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94 Fernsehwerbung

Wie wirken Erotik und Emotionen in TV-Spots?

Wie verkaufe ich mein Produkt am besten? Welche Elemente sprechen den
Zuschauer und potentiellen Konsumenten am besten an? Eigentlich heibt es
ja: Kinder und Tiere verkaufen immer! Und wie steht es mit Erotik und Ge-
fithl? Eine »MGMe«-Studie zum EinfluB unterschiedlicher Gestaltungsmerk-
male von Fernsehwerbespots befafBite sich auch mit diesem Aspekt:

Effekte erotischer Elemente in TV-Werbespots:

* Erotische Elemente férdern die ungestutzte Erinnerung an die Produkte um bis zu 25 Pro-
zent — bei M@nnern mehr als bei Frauen.

* Die Detailerinnerung wird allerdings behindert (mehr bei Mannern als bei Frauen).

* Spots mit erotischen Elementen kommen bei Frauen nicht besonders gut an.

* Stark emotionalisierende Spots erzielten in der freien Erinnerung bessere Werte.

Erotik kommt nicht iiberall gleich gut an: Was bei einem After Shave noch
angehen mag (schlieBlich sind Ménner lt. Studie hier leichter zu beeinflus-
sen), konnte bei einem Produkt nur fir Frauen eher einen negativen Ver-
kaufseffekt haben. AuBerdem sind die Zeiten in der Werbung lange vorbei,
in denen man meinte, alles mit »Sex« verkaufen zu kénnen. Heutzutage sind
offenbar eher »Emotions« »trendy« und verkaufsfordernd.

Wie bei allen anderen Untersuchungsergebnissen in diesem Buch auch
s_ hier nochmals der Hinweis: Studien geben oft niitzliche und hilfreiche
E Tips, aber zu ernst sollten Sie diese auch nicht nehmen. »Sex«, ist nicht
. gleich »Sex«, und WertmaBstibe sind in der heutigen, schnellebigen Zeit
© selten von langer Dauer.

Hans-Bernd Brosius: Werbeakzeptanz und Werbewirkung. Miinchen: MGM 1995.
Zitiert nach: Uli Gleich: Effekte formaler und inhaltlicher Gestaltungselemente von
Anzeigen und Fernsehwerbespots (ARD-Forschungsdienst). In: Media Perspekti-
ven 6/96. S. 352.
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Wie sieht es aus mit dem Image deutscher Unternehmen?

Die Deutschen: fleiBig, sauber, pedantisch, solide? So oder so dhnlich wer-
den wir im Ausland noch oft gesehen (falls wir nicht gerade Urlaub am »Bal-
lermann 6« machen ...). Wird dieser Eindruck auch auf unsere Produkte, auf
Wirtschaft und Industrie iibertragen? Mit dem Image deutscher Unterneh-
men befalite sich eine Studie der »GfK Marktforschung«/Universitit Bern,
bei der 3400 Fithrungskrifte aus Deutschland, USA, Japan, Frankreich, Ita-
lien, GroBbritannien und der Schweiz befragt wurden.

Image deutscher Unternehmen Abweichung vom Durchschnitt

Weltweit bekannt [ ] +0,38

International orientiert [ ] +0,35

Seriose u. vertrauensw. Geschaftspartner [ ]+0,31

Kompetentes u. fuhrungss. Management | ]1+0,30

Finanz- u. umsatzstark [ 1+0,27

Profiliertes Erscheinungsbild [ : ]1+0,23

International konkurrenzfahig [ : ]1+0,21

Ethisch verantwortungsvolles Handeln [ i 1+0,19

Aggressive Unternehmenspolitik [ ]+0,19
Uberdurchschnittlich bediirfnisorientiert [ +0,07

Kein schlechtes Bild — zugegeben. Aber es ist ein recht konventionelles Bild,
das internationale Fiihrungskrifte hier zeichnen.

Hat Thr Unternehmen einen hohen Exportanteil? Sind internationale
Wirtschaftskontakte fiir Sie wichtig? Dann bauen Sie auf dem soliden
deutschen Basisimage auf — aber differenzieren Sie Ihr Unternehmen,
vornehmlich durch Autoritdt im Bereich Flexibilitit, Kundenorientie-
rung, Marketing.

GfK Marktforschung/Institut fiir Marketing und Unternehmensfiihrung der Univer-
sitdt Bern 1997. In: W&V COMPACT 7/97. S. 12.
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Wie bereiten sich Unternehmen auf Krisen-PR vor?

»Das kann uns nicht passieren!« Ist das Ihr Motto, wenn es um Krisen-
priavention geht? Oder halten Sie es eher mit unserem Bundeskanzler, nach
dem Motto: »Das sitzen wir aus!« Sicher sind auch diese Reaktionsweisen in
Krisensituationen moglich, aber deren Effektivitit sei — vorsichtig formuliert
- einmal dahingestellt. Eine Studie zur unternehmensspezifischen Bedeu-
tung von Public Relations befalit sich mit den Vorbereitungen, die in deut-
schen Unternehmen fiir den Ernstfall getroffen werden.

Vorbereitung auf Krisensituationen

flexibler Krisenplan
vorhanden
24%

keine Angabe
8%

sonstige
MaRnahmen
3%

kurzfristige
Nutzung
externer Hilfe
4%

situatives Handeln
mit eigenen Ressourcen
61%

»Leider, leider, leider ...« Viele Unternehmen halten eine planvolle Prophy-
laxe — z. B. die Erarbeitung eines Krisenplans — offenbar fiir nicht sehr wich-
tig. Und dabei haben sehr viele Unternehmen 6kologisch sensible Betriebsab-
laufe mit mehr oder weniger ausgeprigten Risikopotentialen. Gilt auch hier
noch das »Drei-Affen-Prinzip«: Nichts héren, nichts sehen, nichts sagen?

Sie sollten eine generelle Risikoiiberpriifung Ihres Betriebes vornehmen.
Danach konnen Sie dann Thre Krisen-PR ausrichten. Die dadurch anfal-
lenden Kosten sind immer noch sehr viel niedriger als der Schaden, der
nach einer eingetretenen Krise durch unfihige PR entstehen kann. Der

% beste Plan nutzt allerdings nichts, wenn Ihr Team nicht darauf trainiert
wird, in Krisensituationen professionell zu handeln.

»Wo ist der Schliissel?« Zweite Untersuchung zur unternehmesspezifischen Be-
deutung von Public Relations, wbpr Public Relations GmbH (GPRA) Miinchen
Potsdam 1997. S. 20.



