitere Auswer-
tung wurden daher nur die Daten dieser drei Elekiroden
herangezogen. Unter Beriicksichtigung dieser drei Elek-
troden, der Diskrimination mit Unterscheidung in Target-
und Non-Target-Reiz sowie der drei unabhingigen Va-
riablen (Werbemedium, Markenstidrke und Produktkate-
gorie) mit jeweils zwei Ausprigungen ergeben sich ent-
sprechend 3x2x2x2x2 = 48 mogliche Faktorkombinatio-
nen. Um eine valide Auswertung der Daten mit mindes-
tens 20 Trials je Bedingung vornehmen zu kénnen, wur-
den drei Datensétze erstellt, die jeweils eine unabhingige
Variable nicht beriicksichtigen. Somit verringerte sich
die Anzahl moglicher Faktorkombinationen in jedem
Datensatz, fiir die Auswertung des EEGs auf 24
(3x2x2x2):
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a. Elektroden/Diskrimination/Werbemedium/Marken-
stirke,

b. Elektroden/Diskrimination/Produktkategorie/Marken-
stirke und

c. Elektroden/Diskrimination/Werbemedium/Produktka-
tegorie.

In einem ndchsten Schritt wurden fiir jede der Faktor-
kombinationen und jeden Probanden die mittleren Amp-
lituden im relevanten Zeitfenster von 400 bis 800 ms be-
rechnet.

Bei den Reaktionszeiten wurden nur korrekte Reaktionen
beriicksichtigt. Alle Trials in den Reaktionszeiten unter
200 ms sowie alle Trials iiber der gesamt-mittleren Reak-
tionszeit + 2 SD sowie alle Trials nach einer falschen Re-
aktion (anfgrund des post-error slowing) wurden von der
Datenanalyse ausgeschlossen. Fiir die Analyse der Reak-
tionszeiten wurden die LOG-Files des Reaktionstests mit
Hilfe eines selbstgeschriebenen Computerprogramms
aufbereitet. Diese wurden analog zu den EEG-Daten in
drei Datensitze fiir eine weitere Analyse kategorisiert
und cbenfalls die jeweiligen Mittelwerte berechnet. Da-
riiber hinaus erfolgte eine zusitzliche Beriicksichtigung
des Geschlechts als weiterer Faktor,

Vorgehen in der Statistik fiir die Auswertung der
EEG-Datensiitze

Die Auswertung der EEG-Daten wurde mit einer Vari-
anzanalyse mit Messwiederholung (repeated measure-
ments ANOVA) in SPSS durchgefiihrt. Das methodische
Vorgehen erfolgte in Anlehnung an Field (2009) (siche
ebenfalls Luck 2003, S. 258 ff.). Als Innersubjektfakto-
ren dienten die Elektroden (P3, Pz und P4), Diskrimina-
tion (Target/Non-Target), Werbemedium (Guerilla/Pla-
kat) sowie Markenstirke (Stark/Schwach). Neben den
Voraussetzungen fiir eine einfache Varianzanalyse, bei
der fiir die abhiingige Variable Intervallskalierung und
Normalverteilung vorliegen sollte, muss bei der Varianz-
analyse mit Messwiederholung Sphérizitit gegeben sein.
Die Faktoren und Faktorkombinationen wurden mittels
des Mauchly Tests auf Sphérizitit iiberpriift [7]. Bei Ver-
letzung der Annahme (signifikanter p-Wert im Mauchly
Test) wurden die korrigierten Freiheitsgrade nach Green-
house-Geisser (£ < .75) oder Huynh-Feldt (& > .75) ver-
wendet (Field 2009, S. 460, 474). Zunichst wurden die
Modelle in der Grundform, d. h. ohne zusétzliche Zwi-
schensubjcktfaktoren, modelliert. Anschliefend wurden

die Modelle zusitzlich um den Faktor Geschlecht erwei-
tert. Fiir simtliche signifikante Effekte erfolgte eine Er-
fassung der Effektstirke. Die paarweisen Vergleiche
wurden mittels Post-Hoc-Tests unter der Bonferroni Me-
thode zur Korrektur der Alpha-Fehler-Kumulierung
durchgefiihrt (Field 2009, S. 472 f.). Eine Auswertung
der Datensitze zu den Reaktionszeiten wurde in analoger
Weise durchgefiihrt [8].

4.4. Ergebnisse und Uberpriifung der Hypothesen
Manipulation-Check

Die Uberpriifung der Markenbekanntheit ergab hohe
Werte fiir die beiden starken Marken, wihrend die fikti-
ven Marken als vollig unbekannt beurteilt wurden. Es
zeigt sich eine leicht positive Einstellung und ein mode-
rates Markeninvolvement gegeniiber den starken Mar-
ken. Die unbekannten Marken zeichnen sich durch eine
neutrale Einstellung und ein geringes Involvement aus
(siche Tab. 2). Die Unterschiede zwischen bekannten
und unbekannten Marken waren sowohl in der Einstel-
lung als auch im Produktinvolvement in den paarweisen
Vergleichen mittels T-Test und Wilcoxon-Test hochst
signifikant (p = .001). Ein Vergleich unter den beiden be-
kannten bzw. den beiden unbekannten Marken ergab kei-
ne signifikanten Effekte. Die Manipulation zwischen den
starken (bekannten) und schwachen (unbekannten) Mar-
ken kann somit als gelungen angesehen werden. Im Ge-
schlechtervergleich zeigten die Frauen eine signifikant
positivere Einstellung gegeniiber der Werbung im Allge-
meinen als die Minner (Mp,.n =464 M pime= 3-00;
T,, =295, p=.01) [2].

dnner

Auswertung der Reaktionen auf die P300 im EEG

Im Sinne einer Baseline-Korrektur wurden von allen
Messzeitpunkten nach Beginn der Stimulusdarbietung
die mittlere Amplitude in den 200 ms vor Beginn der
Reizdarbietung subtrahiert. Abb. 2 zeigt die Overall-Re-
aktion in der Diskrimination auf Target und Non-Target
fiir die Amplituden P3, Pz und P4. Die Unterschiede zwi-
schen den Target und Non-Target Reizen zeigen sich in
der Amplitude der P300. Die mittlere Amplitude erreicht
nach ca. 300 ms ihren maximalen Wert zwischen 11—
14 1V bei 380 ms (zweite und dritte gestrichelte Linic in
Abb. 2). Eine differenzierte Reaktion wird ab ca. 440 ms
deutlich (vierte gestrichelte Linie).

In den Datensitzen zeigen sich signifikante Einfliisse der
Faktoren Diskrimination, Werbemedium und Marken-

Markenstarke bekannte Marken unbekannte Marken

Markenname | Stabilo hohes C Prexi asoa
7-Punkt-Likert-Skala(1-7) | M SD | M SD | M SD | M SD
Markenbekanntheit 571 133|612 .68 | 1.00 .00 | 1.00 .00
Einstellung 514 16 | 496 .19 | 3.80 .17 | 4.056 .15
Markeninvolvement 43 29| 38 23 |184 .20 |203

23 Tab. 2: Mittelwerte im Manipu-
- lation-Check
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fiir die Reaktionen auf Target (T) -2
sowie Non-Target (NT)

Datensatz | Werbemedium/Markenstirke

Produktkategorie/Markenstirke |Werbemedium/Produktkategorie

Abhangige Variablen F af P F df p F df Jol
Diskrimination 31.30 (1,23) <.001 31.18 (1,23) <.001 32.01 (1, 23) <.001
Werbemedium 6.01 (1,23) <.05 6.05 (1, 23) <.05
Markenstarke 592 (1,23) <.05 5.60 (1, 23) <.05
Produktkategorie 0.34 (1, 23) 565 0.24 (1, 23) 632

Interaktionseffekte

Werbemedium & Produktkategorie
Geschlecht & Markenstérke 21.73 (1,23) <.001

6.39 (1,23)  <.05

1942 (1,23  <.001

Tab. 3: Erfasste Reaktionen in den EEG-Datensiitzen

Datensatz | Werbemedium/Markenstérke |Produktkategorie/Markenstirke |Werbemedium/Produktkategorie

Abhéngige Variablen M SD p M SD I} M SD Jel
Target-Reize (T) 10.23 3.65 10.21 3.65 10.24 3.67
Non-Target Reize (NT) 7.61 3.06 < .001 7.58 2.54 <.001 7.57 2.52 <.001
GPls (GPI) 9.23 293 9.22 2.94
Plakatwerbung (BB) 8.61 3.05 <.05 8.59 3.05 <.05
Bekannte Marken (SB) 9.32 2.34 9.27 3.32
Unbekannte Marken (WB) 8.52 2.69 <.05 8.52 2.70 <.05
Fruchtsaft (FS) 8.99 2.89 8.98 2.87
Teximarker (TM) 8.81 3.11 8.82 3.20

Tab. 4: Mittelwertvergleiche in den EEG-Datenscitzen (in pV)

stirke. Fiir den Faktor Produktkategorie kann kein si-
gnifikanter Einfluss ermittelt werden. Lediglich im
dritten Datensatz ergibt sich ein Interaktionseffekt zwi-
schen den Werbemedien und den Produktkategorien
(siehe Tub. 3).

Im Mittelwertvergleich zeigt sich eine signifikant hishere
P300 (1V) sowohl fiir die seltenen Target-Reize gegen-
tiber den hiiufigen Non-Target-Reizen, als auch fiir die
GPIs gegeniiber den Plakatwerbungen und fiir die star-
ken Marken gegeniiber den f(iktiven Marken (siche
Tub. 4 und Abb. 3).

Unter Beriicksichtigung des Zwischensubjektfaktors Ge-
schlecht wird ein signifikanter Interaktionseffekt mit der

Variablen Markenstirke deutlich (siche Tub. 3). Wihrend
minnliche Probanden keinen signifikanten Unterschied
in ihrer Reaktion zwischen den bekannten und den unbe-
kannten Marken aulweisen, ist die P300 der weiblichen
Probanden auf starke und bekannte Marken deutlich stiir-
ker ausgepriigt (siehe Tub. 5). Die Aufmerksamkeitsreak-
tion der Frauen auf die starken Marken ist signifikant in-
tensiver als die der Minner [9]. Eine Interaktion zwi-
schen Markenstirke, Produktkategorie und Geschlecht
im zweiten Datensatz zeigte keine signifikanten Effekte
(Fap=.14,p=712).

Bei der nidheren Betrachtung des Interaktionseffektes der
Variablen Werbemedium und Produktkategorie (siche
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Abb. 4: Interaktionseffekte von Werbemedium und Produktkategorie in der P300 und im Reaktionstest

Tab. 3) ergibt sich jedoch nur ein signifikanter Unter-
schied in der Aktivierung zwischen GPIs und Plakatwer-
bung in der Produktkategorie Orangensaft (M, = 9.60,
M,, =837, p<.001). In der Kategorie Textmarker las-
sen sich keine Mittelwertunterschiede in der Reaktion
finden (M, = 8.84, My, = 8.81; p =< .947; siche Abb. 4).
Hinsichtlich des Geschlechts konnten hier keine Unter-
schiede ermittelt werden.

Auswertung des Reaktionszeiten

Aufgrund der hohen Anzahl an Trials und der widerhol-
ten Bildabfolge der Stimuli ergeben sich im Oddball-Pa-
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radigma schnelle Reaktionszeiten um 600 ms. Dic Ana-
lyse der Reaktionszeiten verdeutlicht hochst signifikante
Effekte fiir den Einfluss der Variablen Diskrimination,
der Werbemedien und der Produktkategorie. Ein Einfluss
des Faktors Markenstirke konnte nicht erfasst werden
(siche Tub. 6).

Die Exposition eines seltenen Target-Reizes bedingt l4n-
gere Reaktionszeiten als ein hdufiger Non-Target-Reiz.
Die Probanden reagieren schneller auf GPIs als auf Pla-
katwerbungen. Ferner erzielen Werbungen mit Frucht-
siften kiirzere Reaktionszeiten als solche von Textmar-
kern (siehe Tub. 7).
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Datensatz | Werbemedium/Markenstarke

Produktkategorie/Markenstérke [Werbemedium/Produktkategorie

Variablen F df P F df Jol F df P
Diskrimination 124.51 (1,23) <.001 126.82 (1, 23) <.001 123.82 (1, 23) <.001
Werbemedium 18.28 (1, 23) <.001 18.75 (1, 23) <.001
Markenstérke .23 (1, 23) 597 22 (1,23) 643
Produktkategorie 126.82 (1,23) <.001 20.60 (1, 23) <.001

Interaktionseffekte

Werbemedium & Produktkategorie

5.36 (1, 23) <.05

Tab. 6: Erfasste Reaktionen in der

1 Datenséilzen der Reaktionszeiten

Datensatz | Werbemedium/Markenstdrke

Produktkategorie/Markenstérke |Werbemedium/Produktkategorie

Variablen M SD p M SD P M SD Jol
T -Rei ; ; b : ! :
arget-Reize (T) 627.16 56.81 < 001 627.29 56.58 < 001 626.90 56.97 <001
Non-Target Reize (NT) 573.01 60.22 573.01 60.19 572.94 60.26
GPls (GPI) 595.54 55.05 595,32 56.19
<.001 < .001
Plakatwerbung (BB) 604.62 59.96 604.53 60.03
Bekannte Marken (SB) 601.07 61.10 601.03 60.99
Unbekannte Marken (WB) 599.10 54.80 599.28 54.69
Fruchtsaft (FS) 593.93 59.39 593.81 59.65
<.001 <.001
Textmarker (TM) 606.37 55.75 606.04 55.89

Tab. 7: Mittelwertvergleiche in den Datenséitzen der Reaktionszeiten (in ms)

Auch in den Reaktionszeiten zeigt sich ein signifikanter
Interaktionseffekt zwischen Werbemedium und Produki-
kategorie (siehe Tub. 6). In beiden Produktkategorien er-
geben sich signifikant kiirzere Reaktionszeiten fiir GPlIs
gegeniiber Plakaten (TM p = .05; FS p = .001). Allerdings
sind die Reaktionszeiten in der Kategorie Textmarker
(Mgpy=603.18, SD =53.69; My,=0608.90, SD = 58.66;
p = .05) bei beiden Werbemedien signifikant linger als
diec von Fruchtsaft (Mg,=58746, SD=5772,
My, = 600.16, 8D = 62.23; p < .001; siche Abb. 4) (Ver-
gleich bei GPIs p =< .001 und bei Plakaten p < .05). Fiir
die Variable Geschlecht ergaben sich bei den Reaktions-
zeiten keine signifikanten Effekte.

Uberpriifung der Hypothesen

Hla kann nur in Teilen bestitigt werden. In der Interalk-
tion zwischen Werbemedium und Produktkategorie er-
gibt sich ein signifikanter Effekt zwischen GPIs und Pla-
katwerbung nur im Fall des Fruchtsaftes, nicht jedoch fiir
die Produktkategorie Textmarker. Beim Fruchtsaft fiih-
ren GPIs verglichen mit Plakatwerbung zu einer erhoh-
ten P300, was wiederum fiir eine stirkere Aufmerksam-
keitsreaktion und Aktivierung spricht. Beim Textmarker
hingegen konnten nur geringe und nicht signifikante Mit-
telwertunterschiede in der P300-Amplitude gefunden
werden (siehe Abb. 4).

Hinsichtlich der Reaktionszeiten ergeben sich in beiden
Produktkategorien signifikant kiirzere Reaktionszeiten
fiir GPIs gegeniiber Plakatwerbung, weshalb HI1b ange-
nommen werden kann. Es 1dsst sich jedoch festhalten,
dass die Reaktionen bei der Produktkategorie Fruchtsaft
grundsétzlich medieniibergreifend schneller waren als
die fiir Textmarker, was fiir eine schnelle gedankliche
Verarbeitung aktivierender Reize spricht.

Starke Marken erzielten in der Erhebung einen groBeren
Effekt als fiktive Marken. In der weiteren Analyse wird
allerdings deutlich, dass sich der Effekt nur in der Grup-
pe der weiblichen Probanden zeigt, wohingegen bei
Miinnern kein signifikanter Mittelwertunterschied zwi-
schen starken und fiktiven Marken nachgewiesen werden
konnte. H2 zur groBeren Aktvierungswirkung von be-
kannten und starken Marken gegeniiber unbekannten und
schwachen Marken, lisst sich in der vorliegenden Studie
daher nur fiir die weiblichen Probanden bestétigen [9].

H3 kann ebenfalls bestitigt werden. Im Vergleich aller
Target- und Non-Target-Reize im Oddball-Paradigma
zeigt sich in den Modellierungen ein deutlicher Unter-
schied in der Reaktion. Die Target-Reize weisen eine
griBere Aktivierungsintensitit als die Non-Target-Reize
auf. Zusitzlich wird dies visuell in einer wesentlich ho-
heren Amplitude gegeniiber der Non-Target-Reize im
Bereich von 440 bis tiber 800 ms nach Stimulusprisenta-
tion deutlich (siehe Abb. 2).

5. Beurteilung des Erkenntnisgewinns und
Implikationen fiir Forschung und Praxis

5.1. Diskussion der zentrale Ergebnisse

In der Studie zeigte sich die fiir ein Oddball-Paradigma
typische differenzierte Reaktion zwischen Target- und
Non-Target-Reizen, auch wenn diese sich erst nach
450 ms in der Reizdarbietung ergeben (siehe Abb. 2).
Der verzogerte Unterschied in der Latenz der P300 bei
der Verarbeitung visueller Stimuli konnte auch schon in
anderen Studien empirisch beobachtet werden (Coull
1998, S. 347; Seifert 2005, S. 95; Hajcak/MacNamara/
Olver 2010, S.133). Eine positive Ausprigung nach
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400-500 ms bei ERPs spricht fiir das sogenannte spite
positive Potential (late positive potential — LPP) (Hajcak/
MacNamara/Olver 2010). Das LPP tritt wie die P300 bei
einer fiir die Aufgabenstellung notwendigen Inanspruch-
nahme von Aufmerksamkeits- und Arbeitsgedéichtnis-
leistungen auf (Ferrari et al., 2008; Hajcak et al. 2011).
Zahlreiche Studien konnten zeigen, dass besonders bei
positiv oder negativ emotional erregenden Bildern und
Worten gegeniiber neutralen oder wenig erregenden Bil-
dern und Worten eine stirkere Ausprigung der P300
bzw. des LLP zu beobachten ist (z. B. Hajcak/Dennis
2009; Martini et al. 2012; Schupp et al. 2000). Griinde
hierfiir sind die erhthte Aufmerksamkeit fiir emotionale
Stimuli (Hajcak/MacNamara/Olver 2010, S. 131). Dem-
nach sind GPIs und bekannte Marken als emotionale
Reize in der visuellen Wahrnehmung anzusehen, die eine
erhohte Aufmerksamkeit auf sich ziehen und eine tiefere
Verarbeitung erziclen.

Die P300 Befunde deuten darauf hin, dass GPIs im Ver-
gleich zu Plakatwerbungen jedoch nicht unmittelbar eine
hohere Aufmerksamlkeitsreaktion und Aktivierung erzie-
len. Vielmehr konnte eine erhthte P300 auf GPIs gegen-
tiber Plakatwerbung nur fiir die Produktkategorie Frucht-
saft nicht aber fiir die Produktkategorie Textmarker ge-
zeigl werden.

Ein zentraler Erklarungsansatz kénnte trotz der konstan-
ten Farbdichte die Diskrimination bzw. Differenzierung
vom Hintergrund sein. Studien zur visuellen Aufmerk-
samkeit konnten zeigen, dass der bedeutendste reizges-
teurte Bottom-up-Faktor der lokale Kontrast eines Ob-
jektes ist (z. B. Belopolsky et al. 2007; Horstmann 2005).
Je mehr sich ein Element in einer oder mehreren Eigen-
schaften von seiner Umgebung (bzw. umgebenden Ele-
menten) unterscheidet bzw. differenziert (Figur-Grund-
Kontrast), desto hdher ist dessen Aktivierungskraft und
Salienz, d. h. das Herausstechen bzw. Hervorspringen
aus dem Umfeld (Van der Stigchel et al. 2009, S. 201).
Als zentrale saliente Kontrasteigenschaften von Objek-
ten gelten Farbe, rdumliche Lage (Orientierung), GriBe,
Gestalt und Form (Anderson/Heinke/Humphreys 2010).
Entscheidend fiir die Wahrnehmung von Objekten ist so-
mit die Differenzierung (bzw. Trennung oder Abgren-
zung) vom Hintergrund durch einen Figur-Grund-Kon-
trast (Miisseler 2008, S. 35 f.). Das Fruchtsaft-Glas und
die Orange heben sich vermutlich deutlicher vom Hinter-
grund ab und aktivieren dadurch stirker. Die farbliche
Intensitét ist hier konzentrierter auf einem Fleck, als dies
beim gelb markierten Zebrastreifen des Textmarkers der
Fall ist. Die GPI der Textmarker verfiigt zwar somit iiber
cine héhere Integration in das Umfeld, aber in den ver-
wendeten zwei-dimensionalen Foto-Stimuli iiber einen
schlechteren Figur-Grund-Kontrast. Dies wird auch in
den unterschiedlichen Reaktionszeiten deutlich. Vermut-
lich wiirde ein gelber Textmarker vergleichbar zum
Orangensaft stirker aktivieren und die Aufmerksamkeit
fokussieren.

Ein weiterer Grund fiir die Unterschiede konnte in einer
empfundenen Uberraschung beziiglich des Fits der Ak-
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tionen zum Ort sein und inwieweit die Aktion die Erwar-
tungen der Konsumenten trifft. Wihrend die Produktin-
szenierung bei den Textmarkern vermutlich das Produlkt-
und Werbeschema eines Textmarkers getroffen haben,
wich die GPI der Fruchtsiifte von den Erwartungen stir-
ker ab, was zu einer stirkeren kognitiven Auseinander-
setzung mit dem Stimulus gefiihrt hat. Dies wiirde fiir die
stirker ausgeprédgte P300 und das LPP sprechen. Wih-
rend die Markierung des Zebrastreifens durch einen
Textmarker logisch erscheint, verwundert die weniger
ins Umfeld integrierte Inszenierung der Orangensaftgli-
ser in einem stddtischen Umfeld.

GPIs fithren zu schnelleren Reaktionszeiten als Plakat-
werbungen, d. h. die Probanden kénnen durch eine bes-
ser fokussierte Aufmerksamkeit die dargebotenen Infor-
mationen bei den neuen Werbeformen gedanklich
schneller verarbeiten und beworbene Marken schneller
identifizieren. In Hinblick auf die kurzen Betrachtungs-
zeiten in der AuBenwerbung ist dies ein zentraler Vorteil
von GPIs. Markennamen und Produkte konnen hier
schneller wahrgenommen und verarbeitet werden, was
den Aufbau und den Abruf von Marken- und Produkt-
schemata [ordert.

Fiir die Unterschiede in der Reaktionszeit zwischen den
beiden Produktkatcgorien kénnte die Lesbarkeit der
Markennamen verantwortlich sein. Zum einen sind die
Markennamen der Textmarker leicht gedreht und zum
anderen sind diese in Negativ-Schrift geschrieben, wel-
che unter Umstéinden schlechter lesbar ist. Es ist durch-
aus mdglich, dass die Probanden dadurch bei den Text-
markern ldnger gebraucht haben, die Aufgabe im Reak-
tionstest zu 1ésen.

Die EEG-Erhebung konnte interessanterweise zeigen,
dass Frauen im Gegensalz zu Minnern intensiver auf die
starken und bekannten als auf die fiktiven und unbekann-
ten Marken reagieren. Weder das Marken- oder Produk-
tinvolvement noch die allgemeine Einstellung zur Wer-
bung scheinen hierfiir Ursachen zu sein. Andere neuro-
wissenschafiliche Studien konnten bereits geschlechts-
spezifische Unterschiede in der Gehirnaktivierung bei
der Verarbeitung von Wortern, visuellen Reizen, der
ridumlichen Wahrehmung und kognitiven Aufgaben
nachweisen (z. B. Bell et al. 2006; Royet et al. 2003). In
zwei EEG-Experimenten konnten Yuan et al. (2012) be-
legen, dass Frauen neue Stimuli schneller verarbeiten als
Miénner, was evolutionsbedingt sein konnte. Entspre-
chend den Erkenntnissen des vorliegenden EEG-Experi-
ments ist es durchaus denkbar, dass Frauen starken Mar-
ken und neven Reizen schneller mehr Aufmerksamkeit
schenken als Minner. Mittels der zeitlich hochauflésen-
den EEG-Erhebung lisst sich die reflexartigere Auf-
merksamkeitsfokussierung (um 300-600 ms) bei den
Frauen gegeniiber den Ménnern in der P300 signifikant
zeigen. Diese geschlechtsspezifischen Unterschiede in
der Aktivierung von Gehirnarealen und der Aufmerk-
samkeitssteuerung bei starken Marken gilt es in weiteren
Studien niher zu tiberpriifen.
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Limitationen und Implikationen fiir die Forschung

Als Einschriinkung fiir die Studie ist anzufiihren, dass
nur Studenten als Probanden herangezogen wurden, die-
se sind jedoch als adidquate Befragungsgruppe und Ver-
suchspersonen anzusehen (Bergkvist/Rossiter 2008). Im
Rahmen der EEG-Erhebung haben sich die Probanden in
einer high-involvement Laborsituation befunden. Der
Fokus der Studie lag auf visuelle Figenschaften von
GPIs, da diese in der Praxis iiberwiegen. Der Experimen-
talaufbau ermoglichte nur eine Uberpriifung von Foto-
Stimuli und keine Erfassung der Reaktionen der Ver-
suchsteilnehmer im freien Feld. In der Realitét sind wei-
tere situative Einfliisse, ein geringeres Involvement so-
wie Storeinfliisse aus der Umwelt zu beriicksichtigen.
Die Erfassung der Aktivierung auf physiologischer Ebe-
ne ist ein weiterer Schritt in der Analyse neuer kreativer
Werbemedien in der AuBlenwerbung. Die Messung mit-
tels EEG ermoglicht die Erfassung von Aktivierungspo-
tentialen und den Verarbeitungsprozess durch bestimmte
Reize wie Werbungen oder Werbercize — jedoch keine
tiefgriindige Analyse der Gehirnaktivitdt (Luck 2005,
S. 22 1.). Daher bedarf es weiterer Studien zur Erfassung
der Assoziationen und Einstellungen zu neuen Werbefor-
men sowie dem Verhalten der Konsumenten auf diese.

5.2. Handlungsempfehlungen fiir die Praxis

Der Einsatz des EEGs in der Aufmerksamkeitsforschung
und der Werbewirkungsforschung stellt hohe Anforde-
rungen an das Stimulusmaterial sowie den Experimenta-
laufbau, jedoch ermoglicht das EEG eine sehr schnelle
Erfassung von Aktivierungspotentialen und Aufmerk-
samkeitsreaktionen — vollig unabhidngig von der Aus-
kunfts- und der Reaktionsbereitschaft der Probanden.
Somit konnen mittels EEG zentrale Treiber fiir den Wer-
beerfolg erfasst werden. Hierbei sind vor allem von Be-
deutung welche Reize die Aufmerksamkeit und die
Gunst der Konsumenten vorrangig erzielen und verbes-
sert verarbeitet werden.

Die Studie konnte zeigen, dass GPIs emotional stirker
aktivieren als Plakatwerbungen und zu einer schnelleren
Wahrnehmung und gedanklichen Verarbeitung bei der
Erfassung der Marken fiihren. GPIs konnen als emotio-
nale Bausteine im Marketing-Mix eingesetzt werden.
Die oft propagierte Uberlegenheit von GPIs in der Akti-
vierungskraft und der Uberraschung wird durch die Er-
gebnisse in der Produktkategorie Textmarker etwas rela-
tiviert. Fiir eine aktivierende und iiberraschende Wirkung
kommt es neben der grofen Darstellung von Produkten
und deren Implementierung in die Umwelt noch auf wei-
tere Faktoren an. Uberraschende Reize unterliegen zu-
dem einem starken Wear-Out-Effekt. Nach der erstmali-
gen Konfrontation mit einem schemainkongruenten Reiz
wird gedanklich eine Schemaanpassung vorgenommen.
Dasselbe iiberraschende Ereignis oder Element wird da-
her in der Regel nicht ein zweites Mal so stark aktivie-
rend wirken und als iiberraschend wahrgenommen wer-
den. Ein Schemaabgleich hat dann bereits stattgefunden

und die Voraussetzung der schemainkongruenten Reize
ist nicht mehr erfiillt (Derbaix/Vanhamme 2003, S. 102;
Meyer/Reisenzein/Schiitzwohl 1997, S.253) — es sei
denn, der Reiz wird situativ oder kontextabhingig nicht
erwartet. Neue Werbeaktionen sollten daher nicht der
kreativen Umsetzung wegen implementiert werden, son-
dern mit Bedacht strategisch und gestalterisch geplant
werden. Hierzu lassen sich aus der Studie einige zentrale
Erkenntnisse ableiten:

a. Vor allem grofle und farbige GPIs haben gute Chan-
cen, im Umfeld wahrgenommen zu werden und Auf-
merksamkeit zu erzielen. Es ist zu vermuten, dass der
Einsatz von High-Involvement-Produkten sowie emotio-
nale Reize und andere modalspezifische Eigenschaften
wie Akustik die Aktivierungswirkungen von GPIs noch
verstirken konnen.

b. Bei der Platzierung und Implementierung von GPIs in
der Offentlichkeit (z. B. auf einer Strafe, einem Platz
oder in einem Park) ist auf einem ausreichenden Figur-
Grund-Kontrast zu achten. Hierzu ist der Balanceakt
zwischen einer attraktiven Integration einer GPI inner-
halb des Umfeldes und einer starken Differenzierung zu
meistern.

c. Eine zu starke Orientierung an produktspezifischen Ei-
genschaften wie im Fall der GPI des Textmarkers birgt
die Gefahr, die Konsumenten nicht mehr hinreichend ge-
nug zu aktivieren, da diese die Art der Inszenierung viel-
leicht schon kennen, selbst antizipieren oder von dieser
gelangweilt sind. Bei der Inszenierung sind daher immer
die Erwartungen der Konsumenten — genauer gesagt der
Zielgruppe — zu priifen und zu beriicksichtigen. Auf der
einen Seite muss es gelingen, marken- oder produktspe-
zifische Inhalte zu vermitteln, die die Konsumenten an-
spricht. Auf der anderen Seite muss eine eigenstindige
Umsetzung geschaffen werden, dic hinreichend aktiviert
und tiberrascht und sich von branchen- oder produktspe-
zifischen Klischees abhebt.

d. Ein guter Figur-Grund-Kontrast gilt auch fiir die ein-
zelnen Anzeigenelemente einer Werbung. Bei der Plat-
zierung von Markenlogos und Slogans ist aul Negativ-
schrift sowie auf gedrehte Schriften zu verzichten. Eine
klare Lesbarkeit erleichtert die Wahrnehmung und Verar-
beitung zentraler Informationen. Unter den herrschenden
Kommunikationsbedingungen der Informationsflut und
fliichtigen Betrachtungszeiten sowie gelangweilten Kon-
sumenten zihlt jede Sekunde fir die Markenkommuni-
kation. Je schneller die Konsumenten Absender und de-
ren Werbebotschaft klar wahrnehmen, umso cher erzielt
die Werbekommunikation ihre Wirkung. Dadurch kon-
nen bestehende Markenschemata und markenrelevante
Informationen schneller im Kopf der Konsumenten ab-
gerufen werden oder neue verarbeitet und gespeichert
werden, :

Aus Sicht des Markenmanagements empfiehlt sich zu-
siitzlich im Hinblick auf den Aufbau eines klaren Mar-
kenimages die Vermittlung einer klaren Positionierung
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und einer zur Marke passenden Werbebotschaft. Die Stu-
die hat gezeigt, dass GPTs nicht immer in der Lage sind
die Konsumenten stark zu aktivieren. Dariiber hinaus ru-
fen komplexe oder zu einer Marke unpassende Inhalte
ein mangelndes Verstindnis und Irritation hervor, welche
zusiitzlich schnell zum Abbruch des Werbekontaktes
fithren kénnen. Zur Erzielung eines rascheren Verstind-
nisses und eines positiveren Gefallens einer GPI bei den
Empfingern sind daher vor allem bei etablierten Marken
vertraute und kongruente Markeninhalte zu wihlen. Cor-
porate Identity Merkmale kinnen zusétzlich eine schnel-
le Orientierung schaffen.

Neue Kommunikationsinstrumente eréffnen immer wie-
der neue Wege zum Konsumenten. Der Markenfiihrung
muss es gelingen, sich veréinderten Trends anzupassen
oder gar neue zu setzten und dabei immer den eigenen
Markenwerten treu zu bleiben. Die Aktivierung der Kon-
sumenten bleibt dabei eine notwendige Voraussetzung
fiir den Erfolg einer KommunikationsmaBnahme, sie ist
aber nicht deren einziger Erfolgsfaktor.

Anmerkungen

[1] Die elektrische Aktivitit auf der Schideloberfliiche ist ein
sehr schwaches Signal — zwischen 1 und 100 zV (Mikrovolt)
— die im EEG mit empfindlichen technischen Geriiten und
Verstéirkern erfasst wird (Bartholow/Dickter 2007, S. 377 £.).

[2] Fiir alle Items wurden 7-Punkt-Likert-Skalen verwendet. Die
Markenbekanntheit der jeweiligen Marken wurde auf einer
Skala von -3 (kenne ich gar nicht) bis + 3 (kenne ich sehr gut)
erfasst. Ferner erfolgte die Erhebung der Einstellung zu den
Marken mit sieben Items in zwei Dimensionen (finde ich
schlecht/finde ich gut; mag ich nicht/mag ich; finde ich un-
sympathisch/finde ich sympathisch; unangenehm/angenehm;
qualitativ minderwertig/qualitativ hochwertig; uninteressant/
interessant; gewohnlich/auBergewdhnlich; ¢ = .81) und dem
Produktinvolvement mit vier Items (Im Allgemeinen habe ich
ein grofies Interesse an der Marke; Die Marke ist sehr wichtig
fiir mich; Mit der Marke bin ich sehr vertraut; Die Marke kau-
fe ich sehr hiufig; & = .77). Die Fragenblocks zu den Marken
wurden hierbei zufillig in der computergestiitzten Befragung
rotiert, um Reihenfolgeeffekte zu vermeiden. Die Einstellung
zur Werbung im Allgemeinen wurde anhand dreier Items er-
fasst (Meiner Meinung nach sollte es weniger Werbung als im
Moment geben; Die Meiste Werbung ist l4stig; Im Allgemei-
nen gefillt mir Werbung; o =.86). Zudem wurden Ge-
schlecht, Alter, Studiengang sowie Semesteranzahl erfragt.

—

[3

—

Eine Auswahl generierter Namen wurde mittels offenen Asso-
ziationen und eines semantischen Differenzials bestehend aus
zwolf Item-Paaren auf Neutralitit getestet,

[4] Die Software Presentation 12.2 ist ein Produkt der Neurobe-
havioral Systems Inc., Albany, CA, USA,

[5] Zur Verwendung kam ein Cedrus RB-730 der Firma Cedrus
Corp., San Pedro, CA, USA.

[6] Verwendet wurden Elektroden des Typs actiCAP 32Ch, der
BrainAmpDC und die Software Brain Vision Analyzer 2.0 der
Brain Products GmbH, Gliching, Deutschland.

[7] In der durchgefiihrten Studie verfiigen die vier Basis-Faktoren
nur tiber zwei mogliche Ausprigungen, weshalb jeweils von
perfekter Spherizitit ausgegangen werden kann.

[8] Fiir die Auswertung und Abbildungen gelten folgende Abkiir-
zungen: Diskrimination: T = Target, NT = Non-Target; Wer-
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bemedium: GPI = Guerilla Produktinszenierung, BB = Plakat
(billboard); Markenstirke: SB = starke und bekannte Marken
(strong brands), WB = fiktive und unbekannte Marken (wealk
brands); Produktkategorie: FS = Fruchtsaft, TM = Textmar-
ker; Geschlecht: W = weiblich, M = mannlich. Fiir die Signi-
fikanzniveaus gilt #¥* =hochst signifikant (p < .001),
#* = hoch signifikant (p < .01), * = signifikant (p < .05). Die
Angabe der Mittelwerte ist jeweils in Mikrovolt (#V) oder in
Millisekunden (ms).

[9

—_

Geschlechterspezifische Unterschiede konnten in den Vorstu-
dien sowic hinsichtlich des Marken- und Produktinvolve-
ments nicht festgestellt werden. Frauen wiesen jedoch eine
positivere Einstellung gegeniiber Werbung im Allgemeinen
auf. Eine Beriicksichtigung dieses Faktors in den Modellen
lieferte keine weiteren Erkenntnisse.,
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- Summary

~ Guerilla product mstalia’uons are a speclal E
b technlque of guerilla. marketlngl 1 outdoor ad-
. vertising. These ads are oversnzed and three-
‘;d,mensmnai produci presentai:ons in public
- space, in which a brand, a product or the
- packaglng tnterac’rs wﬁh the en\nronment
~ Practitioners emphasaze the superior activa-
tion and surprise effect of these new ads com-
parecl‘ with classical outdoor advemsang i
 However, the numerous practical uses are
~ faced only by a limited amount empirical
~ work. A suitable instrument to measure hu-
~man activation is the measurement of brain
E ‘aCiEVEitIOFI via eiectroencephalogram (EEG).
C liran EEG experament based on a 2x2x2-fac-
~ tor design, guerrilla product mstalla’nons were
~ tested agasnst classical poster advertlse-
“ments. The ad stimuli contained two low-in-
volvement products and in each case a well-
known and a fictive brand. In using an oddball
~ paradigm, the activation was indicated by the
~ P300 in the EEG and the mental processing
data was collected by using reaction time dur-
ing the _:.di_scrtmlnanon test. The results indi-
cate the potential of alternative advertising
. media, but they also show disillusionment.
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