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Die Wirkung positiver und negativer
Aussagen in der Werbung vor dem
Hintergrund des Message Framing

1 Problemstellung

Unter einem Werbeappell versteht man die wesentliche Information, die der Wer-
betreibende den Empfingern vermitteln mochte, sozusagen den Hauptgrund
dafiir, da der Empfinger der Botschaft entsprechend handeln soll'. Man kann
zwischen positiven und negativen Appellen unterscheiden.

Positive Appelle versprechen eine ntzliche, wohltuende oder winschenswerte
Situation, wenn das beworbene Produkt oder die beworbene Leistung gekauft
oder in Anspruch genommen wird. Negative Appelle warnen vor einer drgerli-
chen, unangenehmen beziehungsweise abstoenden Situation, die eintreten
konnte, wenn das empfohlene Leistungsangebot nicht gekauft oder in Anspruch
genommen wird2. Letztere besteht im allgemeinen aus zwei Teilen, zunichst der
Information Uber eine drohende Gefahr und daran anschlieBend aus Empfehlun-
gen, wie diese Gefahr vermieden werden kann, im allgemeinen durch Nutzung
des Produkts oder der Leistung.

Diese Definitionen entsprechen den Definitionen der positive framed messages
(gain messages) und der negative framed messages (loss messages) im Rahmen
von Beitrigen zum Message Framing3. Das positive oder negative Framing von
Botschaften bestimmt somit einen unterschiedlichen Entscheidungsrahmen (deci-
sion frame), in dem eine unterschiedliche Darstellung von objektiv gleichen Kon-
sequenzen einer Entscheidung als Gewinn oder als vermiedener Verlust vor-
genommen wird4. Bei der Entwicklung der Prospect Theorie wurde das Framing
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1 Vgl. Manrai/Broach/Manrai (1992), S. 46.

2 Vgl. Wheatley/Oshikawa (1970), S. 85.

3 Zur Kommunikationsforschung vgl. Mayer/Beiter-Rother (1980), S. 328f.; Bdnsch (1987), S. 304.
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von Kabneman/Tversky unter anderem am Asian Disease Problem erldutert>. Es
handelte sich um die Darstellung moglicher Aktionen bei Ausbruch einer Krank-
heit, wobei diese einerseits mit einem positiven Framing (gerettete/nicht gerettete
Personen) und andererseits mit einem negativen Framing (gestorbene/nicht ge-
storbene Personen) versehen worden war. Die nachfolgenden Uberlegungen zum
Framing beziehen sich exemplarisch auf Werbung, sie sollten jedoch fiir alle For-
men der Informationsweitergabe (beispielsweise Gesprichsfiihrung, Prisentatio-
nen oder politische Berichterstattung) gelten.

Die eher psychologisch ausgerichtete Furchtforschung beschiftigt sich bereits seit
den 60er Jahren mit der Wirkung negativer Werbeappelle auf Einstellungen und
Verhalten, vor allem mit der Frage nach der optimalen Furchtintensitit. Auch
wurde hier erstmals die Annahme gedufSert, negative Appelle bewirkten mehr Auf-
merksamkeit fiir die Werbebotschaft seitens der Rezipienten als positive Appelle.

In jingerer Zeit widmet man sich in den Beitrigen zum Message Framing jedoch
vorrangig dem Vergleich positiver und negativer Appelle auf der Suche nach dem
verhaltenswirksamsten Werbeappell. Die Argumentation folgt entweder den Er-
kenntnissen der Einstellungstheorie, in der von einer Uberlegenheit der positiven
Appellvariante ausgegangen wird, oder aber der Prospect Theorie®, der zufolge
die negative Appellvariante als wirksamer anzusehen ist7.

Weiterhin wurde der Versuch unternommen, die kontriren Positionen durch die
Berticksichtigung verschiedener psychischer Rezipientenmerkmale zu erklidren und
daneben nach verschiedenen Produktrisiken zu differenzieren, da bisher vorrangig
Produkte und Leistungen mit hohem physischem Risiko beim Konsumenten
betrachtet worden sinds.

Ziel dieses Beitrags ist es zunichst, ausgehend vom Protection Motivation Modell
als bekanntestem Modell zur Erklirung der Wirkung negativer Appelle durch die
zusitzliche Berlcksichtigung der einstellungsrelevanten Dimensionen in der Pro-
duktklasse und von bestimmten Rezipientenmerkmalen ein neues Modell zu kon-
struieren, das die diversen Forschungsrichtungen zur Frage, warum im einen Fall
positive, im anderen Fall negative Appelle stirker auf Einstellungen und Verhalten
wirken, integriert.

Mittels einer empirischen Studie wird untersucht, ob durch das entwickelte all-
gemeinere Modell nicht nur die Wirkung negativer, sondern auch die Wirkung
positiver Appelle erklirt werden kann. Dabei war es von Interesse zu analysieren,
inwieweit dieses Modell gleichermaRen fiir Appelle mit verschiedenen Botschaften
(ausgewihlt wurden soziale und physische Appelle) erklirungskriftig ist. Weiter-
hin soll untersucht werden, ob negative Appelle eine hohere Aufmerksamkeitswir-
kung haben und ob das Produktklassenrisiko sowie das Referenzniveau als inter-
venierende Variablen zu beachten sind.

Vgl. Kabneman/Tversky (1984), S. 343.

Vgl. Kabneman/Tversky (1979); Kabneman/Tversky (1984); Puto (1987); Tversky/Kabneman (1991).
Vgl. Smith (1996), S. 51.

Vgl. Menasco/Baron (1981), S. 221; Seel (1983), S. 29; Smith (1996), S. 49.

[es BN I V)]
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2 Verhaltenswissenschaftliche Uberlegungen

Grundsitzlich ist es moglich, zwei Forschungsrichtungen zu unterscheiden, die
sich mit verschiedenen Modellen zur Wirkung positiver und negativer Appelle
beschiftigen, zum einen die Furchtforschung mit ihren frithen Motivations-/Trieb-
Modellen und dem Protection Motivation Modell, zum anderen die Forschung zum
Message Framing mit einstellungstheoretischen Erklirungsansitzen und Argumen-
tationen auf Basis der Prospect Theorie?.

2.1 Theoretische und empirische Erkenninisse aus der Furchiforschung
2.1.1 Erkldrung der optimalen Furchtintensitdt durch Motivations-/Trieb-Modelle

Ziel dieser ersten Ansitze war die Erklirung der optimalen Furchtintensitit, durch
die Rezipienten am meisten zum gewtlinschten Verhalten motiviert werden kon-
nen. Sie orientierten sich stark an den in der Einstellungs- und Verhaltensfor-
schung vorherrschenden Motivations-/Trieb-Modellen!©.

Zunichst wurde ein negativer Zusammenhang zwischen Furchtintensitit und Ver-
haltensmotivation, dann wurde ein positiver Zusammenhang nachgewiesen, oder
es konnte keine Beziechung gefunden werden!!. Aus diesen Erkenntnissen entwik-
kelte sich die generelle Empfehlung zu hochstens mittleren Intensititsgraden, die
auf der Annahme einer N-formigen Wirkungsfunktion basiert. Sie resultiert aus
dem Zusammenspiel hemmender Effekte in Form von irrationalem Verhalten und
Widerstinden bei zunehmender Furcht mit férdernden Effekten in Form von Auf-
merksamkeit und Interesse als Resultat zunehmender Furcht'2. Daneben wurde
bereits im Rahmen frither furchttheoretischer Uberlegungen vermutet, da® Varia-
blen wie Alter und Bildung die Wirkung negativer Appelle!3 beziechungsweise die
relative Wirkung von negativen im Vergleich zu positiven Appellen'# beeinflussen
konnen.

2.1.2 Das Protection Motivation Modell

Die nachfolgende Forschung zu Furchtappellen konzentrierte sich auf die kogniti-
ven Komponenten der gezeigten Reaktionen!>. Sie beschiftigte sich mit der Frage,
welche Eigenschaften negative Appelle aufweisen sollten, daf sie Einstellungen
und Verhalten der Rezipienten moglichst stark beeinflussen. Ein in diesem Zusam-

9 Die Abgrenzung des Message Framing von der Furchtforschung ist nicht immer moglich, da Stu-
dien zur Furchtforschung teilweise auch diese Modelle nutzen, vgl. dazu Homer/Yoon (1992).
Daher werden im Rahmen der Ausfihrungen zur Furchtforschung lediglich die klassischen Ansitze
dargestellt.

10 Uberblicke zu Studien der Furchtforschung findet man bei Higbee (1968) und Sternthal/Craig
(1974).

11 Vgl. Janis/Feshbach (1953); Goldstein (1959); Berkowitz/Cottingham (1960); Leventhal/Niles (1964);
Hewgill/Miller (1965); Insko/Arkoff/Insko (1965); Dabbs/Leventhal (1960); Leventhal/Trembley
(1968); Wheatley/Oshikawa (1970); Beck/Davis (1978).

12 Vgl. Janis (1967); Higbee (1968); Ray/Wilkie (1970).

13 Vgl. Leventhal/Singer (1966); Burnett/Oliver (1979); Burnett/Wilkes (1980).

14 Vgl. Smith (19906), S. 49ff.

15 Vgl. Mayer/Beiter-Rother (1980), S. 315.
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menhang hiufig verwendetes Modell ist das Protection Motivation Modell von
Rogers'®.

Diesem Modell zufolge beeinflussen vier durch den negativen Appell ausgeloste
kognitive Beurteilungsprozesse das Verhalten von mit Gefahren konfrontierten
Personen!’. Bei diesen handelt es sich um die Einschitzung der Glaubwiirdigkeit
der im Appell dargestellten bedrohlichen Konsequenzen, die Einschitzung der
Wahrscheinlichkeit, daf die Gefahr in der Realitit eintreten konnte, die angenom-
mene Wirksamkeit der empfohlenen Gegenmafinahme und letztlich die Einschiit-
zung der eigenen Fihigkeit (des Rezipienten), mit Hilfe der GegenmafSnahme die
Gefahr erfolgreich abzuwenden.

Das Modell kann in Anlehnung an Tanner/Hunt/Eppright wie folgt dargestellt wer-
den'® (Abbildung 1), wobei die angegebenen Beurteilungsprozesse grau hinterlegt
sind.

Abbildung 1: Das Protection Motivation Modell
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Dabei wird unterstellt, daff die vier Komponenten einer additiven Verkniipfung
unterliegen. Im Falle der Wirksamkeit der Empfehlung und dem eigenen Bewir-
ken scheint dies unproblematisch. Die Annahme, daf8 die Eintrittswahrscheinlich-
keit der Konsequenzen und die Glaubhaftigkeit der Konsequenzen voneinander
unabhingig seien, erscheint nicht auf den ersten Blick plausibel. Folgendes Bei-
spiel spricht jedoch fiir die Korrektheit dieser Annahme. Ein negativer Appell, zum

16 Vgl. Rogers (1983); Tanner/Hunt/Eppright (1991); Roser/Thompson (1995); Block/Keller (1995).

17 Die letzte Komponente des Modells war in der Ursprungsversion von Rogers (1975) noch nicht ent-
halten. Erst im modifizierten Modell wurde diese Komponente aufgrund von Erkenntnissen der
self-efficacy-theory von Bandura (1982) in das Modell aufgenommen. Vgl. Mulilis/Lippa (1990),
S. 620.

18 Vgl. Tanner/Hunt/Eppright (1991).
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Beispiel Krebs durch Rauchen, mit verschieden hoher Eintrittswahrscheinlichkeit
(abhingig von der Hohe des Zigarettenkonsums) muf$ nicht in Abhingigkeit von
der Stirke des Rauchens als mehr oder weniger glaubhaft empfunden werden.

Die vier Komponenten werden zwar zwei Konstrukten, der wahrgenommenen
Stirke der Bedrohung (threat appraisal) und dem wahrgenommenen Ausmafd der
Bewiltigungsfihigkeit (coping appraisal), zugeordnet, jedoch im allgemeinen
separat untersucht. Je stirker die vier Motivationskomponenten des Modells aus-
geprigt sind, desto hoher sollte die Motivation des Empfingers sein, die empfoh-
lenen Schutzmafnahmen zu ergreifen'. Das Modell war Grundlage mehrerer
empirischer Studien, in denen die Wirkung verschiedener Ausprigungen der Moti-
vationskomponenten auf die Verhaltensmotivation tGberpriift worden ist20. Ledig-
lich in wenigen Fillen wurde mittels dieses Modells ein Vergleich der Wirkung
verschiedener Appelltypen vorgenommen?!. Die Wirksamkeit der Empfehlung er-
wies sich meist als die erkldrungskriftigste Motivationskomponente?22.

2.2 Theoretische und empirische Erkenninisse zum Message Framing
2.2.1 Die Prospect Theorie

In jungster Zeit wird die relative Wirkung positiver und negativer Werbeappelle
auch auf Basis der Prospect Theorie erkldrt. Die zentrale Aussage dieses ent-
scheidungstheoretischen Ansatzes lautet, daff Personen in Risikosituationen aus-
gehend von einem individuell unterschiedlichen Referenzpunkt mogliche Verluste
bei ihrer Priferenzbildung stirker berticksichtigen als potentielle Gewinne23. Es
handelt sich um ein Modell, in dem Entscheidungen zwischen zwei diskreten
Optionen, einer risikobehafteten und einer sicheren Option, zur Wahl stehen. Da-
bei konnte nachgewiesen werden, daf die Konsumenten sich im Falle einer
Betrachtung moglicher Gewinne risikoscheu, im Falle einer Betrachtung moglicher
Verluste jedoch risikofreudig verhalten. Im Falle von moglichen Gewinnen wird
also hiufig die sichere, im Falle von moglichen Verlusten hiufig die risikobehaf-
tete Alternative priferiert.

Auf die hier betrachtete Thematik Ubertragen bedeutet dies, da Rezipienten bei
positiven Appellen risikoscheu sind und die sichere Alternative (Nichtadaption)
der risikobehafteten Alternative (Kauf des beworbenen Produkts) vorziehen soll-
ten. Bei negativen Appellen sollten sie sich jedoch risikofreudig verhalten und die
risikobehaftete Alternative der Adaption wihlen?¢. Darauf aufbauend wird argu-
mentiert und im Rahmen verschiedener Studien teilweise empirisch nachgewie-

19 Vgl. Boster/Mongeau (1984), S. 337.

20 Vgl. Rogers/Mewborn (1976); Rippetoe/Rogers (1987); Struckman-Jobnson/Struckman-Jobnson/Gilli-
land/Ausman (1994); Tanner/Hunt/Eppright (1991); Roser/Thompson (1995).

21 Menasco/Baron (1981) unterschieden positive und negative sowie soziale und physische Appelle.
Struckman-Jobnson/Struckman-Jobnson/Gilliland/Ausman (1994) unterschieden negative, humor-
volle und erotische Appelle.

22 Vgl. Block/Keller (1995), S. 193.

23 Vgl. Kabneman/Tversky (1979).

24 Vgl. Puto (1987); Qualls/Puto (1989); Mahbeswaran/Meyers-Levy (1990), S. 361.
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sen?, dafd negative Appelle stirker wirken als positive Appelle2¢. Eine solche Pau-
schalisierung ist jedoch in jedem Fall kritisch zu betrachten.

Der Hauptkritikpunkt an diesen auf der Grundlage der Prospect Theorie argumen-
tierenden Studien ist, daf8 in diesen von gleichen Referenzniveaus der Auskunfts-
personen beziiglich des Framing ausgegangen wird?’. Ein Referenzniveau ist
gemify der Adaptationsniveautheorie vor allem abhingig vom Status Quo der Per-
son und ihrer sozialen Vergleichspersonen beziiglich des Framing?®, im vorliegen-
den Fall vor allem beziiglich der Drohung beziehungsweise dem Versprechen im
Appell. Unterschiede in den Ausgangssituationen koénnen beispielsweise dazu fiih-
ren, dafd ein Appell fir einen Rezipienten einen Gewinn darstellt (niedriges Refe-
renzniveau), flr einen anderen jedoch einen Verlust (hohes Referenzniveau).

2.2.2 Einstellungstbeoretische Erkldrungsansditze

Viele Autoren beschiftigten sich auch mit dem Einfluf der Einstellung zur Wer-
bung auf die Einstellung zum Produkt, jedoch zunichst im Rahmen einer Betrach-
tung positiver Emotionen durch positive Appelle?. Es wurden verschiedene Wir-
kungsmodelle zur Abbildung dieses Einflusses entwickelt, wobei das Dual Media-
tion Modell das wohl bekannteste Modell darstellt.

Dessen Grundaussage lautet, da glinstige oder ungiinstige affektive Reaktionen
auf eine Werbeaussage einen positiven beziehungsweise negativen Einfluf$ auf die
Einstellung zur Werbung und damit auch zum beworbenen Produkt haben. Dieser
EinfluR ergibt sich zum einen direkt durch die Ubertragung der Einstellung zum
Werbemittel (als affektives Konstrukt) auf die Einstellung zum Produkt und zum
anderen indirekt aufgrund der Bereitschaft des Rezipienten, Eigenschaften des
Produkts wahrzunehmen (kognitives Konstrukt)30.

Die einstellungstheoretischen Erklirungsansitze wurden spiter auch zur Erklirung
der Wirkung positiver und negativer Appelle genutzt, wobei im allgemeinen die
Begriffe positives und negatives Framing aufgegriffen wurden, die ihren Ursprung
jedoch in der oben dargestellten Prospect Theorie haben.

Die Annahme, positive Appelle wiren negativen Appellen generell tberlegen,
wurde im Rahmen verschiedener empirischer Studien belegt3!. Es existieren je-
doch auch kontrire Befunde, wonach negative Appelle nicht zwingend zu negati-
ven Einstellungen gegeniiber dem Produkt fithren miissen. Es werden in diesem
Rahmen sogar Vermutungen beziiglich einer Uberlegenheit negativer Appelle in

25 Vgl. Meyerowitz/Chaiken (1987); Homer/Yoon (1992); Ganzach/Karshai (1995).

26 Zunichst wurden nur gegensitzliche Gewinn- und Verlustaussagen betrachtet, vgl. zum Beispiel
Levin/Gaeth (1988); Gaeth/Levin/Cours/Combs (1990). In jiingerer Zeit ist jedoch eine Ausweitung
dieser Forschung auf allgemeine Gewinn- oder Verlustsituationen beobachtbar. Vgl. Ganzach/Kars-
bai (1995); Ganzach/Weber/BenOr (1997); Shiv/Edell/Payne (1997).

27 Vgl. Block/Keller (1995), S. 202. Lediglich Puto (1987) und Qualls/Puto (1989) berticksichtigten in
ihren Studien Unterschiede in den Referenzniveaus.

28 Vgl. Helson (1964).

29 Vgl. Homer/Yoon (1992), S. 19.

30 Vgl. Lutz/MacKenzie/Belch (1983); Edell/Staelin (1983); Gardner (1985); MacKenzie/ Lutz/Belch
(1986); Edell/Burke (1987).

31 Vgl. Maclnnis/Jaworski (1989); Gaeth/Levin/Cours/Combs (1990); Andreoni (1995).
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bezug auf die Verhaltensmotivation geduflert32. Das Dual Mediation Modell ist
somit nur wenig geeignet, die relative Wirkung positiver und negativer Appelle zu
erkldaren33.

In jingerer Zeit wird die bisher angestrebte pauschalisierende Aussage iiber die
Vorteilhaftigkeit positiver oder negativer Appelle mehr und mehr in Frage gestellt.
Vermehrt gilt das Interesse den Bedingungen, unter welchen positive oder nega-
tive Appelle wirkungsvoller Einstellungen und Verhalten dndern34. Diese Autoren,
die ebenfalls auf der Grundlage der Einstellungstheorie argumentieren, verwenden
hiufig das Elaboration Likelihood Modell von Petty/Cacioppo zur Erklirung der
unterschiedlichen Befunde3>. GemiR dieses Ansatzes korrespondiert hohes Invol-
vement, welches mit einer intensiven gedanklichen Auseinandersetzung mit dem
Werbemittel einhergeht, mit einer besseren Wirkung positiver Appelle. Bei nied-
rigem Involvement und heuristischer Informationsverarbeitung sollten hingegen
negative Appelle eine hohere Verhaltensmotivation erzielen3¢. Eine Argumentation
mit entgegengesetzten Folgerungen ist jedoch ebenfalls moglich®’. Die Aussagen
des ELM Modells scheinen somit ebenfalls nicht geeignet, die gegensitzlichen
Befunde klar zu erkliren.

Zusammenfassend ist festzustellen, daf8 sich beide Ansitze vorrangig eignen, das
Zusammenwirken kognitiver und emotionaler Reaktionen auf die Werbung dar-
zustellen, sich aber weniger eignen, die Wirkung verschiedener Appelltypen zu
erkldren.

2.3 Zwischenfazit zu bisherigen Erkenninissen

Generell fillt auf, dafd in empirischen Studien zur Wirkung positiver und negativer
Appelle hiufig physische Appelle im Bereich der Gesundheitsvorsorge untersucht
worden sind3. Die Wirkung weiterer moglicher Appelle wurde in jiingerer Zeit
lediglich in Form finanzieller, sozialer und funktionaler Appelle untersucht®.

Weiterhin ist zu erkennen, daf in den Studien aufgrund der unterschiedlichen
Erkldrungsansitze sowohl die komparativ bessere Wirksamkeit von positiven als
auch von negativen Appellen nachgewiesen wurde. Teilweise konnte in den Stu-
dien auch keiner der Appelltypen eine hohe verhaltensmotivierende Wirkung
erreichen 0.

Deshalb wird auch der oben bereits angesprochene Trend zur Erklirung der
unterschiedlichen Ergebnisse mittels verschiedener Variablen verstindlich. Das In-
volvement als moderierende Variable eignet sich jedoch nur bedingt zur Erklirung

32 Vgl. Homer/Yoon (1992), S. 19ft.

33 Einen Uberblick zu Studien zum Dual Mediation Modell findet man bei Brown/Stayman (1992).

34 Vgl. Mabeswaran/Meyers-Levy (1990); Smith (1996); Shiv/Edell/Payne (1997).

35 Vgl. Petty/Cacioppo/Schumann (1983); Petty/Cacioppo (1986); Maclnnis/Jaworski (1989).

36 Zur theoretischen Argumentation vgl. Mabeswaran/Meyers-Levy (1990).

37 Vgl. Block/Keller (1995).

38 Vgl. Powel/Miller (1967); Trommsdorff (1984); Meyerowitz/Chaiken (1987); Mabeswaran/Meyers-
Levy (1990); Rothman/Salovey/Antone/Keough/Martin (1993); Steffen/Sternberg/Teegarden/Sheperd
(1994); Struckman-jobnson/Struckman-jobnson/Gilliland/Ausman (1994); Block/Keller (1995).

39  Ganzach/Karshai (1995); Ganzach/Weber/BenOr (1997); Shiv/Edell/Payne (1997).

40 Mabeswaran/Chaiken (1991); Steffen/Sternberg/lTeegarden/Sheperd (1994).
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der Unterschiede (Abschnitt 2.2.2). Andere Variablen wie Angstlichkeit, Glaubwiir-
digkeit des Kommunikators in der Werbung, experimentelle Situation der Aus-
kunftsperson und deren Bildung wurden ebenfalls in den einzelnen Beitrigen zur
Erklirung der unterschiedlichen Befunde herangezogen®!.

Insgesamt ist zu den Studien anzumerken, daf die isolierte Betrachtung einzelner
moderierender Variablen und die daraus folgenden Erkenntnisse kaum zu weiter-
reichenden Erkenntnissen beziiglich der Auswahl geeigneter Botschaften fiihren
konnen. Die teilweise widerspriichlichen Ergebnisse lassen es sinnvoll erscheinen,
ein neues, allgemeineres Modell zu formulieren.

3 Ein allgemeineres Modell

Die bereits in den frithen Studien der Furchtforschung gelegentlich gedufierte Ver-
mutung einer hoheren Aufmerksamkeitswirkung negativer Appelle bei gleicher
Emotionsstirke4? wurde auch in spiteren Beitrdgen angesprochen, jedoch kaum
empirisch untersucht#4. Daraus kann als erste Hypothese abgeleitet werden:

H;: Negative Appelle haben eine hohere Aufmerksamkeitswirkung als emotional
gleich starke positive Appelle.

Zur Erklirung der Verhaltensmotivation durch die Appelltypen wird ein neues
Modell formuliert, das ebenso wie das Protection Motivation Modell ein moderates
Produktklasseninvolvement der Rezipienten voraussetzt. Diesem liegt die von
Menasco/Baron geduerte Vermutung zugrunde, daf auch im Falle positiver
Appelle eine modifizierte Form der vier Komponenten des Protection Motivation
Modells zu einer positiven Emotion fihrt, die letztlich verhaltensmotivierend
wirkt4>. Die Moglichkeit einer Ubertragung der Reaktionsmuster auf die Kommuni-
kation mit positiven Appellen wird auch von Rogers angemerkt 4.

Das erste Konstrukt des Protection Motivation Modells, die wahrgenommene
Stirke der Bedrohung, kann im vorliegenden Modell als wahrgenommene Reiz-
stirke formuliert werden. Das zweite Konstrukt, die wahrgenommene Wirksamkeit
der Empfehlung, soll bei negativen Appellen anzeigen, wie sehr der Rezipient
glaubt, durch die Ubernahme der Empfehlung (zum Beispiel Kauf des beworbe-
nen Produkts) die dargestellte Bedrohung vermeiden zu konnen. Bei positiven
Appellen sollte es analog zum Ausdruck bringen, wie sehr der Rezipient vermutet,
dagd sich das im Appell dargestellte Versprechen erfiillen wird.

Die zentrale Frage lautet jedoch, welche Bedingungen in das Modell aufzunehmen
sind, um auch die Vorteilhaftigkeit positiver beziehungsweise negativer Appelle
abzubilden.

Dies fihrt einerseits zur Betrachtung der einstellungsrelevanten Dimensionen in
der Produktklasse, und andererseits zur Analyse von Rezipientencharakteristika,

41 Vgl. exemplarisch Menasco/Baron (1981); Ganzach/Weber/BenOr (1997); Shiv/Edell/Payne (1997).

42 Vgl. Higbee (1968).

43 Vgl. Moore/Hutchinson (1983), S. 526; Bcnsch (1987), S. 302; Manrai/Broach/Manrai (1992),
S. 43ff.

44 Ausnahmen sind die Studien von Mabeswaran/Chaiken (1991) und Ganzach/Karshai (1995).

45 Vgl. Menasco/Baron (1981).

46 Vgl. Rogers (1983), S. 153f. Explizit wird diese Moglichkeit im Modell jedoch nicht berticksichtigt.
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die etwas Uber das individuelle Referenzniveau besagen, das der Entscheidung
uber die Akzeptanz des beworbenen Produkts zugrundeliegt. Letztere sollten sich
in der individuell verschiedenen Gewinn- beziehungsweise Verlustwahrnehmung
widerspiegeln.

Das Modell kann wie folgt dargestellt werden (Abbildung 2).

Abbildung 2: Aligemeines Modell zur Erkidrung der Wirkung von Werbeappellen
auf die Verbaltensmotivation

Produktcharakteristika : Kognitive Prozesse

Produkt-
charakter

einstellungsrelevante : wahrgenommene Stiirke
Produktklassen- : des Reizes \
dimensionen : :
U A
EMOTION i » Verl.laltfzns-
SRR A motivation
wahrgenommener :
Verlust/Gewinn bei : : /
Eintritt der wahrgenommene Wirksamkeit
—ie
Konsequenzen : der Empfehlung
—] f f
individuelles :
Referenzniveau
vl X

Status Quo I l Autonomie

Rezipientencharakteristika

Der rechte Teil des Modells beinhaltet dabei die kognitiven Prozesse in Anlehnung
an das Modell von Rogers?’, der linke Teil zielt auf die Erklirung der Wirkung der
Werbebotschaft sowie der relativen Wirkung der positiven und negativen Appelle
ab. Die beiden Grofen einstellungsrelevante Produktklassendimensionen und
individuelle Gewinn- und Verlustwahrnehmung stehen dabei im Zentrum der
Betrachtungen. Sie werden nachfolgend niher erldutert.

Die Botschaften im Werbeappell sollten in Anlehnung an eine Empfehlung von
Leven/Miiller-Hagedorn auf einstellungsrelevante Produktdimensionen Bezug neh-
men4, Mit diesen konnen Konsumenten einerseits Nutzen, andererseits aber auch
Risiken verbinden%. Die mit einem Produkt verbundenen Risikodimensionen, das
heit die Anteile an finanziellem, funktionalem, physischem, psychischem und

47 Vgl. Rogers (1983).
48 Vgl. Leven/Miiller-Hagedorn (1981), S. 15.
49 Vgl. Balderjabn (1993), S. 29.
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sozialem Risiko, hingen von den Produktcharakteristika ab, und sie sind gemif
risikotheoretischer Uberlegungen innerhalb einer Produktklasse von #hnlicher
Struktur®. In gleicher Weise dirften die riskanten und nutzenstiftenden einstel-
lungsrelevanten Dimensionen in der Produktklasse denen der einzelnen Produkte
dhneln. Zur Systematisierung der Auswahl einer geeigneten Werbebotschaft kann
zudem die Kategorisierung der einstellungsrelevanten Merkmale in die Sparten
soziale, finanzielle, funktionale, psychische und physische Risiken und Nutzen
vorgenommen werden>!. Da die Glaubhaftigkeit und die davon unabhingige Ein-
trittswahrscheinlichkeit der im Appell angesprochenen Konsequenzen entschei-
dungsrelevant sind, sollten in den Werbeappellen die jeweils vorherrschenden
Risiko- beziehungsweise Nutzendimensionen bei einer Uberlegenheit in der (posi-
tiv oder negativ formulierten) Botschaft thematisiert werden.

Ein negativer sozialer Appell sollte zum Beispiel nicht wirken, wenn der soziale
Nutzen beim Kauf des Produkts keine einstellungsrelevante Dimension des Pro-
dukts darstellt. In diesem Fall erscheint es nicht sinnvoll, einen (negativen oder
positiven) sozialen Appell anzubieten, da die Rezipienten mit der Produktklasse
weder ein soziales Risiko noch einen sozialen Nutzen verbinden. Damit leitet sich
folgende Hypothese ab:

H,: Eine Werbebotschaft, die nicht auf eine mit der Produktklasse verbundene
Einstellungsdimension Bezug nimmt, wirkt weder im Falle eines positiven
noch im Falle eines negativen Appells auf Einstellungen und Verhalten.

Weiterhin wird angenommen, daff die Wirkung des positiven beziehungsweise
negativen Werbeframing von der damit erzeugten individuellen Gewinn- und Ver-
lustwahrnehmung in Abhingigkeit des individuell unterschiedlichen Referenz-
niveaus abhingt. GemiR Puto beeinflufit die Hohe des Status Quo (Ausgangsrefe-
renzniveau) sowie die wahrgenommene Autonomie (Freiheit von Zwingen, sein
Verhalten zu rechtfertigen) die absolute Hohe des Referenzniveaus und damit die
Wahrnehmung des Gewinns beziehungsweise Verlusts nach der Situationsdarstel-
lung bei Entscheidungen in Organisationen>2.

Auch im vorliegenden Modell nicht gewerblicher (Individual-) Entscheidungen
wird angenommen, daf} der individuelle Status Quo sowie die Autonomie beziig-
lich der Entscheidung das individuelle Referenzniveau beeinflussens3. In Abhin-
gigkeit von der Werbebotschaft (positiv oder negativ) resultiert daraus eine indivi-
duell unterschiedliche Wahrnehmung der moglichen Konsequenzen der Appelle.

Eine Person mit hohem Status Quo beziglich der Botschaft (zum Beispiel eine
noch gesunde Person) sollte demnach einen angedrohten Verlust (krank werden
ohne Priparat Y) als weitaus stirker empfinden als einen offerierten Gewinn
(gesund zu bleiben). Personen mit niedrigem Status Quo (eine bereits erkrankte
Person) hingegen wird die Androhung desselben Verlustes nicht so stark empfin-
den wie das Versprechen eines Gewinns (gesund zu werden). Dies entspricht

50 Vgl. Panne (1982), S. 63.

51 Hier ist anzumerken, daf auch Dowling/Staelin (1994), S. 125 die Risikodimensionen mittels einzel-
ner Produktattribute erfassen, die von einstellungsrelevanten Produktdimensionen nur schwer
abgegrenzt werden konnen. Risiko- und Einstellungsdimensionen werden dort als synonym auf-
gefafit.

52 Vgl. Puto (1987), S. 303; Qualls/Puto (1989), S. 183.

53 Vgl. Helson (1964) zur Adaptationsniveautheorie, Puto (1987), S. 302 zum Message Framing.
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sinngemifs dem endowment effect gemi3 7haler, wonach Personen einem bereits
mental verbuchten Gut mehr Wert zumessen als demselben Gut, das sie noch
nicht besitzen>4.

Daneben wird in Anlehnung an die Uberlegungen von Puto angenommen, da
auch das individuell unterschiedliche Verlangen, sich zu rechtfertigen, das heifst
die wahrgenommene Autonomie des Entscheiders, die Gewinn- und Verlustwahr-
nehmung beeinfludt. Hohe Autonomie sollte demzufolge mit einem relativ hohen
Referenzniveau, geringe Autonomie mit einem eher niedrigen Referenzniveau ein-
hergehen>. Als Indiz fiir die Relevanz der moderierenden Variable Autonomie
konnen beispielsweise bisherige Befunde zu Einflissen des Rezipientencharakteri-
stikums Angstlichkeit gelten>, da Angstlichkeit und Autonomie vermutlich stark
negativ korrelieren. Die Faktoren, in welchen das Referenzniveau beziiglich einer
sozialen, finanziellen, physischen, psychischen oder auch funktionalen Appellbot-
schaft zum Ausdruck kommt, sind somit abhingig von Status Quo und der Auto-
nomie und daher von Person zu Person unterschiedlich. Daraus folgt:

H;: Bei einem hohen individuellen Referenzniveau beziiglich der Appellaussage
beeinflussen negative Appelle Einstellungen und Verhalten stirker als positive
Appelle und umgekehrt.

4 Empirische Studie
4.1 Konzeption der Untersuchung

Fur die vorliegende Untersuchung wurden konstruierte Werbemittel fiir die Deut-
sche Bahn ausgewihlt. In einer Vorstudie war ermittelt worden, daf8 die Produkt-
klasse der offentlichen Verkehrsmittel und damit auch die Deutsche Bahn als
Objekte, mit denen besonders geringe physische Risiken verbunden sind, einge-
schiitzt werden, deren Nutzung aber soziale Risiken in sich birgt>’.

Gemifd Hypothese H, sollte demzufolge gelten, dafd sowohl positive wie auch ne-
gative physische Appelle aufgrund der mangelnden Einstellungsrelevanz der physi-
schen Produktdimensionen in dieser Produktklasse weniger Einstellungen und Ver-
halten beeinflussen als entsprechende soziale Appelle, die auf ein relativ hohes
Risiko in dieser Produktklasse hinweisen. Fur die Aufmerksamkeitswirkung der
Appelltypen sollte hingegen nach Hypothese H; gelten, dafd negative Appelle posi-
tiven Appellen unabhingig von den angekindigten Konsequenzen iiberlegen sind.

Um Hypothese Hj prifen zu konnen, mufd das individuelle Referenzniveau der
Rezipienten erfafdt werden. Lattin/Bucklin halten es fir nahezu unmoglich, die
Referenzpunkte direkt zu messen>8. Im vorliegenden Falle eines nicht direkt quan-
tifizierbaren Referenzniveaus wird angenommen, daf sich dieses individuell fir
jeden Rezipienten aus dessen Moglichkeiten in der Zukunft (Autonomie) und
Erfahrungen aus der Vergangenheit (Status Quo) ableiten l48t>. Da auch die

54 Vgl. Thaler (1980), S. 39ff.; Tversky/Kabneman (1991).

55 Vgl. Puto (1987), S. 305.

56 Vgl. Wheatley/Oshikawa (1970); Menasco/Baron (1981).

57 Die empirische Studie wurde vor dem Zugungliick in Eschede durchgefihrt.

58 Vgl. Lattin/Bucklin (1989), S. 302. Zur Moglichkeit der Messung eines auf dem Preis basierenden
Referenzniveaus fiir eine Kaufentscheidung vgl. Puto (1987); Qualls/Puto (1989).

59 Vgl. Puto (1987), S. 312.
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direkte Messung dieser beiden Groéfen problematisch erscheint, wurde der Ver-
such unternommen, sie mittels verschiedener Rezipientencharakteristika anzu-
nidhern.

So kann beispielsweise basierend auf empirischen Belegen davon ausgegangen
werden, daf der soziale Status Quo durch die soziookonomischen GroRen Bil-
dung (zumindest fur idltere Personen), Einkommen und Berufsstellung beeinflufdt
wird®. Mittels dieser Variablen abgegrenzte Personengruppen sollten sich im Hin-
blick auf die Wirkung positiver beziechungsweise negativer Appelle gemifs Hypo-
these Hj; unterscheiden. Die Aussagekraft des Einkommens fiir das soziale Refe-
renzniveau kann aus der gain-loss Theorie® gefolgert werden. Diese Theorie
besagt, daB Personen mit hohem Einkommen in einem negativen Appell eine
starke Diskrepanz zu ihrer derzeitigen sozialen und finanziellen Situation sehen.
Die Darstellung eines Verlusts in einem negativen Appell sollte daher in dieser
Personengruppe stirker verhaltensmotivierend wirken. Personen mit geringem
Einkommen sollten eher positive soziale Appelle beachten, da diese ausgehend
von einem geringen Referenzniveau einen personlichen Gewinn von Prestige und
Ansehen versprechen®2,

Eine direkte Messung der personlichen Autonomie des Entscheiders gestaltet sich
ebenfalls als schwierig. Es wird daher eine indirekte Erfassung dieser Variable mit-
tels der Variablen Selbstvertrauen und Angstlichkeit gewihlt. Dabei wird unter-
stellt, da selbstbewufte und wenig idngstliche Personen autonomer handeln und
weniger Rechtfertigungszwingen unterliegen als weniger selbstbewufite, dngst-
lichere Personen.

4.2 Die Auswahl der Werbemittel

Bei der Formulierung der verschiedenen Appellvarianten des manipulierten Wer-
bemittels wurde auf eine Vergleichbarkeit der Appellvarianten beziiglich der Inten-
sitit des Appells und damit bezlglich der Verhaltensmotivation abgezielt, um
Effekte unterschiedlicher Emotionsstirken auf die Verhaltensmotivation zu kontrol-
lieren. In Anlehnung an die Empfehlungen in verschiedenen Studien zur Furcht-
forschung wurde eine mittlere Intensitit bevorzugt.

Zur weiteren Operationalisierung der Intensititskategorien wurde auf einen Vor-
schlag von Seel zuriickgegriffen, der an die Vorgehensweise in klassischen Experi-
menten der Furchtforschung angelehnt ist. Fir positive Appelle wurden analoge
Kriterien entwickelt. Diese Kriterien sind in Tabelle 1 enthalten.

In Zusammenarbeit mit einer Werbeagentur waren fir jeden der vier Appelltypen
(physisch/positiv, physisch/negativ, sozial/positiv und sozial/negativ) jeweils drei

60 Bildung und Einkommen gelten mit dem Beruf als Schliisselkriterien fiir den sozialen Status, vgl.
Trommsdorff (1993), S. 223ff.; Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S. 556. In der heutigen Zeit ist die
Aussage, durch Bildung kénne man den sozialen Status indirekt messen, jedoch tiberholt. Die Aus-
sage durfte somit vorrangig fir Personen hoheren Alters gelten.

61 Vgl. Aronson/Lindner (1965), S. 1506ff.

62 Hier ist jedoch anzumerken, daf gemiR Rosenberg (1989) der Fall auftreten kann, daf Personen
mit niedrigem Selbstbewuf3tsein ihre Situation zwar als schlecht empfinden, gleichzeitig jedoch
einen Verlust erwarten, und daher der negative Appell stirker wirkt als ein positiver Appell, der als
unglaubhaft abgetan wird.

63 Vgl. Janis/Feshbach (1953), S. 59; Seel (1983), S. 40.
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Tabelle 1: Merkmalskriterien fiir die Intensitditskategorien der Appelle

Negativer Appell Positiver Appell
starke Reize lebens-, existenzbedrohliche bzw. wichtige Bediirfnisse bzw. sehr erstre-
uberaus ernste Situation benswerte und angenehme Situation
mittlere Reize ernste Situation sehr angenehme Situation
schwache Reize |unangenehme Situation, nicht ernst angenehme Situation, sachlich behan-
delt

hinsichtlich ihrer Intensitit unterschiedliche Textentwirfe formuliert worden. Der
Aufbau und die optische Gestaltung der getesteten Anzeigen selbst war aber in
allen zwolf Versionen gleich. Die Werbemittel waren Vierfarb-Anzeigen mit einem
freundlichen Anzeigen-Sujet. Das freundliche Bild wurde gewihlt, da Furchtap-
pelle nur dann ihre Wirkung entfalten sollten, wenn die durch die Furchterregung
erreichte emotionale Spannung durch einen mindestens ebenso starken beruhi-
genden Teil der Anzeige ausgeglichen wird®. Die Auflosung der emotionalen
Spannung kann also Gber das Bild der Anzeige erfolgen, das die Empfehlung, wie
die Gefahr vermieden werden kann, unterstreicht.

Diese zwolf Entwiirfe wurden mittels einer zweiten Vorstudie an 27 Auskunftsper-
sonen unterschiedlichen Alters tberprift. In Anlehnung an die in Tabelle 1 ge-
nannten Kriterien wurde mittels entsprechend formulierter Statements (7-stufige
Ratingskalen) tberprift, welche Werbemittel in die mittlere Kategorie fallen. Auf-
grund dieser Vorstudie konnten die in 7abelle 2 anfihrten Botschaften fur die
Hauptstudie ausgewihlt werden.

Tabelle 2: Werbebotschaften der vier ausgewdiblten Appelle

Appelltyp | ausgewihlte Botschaft

physisch Immer sicher und bequem unterwegs. Reisen Sie mit uns.

positiv Die Deutsche Bahn.

Wenn Sie schnell und bequem reisen wollen, miissen Sie in Punkto Sicherheit des-
wegen keine Kompromisse eingehen. Denn wir von der Deutschen Bahn bringen Sie
und Thre Familie ziigig und komfortabel ans Ziel. Garantiert sicher.

physisch Deutschlands Straen sind gefahrlich. Reisen Sie mit uns.

negativ Die Deutsche Bahn.

Bei jeder Autofahrt besteht ein gewisses Unfallrisiko, dem wir uns fast taglich aus-
setzen. Also tun Sie sich und Threr Familie etwas Gutes und reisen Sie mit der Deut-
schen Bahn. Wir bringen Sie schnell und bequem an Ihr Ziel.

sozial Wer mit der Zeit geht, steigt um. Reisen Sie mit uns.

positiv Die Deutsche Bahn.

Moderne und aufgeschlossene Menschen wissen, welche Anspriiche sie heutzutage
an Verkehrsmittel stellen muissen. Mit der Deutschen Bahn kénnen Sie guten Ge-
wissens reisen. Denn wir bringen Sie bequem, schnell und umweltfreundlich an Ihr

Ziel.
sozial Kein Verkehrsmittel fur ewig Gestrige. Reisen Sie mit uns.
negativ Die Deutsche Bahn.

Es soll immer noch Leute geben, die sich dem Wandel der Zeit standhaft widerset-
zen. Themen wie umweltbewuBtes Reisen bleiben fiir sie tabu. Aufgeschlossene
Menschen setzen jedoch auf die Deutsche Bahn. Denn wir bieten sicherlich die mo-
dernste Art zu reisen.

64 Vgl. Seel (1983), S. 33.
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Ob diese vier Werbebotschaften auch bei den Auskunftspersonen, die an der
Hauptstudie teilnahmen, als positive oder negative Appelle empfunden wurden
und ob die Emotionen von gleicher Stirke waren, wurde ebenfalls tiberprift. Die
Personen beurteilten die vier Werbemittel mit gegensitzlichen Adjektiven in
Anlehnung an die Empfehlungen von Olney/Holbrook/Batra® zur Messung von
Emotionen anhand von 6-stufigen Profilen.

Zur Messung der Richtung der Emotionen wurde Uberpruift, inwieweit die Aus-
kunftspersonen beim Betrachten der vier Anzeigen zufrieden/unzufrieden,
heiter/traurig und veringstigt/sicher sind. Es wurde zusitzlich die Stirke der Emo-
tionen mittels der Indikatoren aufgeregt/gelassen und stimuliert/gelangweilt ge-
messen. Auch hier kann Uberprift werden, ob die verschiedenen Appelle zu
unterschiedlich starken Emotionen fithren. Tabelle 3 gibt die Ergebnisse wieder.

Tabelle 3: Richtung und Stdrke der Emotion bei den Appelitypen

physisch | physisch | sozial sozial F-Wert
positiv | negativ | positiv | negativ
Richtung der |zufrieden/unzufrieden 3,77 4,38 3,68 4,26 5,36
Emotionen heiter/traurig 3,86 4,52 3,87 4,24 7,07
sicher/verangstigt 3,48 4,04 3,37 4,03 13,45
Starke der aufgeregt/gelassen 2,03 1,88 1,98 1,98 0,85
Emotionen stimuliert/gelangweilt 2,98 2,78 3,04 2,79 1,86

1 = zufrieden/heiter/sicher/aufgeregt/stimuliert;
6 = unzufrieden/traurig/verangstigt/gelassen/gelangweilt, n=383

Die Ergebnisse lassen darauf schlieBen, da mit den positiven Appellen positive
Emotionen und mit den negativen Appellen negative Emotionen ausgelost wer-
den. Die Mittelwerte der drei Indikatorvariablen unterscheiden sich auf dem 0,1%-
Niveau. Demgegeniiber bewirkten die Appelltypen erwartungsgemifd in etwa
gleich starke Emotionen. Mittels Varianzanalyse lieen sich auf dem 5%-Niveau
keine signifikanten Mittelwertunterschiede nachweisen. Ein Vergleich im Rahmen
der Hauptstudie sollte demnach unproblematisch sein.

Um Recall-Messungen fiir die Aufmerksamkeitswirkung der Experimentalwerbe-
mittel durchfithren zu koénnen, wurden finf zusitzliche Werbeanzeigen zur The-
matik Reisen/Verkehr (TUI, Mitsubishi, Caravaning, LTU und Honda) ausgewihlt
und den Probanden in der Hauptstudie ebenfalls prisentiert.

4.3 Operationalisierung

Das zu testende Modell enthilt hypothetische Konstrukte, die geeignet zu opera-
tionalisieren sind. Die fiur die Bestandteile des Protection Motivation Modells
beziehungsweise seine Erweiterung verwendeten Mef3groflen waren in Anlehnung
an Menasco/Baron sowie Rogers/Mewborn gewihlt worden® (Tabelle 4).

65 Vgl. Olney/Holbrook/Batra (1991), S. 440.
66 Vgl. Menasco/Baron (1981); Rogers/Mewborn (1976).
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Tabelle 4: Messung der Bestandlteile des Protection Motivation Modells

Verhaltensmotivation | Durch die Anzeige werde ich motiviert, 6fter die Angebote der Deutschen
Bahn zu nutzen.

Glaubhaftigkeit der | Die in der Anzeige dargestellte Situation ist unglaubhaft. (rekodiert)
Konsequenz
Ein‘;{rittswahrschein— Die in der Anzeige dargestellte Situation kénnte mir widerfahren.
lichkeit

Wirksamkeit der Die Anzeige hat mein Interesse fur die Deutsche Bahn erhoht.
Empfehlung
Eigenes Bewirken Mit der Deutschen Bahn sehe ich fiir mich eine Moglichkeit, die in der

Anzeige angesprochenen Probleme zu umgehen. (negative Appelle)
Mit der Deutschen Bahn sehe ich fiir mich eine Méglichkeit, die in der
Anzeige angesprochenen Ziele zu erreichen. (positive Appelle)

Zur Messung der Aufmerksamkeitswirkung der Anzeigen dienten zwei Recall
Tests. Zunidchst wurde ein Unaided Recall Test, bei dem die Personen ungesttitzt
die erinnerten beworbenen Firmen und Produkte wiedergeben sollten, und an-
schliefend ein Copy Point Recall Test durchgefiihrt, bei dem sich die Personen an
inhaltliche Details der gezeigten Werbung erinnern und diese in Stichpunkten wie-
dergeben sollten.

Das Selbstvertrauen der Auskunftspersonen wurde mittels zehn Items nach einer
Skala von Rosenberg gemessen, die Angstlichkeit mit der General Anxiety Scale
(GAS) nach Sarason®.

4.4 Die Stichprobe

Die Befragung erfolgte an fiinf aufeinanderfolgenden Tagen (drei Werktage und
zwel Tage am Wochenende) im Seminarraum des IMAX Theaters. Die Besucher
der Vorstellungen waren mittels Flugblitter und personlicher Ansprache um eine
Teilnahme an der Befragung gebeten worden. An der Studie beteiligten sich 417
Personen, wobei die Angaben von 384 Probanden fiir die Auswertung verwendbar
waren. Die restlichen Personen hatten die miindlich durchgefiihrte Erhebung vor-
zeitig abgebrochen. Die Stichprobe war in vier Gruppen eingeteilt worden. Inner-
halb jeder Gruppe wurde nur eines der vier zu testenden Werbemittel gezeigt. Die
letztlich resultierende Aufteilung der Stichprobe auf die vier Anzeigen ist in
Tabelle 5 angefiihrt.

Tabelle 5: Zusammensetzung der Stichprobe

physisch positiv physisch negativ sozial positiv sozial negativ
Teilstichprobe 91 104 97 92

Diese vier Gruppen waren homogen in bezug auf die Verteilung des Alters, des
Geschlechts sowie die in dieser Studie getesteten EinfluRgroBen auf die Verhal-
tensmotivation.

67 Vgl. Rosenberg (1989), S. 16ff.; Sarason (1972), S. 285.
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4.5 Die Ergebnisse zum Protection Motivation Modell

Ein erstes Ziel dieser Studie bestand darin zu priifen, ob das Protection Motivation
Modell auch auf positive Appelle Uibertragen werden kann. Hierzu wurde getestet,
ob sich die Verhaltensmotivation durch die vier EinfluRgrofen fir alle vier Appell-
typen erklidren lift. Die geschitzten Koeffizienten von linearen Regressionsanaly-
sen pro Appelltyp tber alle Rezipienten sind in Tabelle 6 zu finden.

Tabelle 6: Ergebnisse der Parameterschdtzungen zum Protection Motivation Modell

EinfluBgréBen physisch physisch sozial sozial

positiv negativ positiv negativ
Glaubhaftigkeit des Reizes 0,111* 0,137* 0,168** 0,193**
Eintrittswahrscheinlichkeit 0,003 -0,050 0,038 0,009
Wirksamkeit der Empfehlung 0,692*** 0,716*** 0,539%** 0,445%**
Eigenes Bewirken 0,014 0,129* 0,225%** 0,251*%*
R2 0,678%** 0,510%** 0,621%** 0,650%**
* p<6%, ** p<1%, *** p<0,1%

Die Modellkomponenten beeinflussen unabhingig vom Appelltyp die Verhaltens-
motivation. Die Reproduktionsgiite ist ausreichend gut. In beiden Modellen wirkt
insbesondere die wahrgenommene Wirksamkeit der Empfehlung analog zu den
bisherigen Erkenntnissen® duRerst stark auf die Verhaltensmotivation.

Auffallend ist die mangelnde Signifikanz des Effekts der Eintrittswahrscheinlich-
keit. Eine Ursache hierfiir konnte in hohen Korrelationen zwischen dieser Variable
und den anderen Variablen gesucht werden. Die paarweisen Korrelationen fiir
diese Variable liegen aber nur im Bereich von 0,285 bis 0,395, und eine zusitzlich
durchgefiihrte Kollinearitidtsdiagnose weist auf keine ernsthaften Probleme der
Kollinearitit hin. Es wird daher vermutet, daf die Messung der Eintrittswahr-
scheinlichkeit mit dem Statement ,Die in der Anzeige dargestellte Situation konnte
mir widerfahren“ durch die Wahl des Bildes (kartenspielende Fahrgiste) mit Vali-
ditdtsproblemen behaftet war. Die gelegentlich geduflerte Vermutung einer sub-
additiven Wirkung der vier Komponenten”® konnte mittels mehrfaktorieller
Varianzanalyse nicht bestitigt werden. Es ergaben sich keine signifikanten Interak-
tionseffekte.

Insgesamt betrachtet sprechen die hohe Reproduktionsgiite und die Signifikanz
der Parameter fir die Moglichkeit, die additive Form des Protection Motivation
Modells zur Erklirung der Wirkung aller hier betrachteten Appelltypen anwenden
zu konnen.

4.6 Die Priifung der Hypothesen

In Hypothese H; wurde behauptet, daf negative Appelle mehr Aufmerksamkeit
erregen als positive Appelle. Die diesbeziiglichen Befunde sind in Tabelle 7 wie-
dergegeben.

68 Das Modell mit Konstante erwies sich aufgrund nicht signifikanter Konstanten als nicht geeignet.
69 Vgl. Block/Keller (1995), S. 193.
70 Vgl. Mulilis/Lippa (1990), S. 620.

zfbf 52 (Mai 2000) 249



H. Gierl/R. Helm/M. Satzinger

Tabelle 7: Aufmerksamkeitswirkung der verschiedenen Appelltypen

physisch physisch sozial sozial
positiv negativ positiv negativ
Unaided Recall-Wert 72,5% 98,1% 66,0% 98,9%
mittlere Erinnerungslei- 0,98 1,75 1,01 2,25
stung an Anzeigenelemente*

* nur in der Teilstichprobe der Personen, die sich an die Anzeige erinnern.
0: Uberhaupt keine Erinnerung an die Inhalte 1: Erinnerung der angesprochenen Thematik, keine Details
2: Erinnerung aller wesentlichen Informationen 3: Erinnerung aller wesentlichen Informationen plus Details

Die Recallwerte der negativen Appelle sind sowohl fiir die physischen Appelle als
auch fir die sozialen Appelle hoher als diejenigen der positiven Appelle. Der
t-Wert betridgt im Falle des Vergleichs der beiden physischen Appelle 5,17, im Falle
des Vergleichs der beiden sozialen Appelle 5,88. Die Differenzen der Anteilswerte
sind somit auf dem 0,1-% Niveau signifikant unterschiedlich. Ebenso ergibt sich fiir
die negativen Appelle eine hohere mittlere Anzahl der richtig erinnerten Anzeigen-
elemente im Vergleich zu den positiven Appellen (t=10,13 fir die sozialen
Appelle, t = 6,33 fir die physischen Appelle). H, wird insgesamt belegt. Auffallend
an den vorliegenden Befunden ist zudem, daf$ bereits bei der Erinnerungsleistung
die addquatere Appellbotschaft hohere Werte erreicht.

Die zweite Hypothese lautete, daff im vorliegenden Fall nur die sozialen Appelle
verhaltensmotivierend sind, die beiden physischen Appelle dagegen weder in
Form des positiven noch des negativen Appells’!. Tabelle 8 enthilt die Ergebnisse
der Datenanalyse.

Tabelle 8: Verhaltensmotivation durch die verschiedenen Appelltypen

physisch physisch sozial sozial F-Wert
positiv negativ positiv negativ
Verhaltensmotivation 1,77 1,88 2,56 2,48 15,0
1: gering, 4: hoch

Die vier Mittelwerte unterscheiden sich auf dem 0,1%-Niveau signifikant. Ver-
gleicht man die einzelnen Appelltypen mittels des Duncans Multiple Range Test72,
so erweist sich der positive soziale Appell den beiden physischen Appellen tGber-
legen, die beiden letztgenannten Appelltypen unterscheiden sich nicht signifikant.
H, wird damit auch gestitzt.

Gemiif der theoretischen Uberlegungen ist vor allem auch das Referenzniveau der
Rezipienten fir die unterschiedliche Wirksamkeit positiver beziehungsweise nega-
tiver Appelle verantwortlich. Hypothese H; besagte, dafl Personen mit hohem
Referenzniveau durch negative Appelle stirker beeinflufdt werden als durch posi-
tive und da das Umgekehrte fiir Personen mit niedrigem Referenzniveau gilt.
Weiterhin war argumentiert worden, warum bei Personen mit hohem Einkommen,
mit hoher Bildung (bei ilteren Personen) und mit besserer Berufsstellung von
einem vergleichsweise hoheren sozialen Status Quo ausgegangen wird. Die in

71 Falls sich die Probanden bei den Recall-Tests an die interessierende Anzeige nicht erinnerten,
wurde ihnen diese nochmals gezeigt.

72 Dieser Test wurde gewihlt, da er geeignet ist, nur dann Unterschiede zwischen Mittelwerten zu
identifizieren, wenn diese auch wirklich existieren. Vgl. Montgomery (1991), S. 77.
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Tabelle 9: Verbaltensmotivation in Abhdngigkeit vom Status Quo beztiglich der

Botschaft
Variable Auspriagung n physis_ch physisph sozial sozial F-Wert
positiv negativ positiv negativ
Haushalts- <2000 86 1,52 1,86 2,74 1,86 7,29
netto- 2000-4000 184 1,98 2,17 2,67 2,54 4,39
einkommen > 4000 78 1,70 1,52 2,05 2,33 2,84
Bildung Hauptschule 40 2,28 1,90 3,24 2,65 2,65
(Personen Mittlere Reife | 31 2,33 2,10 2,00 2,75 3,24
alter als 40) Abitur 24 2,00 2,00 3,00 3,57 6,74
Universitat 38 1,90 1,82 1,86 4,00 9,52
Berufs- niedrig 150 1,76 1,90 2,73 2,18 8,21
stellung mittel 159 1,79 1,90 2,41 2,41 1,94
hoch 72 2,64 1,73 2,54 3,16 15,24
1: gering, 4: hoch

Tabelle 9 dargestellten Ergebnisse belegen unter dieser Annahme die in H; gedu-
Berte Vermutung.

Bei geringem Einkommen, geringerer Bildung sowie niedriger Berufsstellung wir-
ken sozial positive Appelle am stirksten. Bei hohem Einkommen, hoher Bildung
sowie hoher Berufsstellung erweist sich der negative soziale Appell als signifikant
wirksamer als die anderen Appellvarianten (auf dem 5%-Niveauw).

Des weiteren war angenommen worden, daff neben dem Status Quo auch die
Autonomie der Auskunftspersonen das Referenzniveau beeinflufit. Personen mit
hoher Autonomie sollten demnach eher von negativen Appellen, Personen mit
geringer Autonomie von positiven Appellen beeinflut werden und umgekehrt.
Fiir die Variablen Selbstvertrauen und Angstlichkeit als Indikatorvariablen der
Autonomie ergaben sich folgende Ergebnisse (7abelle 10).

Tabelle 10: Verbaltensmotivation in Abhdngigkeit der Autonomie

Variable Auspragung | n physisch physisch sozial sozial F-Wert
positiv negativ positiv negativ

Selbst- gering 74 1,60 1,61 2,47 2,07 5,97

vertrauen mittel 187 1,79 1,67 2,64 2,563 12,30
hoch 123 2,00 2,68 2,45 2,94 4,87

Angstlich- hoch 85 1,81 1,73 2,67 1,84 4,21

keit mittel 205 1,73 1,89 2,59 2,52 11,04
gering 94 1,94 2,00 2,25 3,23 4,93

1: gering, 4: hoch

ErwartungsgemifR ist im Falle hohen Selbstvertrauens und geringer Angstlichkeit
die Verhaltensmotivation durch den sozialen negativen Appell am hochsten, der
sozial positive Appell entfaltet seine grolte Wirkung im Falle geringen Selbstver-
trauens und groRer Angstlichkeit. Im Falle physischer Appelle ist kein Unterschied
in der Wirkung der Appelltypen festzustellen.

Die Ergebnisse stiitzen somit Hypothese Hj, der zufolge bei einem hoheren Refe-
renzniveau der Probanden negative Appelle und bei niedrigerem Referenzniveau
positive Appelle verhaltensmotivierender sind.
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5 Zusammenfassung und Folgerungen

Ziel des Beitrags war es, die Wirkung positiver und negativer Werbeaussagen im
Vergleich zu untersuchen. Basierend auf den Uberlegungen der Furchtforschung
konnte auch im vorliegenden Beitrag empirisch belegt werden, daf8 die Aufmerk-
samkeitswirkung im Falle negativer Appelle hoher ist als im Falle positiver Appelle
und beziglich der Verhaltensmotivation hingegen keine pauschale Aussage mog-
lich ist. Der den Produktrisiken angepafite soziale Appell wirkte jedoch stirker
verhaltensmotivierend als der physische Appell.

Die Folgerungen aus der einstellungstheoretischen Werbewirkungsforschung und
der Prospect Theorie zur stirkeren Verhaltensmotivation positiver oder negativer
Appelle waren ebenso wie die bisherigen empirischen Befunde widerspriichlich.
In diesem Beitrag war daher argumentiert worden, da die Berlcksichtigung der
relevanten Produktrisiken sowie des individuellen Referenzniveaus der Rezipien-
ten die kontriren Befunde erkldren konnte. Hierzu wurde das Protection Motiva-
tion Modell zum einen erweitert, um auch die Verhaltensmotivation positiver
Appelle erkliren zu kénnen, und zum anderen um die genannten zwei Faktoren
erginzt worden, um erkliren zu konnen, warum in einem Fall positive Appelle,
im anderen Fall negative Appelle eine stirkere Verhaltensmotivation auslosen.
Auch die zwei hierzu formulierten Hypothesen lielen sich durch das Experiment
stitzen.

Die Variablen Alter, Bildung, Einkommen, Selbstvertrauen und Angstlichkeit erwie-
sen sich als geeignet, die individuell unterschiedlichen Gewinn- und Verlustwahr-
nehmungen auszudriicken und insofern die Vorteilhaftigkeit der Appelltypen er-
kliren zu konnen. Die Befunde sind damit hilfreich, wenn Werbung auf bestimmte
Personensegmente abzielt, die durch diese GroBen beschrieben werden kénnen?s.
Auch fir die Werbebudgetallokation konnten diese Ergebnisse verwendet wer-
den74. Allerdings wurde in der Studie die Wirkung dieser Rezipientencharakteri-
stika auf das Referenzniveau lediglich unterstellt. Weitere Arbeiten konnten diesen
Aspekt fundieren.

Die in der vorliegenden Studie aufgegriffene Unterscheidung sozialer und physi-
scher Werbeappelle wurde bereits von verschiedenen Autoren angesprochen’
beziehungsweise empirisch untersucht’0. Es wire jedoch zusitzlich von Interesse,
Produktklassen mit anderen spezifischen Produktklassenrisiken, beispielsweise
funktionalen oder finanziellen Risiken, zu untersuchen.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dafl negative Appelle zwar eine
hohere Aufmerksamkeitswirkung erzielen, aber keine pauschale Aussage moglich
ist, ob positive oder negative Appelle das Verhalten stirker beeinflussen kdénnen.
In der Praxis sollten daher zunichst die produktspezifischen Einstellungsdimensio-
nen beziehungsweise Risiken identifiziert werden, an denen sich die Werbebot-
schaft ausrichten kann. Die Richtung der Botschaft, ob positiv oder negativ, sollte
letztlich anhand des Referenzniveaus der Zielgruppe und der wahrgenommenen
Bewiltigungsfihigkeit der Risiken durch die Empfehlungen in der Werbung fest-
gelegt werden.

73 Vgl. Miiller-Hagedorn (19806), S. 27f.

74 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S. 558.

75 Vgl. Stuteville (1970); Sternthal/Craig (1974); Bénsch (1987).
76 Vgl. Menasco/Baron (1981); Trommsdorff (1984).

252 zfbf 52 (Mai 2000)



Verhaltensmotivation

Literatur

Andreoni, J. (1995), Warm-Glow versus Cold-Pricle: The Effects of Positive and Negative Framing on
Cooperation in Experiments, in: Quarterly Journal of Economics, Vol. 110, S. 2-21.

Aronson, E./Lindner, D. (1965), Gain and Loss of Esteem as Determinants of Interpersonal Attractive-
ness, in: Journal of Experimental Social Psychology, Vol. 1, S. 156—-172.

Backbaus, K./Erichson, B./Plinke, W./Weiber, R. (1993), Multivariate Analysemethoden, 7. Aufl.

Balderjabn, 1. (1993), Marktreaktionen von Konsumenten: Ein theoretisch-methodisches Konzept zur
Analyse der Wirkung marketingpolitischer Instrumente.

Bandura, A. (1982), Self-Efficacy Mechanism in Human Agency, in: American Psychologist, Vol. 37, S.
122-147.

Biinsch, A. (1987), Zur Verwendung von Furchtappellen in der Werbung und im Personlichen Verkauf,
in: Jahrbuch fiir Absatz und Verbrauchsforschung, 34. Jg., S. 304—-318.

Beck, D. ]J./Davis, C. M. (1978), Effects of Fear Arousing Communications and Topic Importance on Atti-
tude Change, in: Journal of Social Psychology, Vol. 104, S. 81-95.

Berkowitz, L./Cottingham, D. R. (1960), The Interest Value and Relevance of Fear Arousing Communi-
cation, in: Journal of Abnormal and Social Psychology, Vol. 60, S. 37—43.

Block, L. G./Keller, P. A. (1995), When to Accentuate the Negative: The Effects of Perceived Efficacy and
Message Framing on Intentions to Perform a Health Related Behavior, in: Journal of Marketing
Research, Vol. 32, S. 192-203.

Boster, F. J/Mongeau, P.(1984), Fear Arousing Persuasive Messages, in: Bostrom, R. N. (Ed.), Communi-
cation Yearbook, S. 330—375.

Brown, S. P/Stayman, D. M. (1992), Antecedents and Consequences of Attitude toward the Ad: A Meta
Analysis, in: Journal of Consumer Research, Vol. 19, S. 34-51.

Burnett, J. J./Oliver, R. L. (1979), Fear Appeal Effects in the Field: A Segmentation Approach, in: Journal
of Marketing Research, Vol. 16, S. 181-190.

Burnett, J. J./Wilkes, R. E. (1980), Fear Appeals to Segments Only, in: Journal of Advertising Research,
Vol. 20, S. 21-24.

Dabbs, J. M./Leventhal, H. (1966), Effects of Varying the Recommendations in a Fear-Arousing Commu-
nication, in: Journal of Personality and Social Psychology, Vol. 4, S. 525-531.

Dowling, G. R./Staelin, R. (1994), A Model of Perceived Risk and Intended Risk-handling Activity, in:
Journal of Consumer Research, Vol. 21, S. 119-134.

Edell J. A./Staelin, R. (1983), The Information Processing in Print Advertisements, in: Journal of Consu-
mer Research, Vol. 10, S. 45-61.

Edell, J. A./Burke, M. C.(1987), The Power of Feelings in Understanding Advertising Effects, in: Journal
of Consumer Research, Vol. 14, S. 421—-433.

Gaeth, G. J./Levin, I. P/Cours, D. A./Combs, S. (1990), Framing of Attribute Information in Product De-
scription, in: Advances of Consumer Research, Vol. 17, S. 531-533.

Ganzach, Y./Weber, Y./BenOr, P. (1997), Message Framing and Buying Behavior: On the Difference
Between Artificial and Natural Environment, in: Journal of Business Research, Vol. 40, S. 91-95.

Ganzach, Y./Karshai, N. (1995), Message Framing and Buying Behavior: A Field Experiment, in: Jour-
nal of Business Research, Vol. 32, S. 11-17.

Gardner, M. P. (1985), Does Attitude Toward the Ad Affect Brand Attitude Under a Brand Evaluation
Set? in: Journal of Marketing Research, Vol. 22, S. 192-198.

Goldstein, M. R. (1959), The Relationship between Coping and Avoiding Behavior and Response to
Fear-Arousing Propaganda, in: Journal of Abnormal and Social Psychology, Vol. 58, S. 247-252.

Helson, H. (1964), Adaptation Level Theory.

Hewgill, M. A./Miller, G. R. (1965), Source Credibility and Response to Fear-Arousing Communications,
in: Speech Monographs, Vol. 32, S. 95-101.

Higbee, K. L. (1968), Fifteen Years of Fear Arousal: Research on Threat Appeals: 1953—1968, in: Psycho-
logical Bulletin, Vol. 72, S. 426—444.

Homer, P. M./Yoon, S.-G. (1992), Message Framing and the Interrelationship Among Ad-Based Feelings,
Affect, and Cognition, in: Journal of Advertising, Vol. 21, S. 19-33.

Insko, C. A./Arkoff, A/Insko, V. M. (1965), Effects of High and Low Fear-Arousing Communications
upon Opinions toward Smoking, in: Journal of Experimental Social Psychology, Vol. 1, S. 256-266.

zfbf 52 (Mai 2000) 253



H. Gierl/R. Helm/M. Satzinger

Janis, J. L. (1967), Effects of Fear Arousal on Attitude Change: Recent Developments in Theory and
Experimental Research, in: Advances in Experimental Social Psychology, Vol. 3, S. 166—224.

Janis, J. L/Feshbach, S. (1953), Effects of Fear-Arousing Communications, in: Journal of Abnormal and
Social Psychology, Vol. 48, S. 78—92.

Kabneman, D./Tversky, A. (1979), Prospect Theory: An Analysis of Decision under Risk, in: Econome-
trica, Vol. 47, S. 276—292.

Kabneman, D./Tversky, A. (1984), Choices, Values, and Frames, in: American Psychologist, Vol. 39,
S. 341-350.

Kroeber-Riel, W./Weinberg, P. (1996), Konsumentenverhalten. 6. Aufl.

Lattin, J. M./Bucklin, R. E. (1989), Reference Effects of Price and Promotion on Brand Choice Behavior,
in: Journal of Marketing Research, Vol. 26, S. 299-310.

Leven, W./Miiller-Hagedorn, L. (1981), Die einstellungsbezogene Werbebotschaft, in: Marketing — Zeit-
schrift fiir Forschung und Praxis, 3. Jg., S. 11-26.

Leventhal, H./Niles, P.(1964), Effects of Fear Arousal with Data on the Validity of Questionaire Mailings,
in: Journal of Personality, Vol. 32, S. 459-479.

Leventhal, H/Singer, R. P. (1966), Affect Arousal and Positioning of Recommendations in Persuasive
Communications, in: Journal of Personality and Social Psychology, Vol. 4, S. 137-146.

Leventhal, H./Trembley, G.(1968), Negative Emotion and Persuasion, in: Journal of Personality, Vol. 30,
S. 154-168.

Levin, 1. P/Gaeth, G. J. (1988), How Consumers are Affected by the Framing of Attribute Information
before and after Consuming the Product, in: Journal of Consumer Research, Vol. 15, S. 374—378.

Lutz, R. J/MacKenzie, S. B./Belch, G.(1983), Attitude Toward the Ad as a Mediator of Advertising Effec-
tiveness, in: Advances of Consumer Research, Vol. 10, S. 532—-539.

Maclnnis, D. J./Jaworski, B. J. (1989), Information Processing from Advertisements: Toward an Integra-
tive Framework, in: Journal of Marketing, Vol. 53 (October 1989), S. 1-23.

MacKenzie, S. B. /Lutz, R. J./Belch, G. (1986), The Role of Attitude toward the Ad as a Mediator of
Advertising Effectiveness: A Test of Competing Explanations, in: Journal of Marketing Research,
Vol. 23, S. 130-143.

Mabeswaran, D./Meyers-Levy, J. (1990), The Influence of Message Framing and Issue Involvement, in:
Journal of Marketing Research, Vol. 27, S. 361-367.

Mabeswaran, D./Chaiken, S. (1991), Promoting Systematic Processing in Low-motivation Settings: Effect
of Incongruent Information on Processing and Judgment, in: Journal of Personality and Social Psy-
chology, Vol. 61, S. 13-25.

Manvrai, L. A/Broach, ]. V. C./Manrai, A. K. (1992), Advertising Appeal and Tone: Implications for Crea-
tive Strategy in Television Commercials, in: Journal of Business Research, Vol. 25, S. 43—58.

Mayer, H./Beiter-Rother, A. (1980), Konsequenzen furcht- und angstinduzierter Kommunikation, in:
Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsforschung, 26. Jg., S. 315-352.

Menasco, M./Baron, P. (1981), Threats and Promises in Advertising Appeals, in: Advances in Consumer
Research, Vol. 9, S. 221-227.

Meyerowitz, B. E./Chaiken, S. (1987), The Effect of Message Framing on Breast Self-Examination Attitu-
des, Intentions, and Behavior, in: Journal of Personality and Social Psychology, Vol. 52, S. 500-510.

Montgomery, D. C. (1991), Design and Analysis of Experiments. 3rd ed.

Moore, D. L/Hutchinson, J. W. (1983), The Effect of Ad Affect on Advertising Effectiveness, in: Advan-
ces in Consumer Research, Vol. 10, S. 526—531.

Miiller-Hagedorn, L. (1986), Das Konsumentenverhalten: Grundlagen fiir die Marktforschung.

Mulilis, . P/Lippa, R. (1990), Behavioral Change in Earthquake Preparedness Due to Negative Threat
Appeals: A Test of Protection Motivation Theory, in: Journal of Applied Social Psychology, Vol. 20,
S. 619-638.

Nitzsch, R. v. (1998), Prospect Theory und Kiuferverhalten, in: Die Betriebswirtschaft, 58. Jg., S. 622—634.

Olney, T. J./Holbrook, M. B./Batra, R. (1991), Consumer Responses to Advertising: The Effects of Ad
Content, Emotions, and Attitudes toward the Ad on Viewing Time, in: Journal of Consumer
Research, Vol. 17, S. 440—453.

Panne, F. (1982), Das Risiko im Kaufentscheidungsproze des Konsumenten.

Petty, R. E./Cacioppo, J. T. (1986), Communication and Persuasion: Central and Peripheral Routes to
Attitude Change.

254 zfbf 52 (Mai 2000)



Verhaltensmotivation

Petty, R. E./Cacioppo, J. T./Schumann, D. (1983), Central and Peripheral Routes to Advertising Effective-
ness, in: Journal of Consumer Research, Vol. 10, S. 135-146.

Powel, F. A./Miller, G. R. (1967), Social Approval and Disapproval Cues in Anxiety-Arousing Communi-
cations, in: Speech Monographs, Vol. 34, S. 152—-159.

Puto, C.(1987), The Framing of Buying Decisions, in: Journal of Consumer Research, Vol. 14, S. 301—
315.

Quaills, W. J./Puto, C. P. (1989), Organizational Climate and Decision Framing: An Integrated Approach
to Analyzing Industrial Buying Decisions, in: Journal of Marketing Research, Vol. 26, S. 179-192.

Ray, M. L/Wilkie, W. L. (1970), Fear: The Potential of an Appeal Neglected by Marketing, in: Journal of
Marketing, Vol. 34 (January 1970), S. 54—62.

Rippetoe, P. A./Rogers, R. W. (1987), Effects of Components of Protection Motivation Theory on Adap-
tive and Maladaptive Coping With a Health Threat, in: Journal of Personality and Social Psychology,
Vol. 52, S. 596—604.

Rogers, R. W. (1975), A Protection Motivation Theory of Fear Appeals and Attitude Change, in: Journal
of Psychology, Vol. 91, S. 93-114.

Rogers, R. W.(1983), Cognitive and Psychological Processes in Fear Appeals and Attitude Change: Revised
Theory of Protection Motivation, in: Cacioppo, J./Petty, R. (Eds.), Social Psychophysiology, S. 54—61.
Rogers, R. W./Mewborn, C. R. (1970), Fear Appeals and Attitude Change: Effects of a Threat’s Noxio-
usness, Probability of Occurrence, and the Efficacy of Coping Response, in: Journal of Personality

and Social Psychology, Vol. 34, S. 54—61.

Rosenberg, M. (1989), Society and the Adolescent Self-Image.

Roser, C/Thompson, M. (1995), Fear Appeals and the Formation of Active Publics, in: Journal of Com-
munication, Vol. 45, S. 103—-120.

Rotbman, A. ]./Salovey, P/Antone, C./Keough, K./Martin, C. D. (1993), The Influence of Message Fram-
ing on Intentions to Perform Health Behaviors, in: Journal of Experimental Social Psychology,
Vol. 29, S. 408—433.

Sarason, 1. G. (1972), Experimental Approaches to Test Anxiety: Attention and the Uses of Information,
in: Spielberger, C. D. (Ed.), Anxiety: Current Trends in Theory and Research, S. 381—-403.

Seel, B. R. (1983), Die Angst in der Werbung.

Shiv, B/Edell, ]. A/Payne, J. W. (1997), Factors Affecting the Impact of Negatively and Positively
Framed Ad Messages, in: Journal of Consumer Research, Vol. 24, S. 285—294.

Smith, G. E. (1996), Framing in Advertising and the Moderating Impact of Consumer Education, in:
Journal of Advertising Research, Vol. 36, S. 49—64.

Steffen, V. ]J./Sternberg, L./Teegarden, L. A./Sheperd, K. (1994), Practice and Persuasive Frame: Effects on
Beliefs, Intention, and Performance of a Cancer Self Examination, in: Journal of Applied Social Psy-
chology, Vol. 24, S. 879-925.

Sternthal, B./Craig, C. S. (1974), Fear Appeals: Revisited and Revised, in: Journal of Consumer
Research, Vol. 1, S. 22—34.

Struckman-jobnson, C./Struckman-jobnson, D./Gilliland, R. C/Ausman, A. (1994), Effect of Appeals in
AIDS PSAs and Condom Commercials on Intentions to Use Condoms, in: Journal of Applied Social
Psychology, Vol. 24, S. 2223-2244.

Stuteville, J. R. (1970), Psychic Defenses Against High Fear Appeals: A Key Marketing Variable, in: Jour-
nal of Marketing, Vol. 34 (April 1970), S. 39—45.

Tanner, . F/Hunt, J. B./Eppright, D. R. (1991), The Protection Motivation Model: A Normative Model of
Fear Appeals, in: Journal of Marketing, Vol. 55 (July 1991), S. 36—45.

Thaler, R. (1980), Toward a Positive Theory of Consumer Choice, in: Journal of Economic Behavior and
Organization, Vol. 1, S. 39-60.

Trommsdorff, V. (1984), Kampagnen gegen das Rauchen und ihre Wirkungsmessung, in: Marketing-
Zeitschrift fiir Forschung und Praxis, 6. Jg., S. 166—174.

Trommsdorff; V. (1993), Konsumentenverhalten. 2. Aufl.

Tversky, A./Kabneman, D. (1991), Loss Aversion in Riskless Choice: A Reference Dependent Model, in:
Quarterly Journal of Economics, Vol. 107, S. 1039-1061.

Wheatley, J. J./Oshikawa, S. (1970), The Relationship Between Anxiety and Positive and Negative
Advertising Appeals, in: Journal of Marketing Research, Vol. 7, S. 85-89.

zfbf 52 (Mai 2000) 255



H. Gierl/R. Helm/M. Satzinger

Wright, A. A./Lutz, R. J. (1993), Effects of Advertising and Experience of Brand Judgements: A Rose by
Any Other Frame..., in: Advances in Consumer Research, Vol. 20, S. 165—169.

Summary

Using theoretical backgrounds of protection motivation theory and message fram-
ing the authors investigate the impact of positively and negatively framed mes-
sages on consumers’ attention and adaptive motivation. They develop a new
model in which consumers’ protection motivation is affected by four components,
believability, expectancy, coping efficacy and self efficacy, for positively and nega-
tively framed messages. The strength of these motivational components depends
on the products specific risks or benefits and consumers’ individual reference
points. Within an empirical study it can be shown that attention is generally higher
for negatively framed messages. Protection motivation depends on the products
specific risks or benefits and on consumers’ specific reference points towards the
threat/the promise, which can be expressed in variables like education, income,
professional status, self esteem, and nervousness.
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