
Repositorium für die Medienwissenschaft

Christina Holtz-Bacha
Keitz, Beate von: Wirksame Fernsehwerbung
1985
https://doi.org/10.17192/ep1985.1.7207

Veröffentlichungsversion / published version
Rezension / review

Empfohlene Zitierung / Suggested Citation:
Holtz-Bacha, Christina: Keitz, Beate von: Wirksame Fernsehwerbung. In: medienwissenschaft: rezensionen, Jg. 2 (1985),
Nr. 1. DOI: https://doi.org/10.17192/ep1985.1.7207.

Nutzungsbedingungen: Terms of use:
Dieser Text wird unter einer Deposit-Lizenz (Keine
Weiterverbreitung - keine Bearbeitung) zur Verfügung gestellt.
Gewährt wird ein nicht exklusives, nicht übertragbares,
persönliches und beschränktes Recht auf Nutzung dieses
Dokuments. Dieses Dokument ist ausschließlich für
den persönlichen, nicht-kommerziellen Gebrauch bestimmt.
Auf sämtlichen Kopien dieses Dokuments müssen alle
Urheberrechtshinweise und sonstigen Hinweise auf gesetzlichen
Schutz beibehalten werden. Sie dürfen dieses Dokument
nicht in irgendeiner Weise abändern, noch dürfen Sie
dieses Dokument für öffentliche oder kommerzielle Zwecke
vervielfältigen, öffentlich ausstellen, aufführen, vertreiben oder
anderweitig nutzen.
Mit der Verwendung dieses Dokuments erkennen Sie die
Nutzungsbedingungen an.

This document is made available under a Deposit License (No
Redistribution - no modifications). We grant a non-exclusive,
non-transferable, individual, and limited right for using this
document. This document is solely intended for your personal,
non-commercial use. All copies of this documents must retain
all copyright information and other information regarding legal
protection. You are not allowed to alter this document in any
way, to copy it for public or commercial purposes, to exhibit the
document in public, to perform, distribute, or otherwise use the
document in public.
By using this particular document, you accept the conditions of
use stated above.

https://mediarep.org
https://doi.org/10.17192/ep1985.1.7207


Beate von Keitz: Wirksame Fernsehwerbung. Die Anwendung der Akti
vierungstheorie auf die Gestaltung von Werbespots.- Würzburg, Wien:
Physica-Verlag 1983 (Konsum und Verhalten, Bd. 4), 196 S., DM 56,-

Man nehme ... ein bißchen Aktivierung, wohldosiert und richtig placiert
- so etwa läßt sich das Rezept für wirksame Fernsehwerbung zusam
menfassen, das mit diesem Buch entwickelt wird. Schon der erste Band
der Reihe 'Konsum und Verhalten' mit dem Titel 'Werbung. Steuerung
des Konsumentenverhaltens' von \"lerner Kroeber-Riel und Gundolf
Meyer-Hentschel (1982) hatte fast kochbuchartig, wie es selbst der
Verlag in der Eigenwerbung nennt, Methoden der Konsumentenbeein
flussung zusammengefaßt. Was die beiden Autoren aus dem Saarbrücker
Institut für Konsum- und Verhaltensforschung damals über den Einsatz
aktivierender Techniken in rer Anzeig~':lwerbung sagten, prüft ihre
KolJegin Beate von Keitz nun auf die Ubertragbarkeit für die Fern
sehwerbung. Die Autorin kommt mit ihrer Untersuchung zu dem Ergeb
nis, daß sich das Konzept der Aktivierung, das heißt Zuwendung, Lei
stungsbereitschaft, Wachheit, auch für audiovisuelle Werbespots an
wenden läßt. Sie entwickelt daraus Strategien zum Einsatz der Aktivie
rung und damit gleichsam ein Schema für die Realisierung im Werbe
film.



Zwei Kritikpunkte erscheinen hier wichtig: Wenn hier immer wieder
von Wirksamkeit die Rede ist, muß doch daran erinnert werden, daß
mit der Beachtung solcher Regeln und Strategien in der Werbekonzep
tion jeweils nur eine Erhöhung der Wirkungschance erreicht wird. Denn
ein Einstellungswandel allein reicht in der Regel dem Werbetreibenden
nicht, sein Produkt soll gekauft werden; erst die Beeinflussung des
Kaufverhaltens in der gewUnschten Richtung wäre mit Wirksamkeit
gleichzusetzen.

Zweitens überrascht die scheinbare Selbstverständlichkeit, mit der
Keitz bei der Diskussion um (Medien-)\Virkungen die Faktoren unter
den Tisch kehrt, mit denen sich die Kommunikationsforschung sonst
beim wechselseitigen oder auch transaktionalen Wirkungsansatz das
Leben schwer macht. Da ist zwar mal davon die Rede, daß ein wäh
rend der Fernsehwerbung Zeitung lesender Rezipient zu ungeteilter
Aufmerksamkeit fUr den \"lerbespot gebracht werden müsse, aber wie
aktiviere ich den jeglicher Werbung ganz abgeneigten, vielleicht nur
auf die Nachrichtensendung wartenden Zuschauer; oder den, der wo
möglich das Aktivierungsansinnen durchschaut? Es bleibt, hier einen
Blick über die künstliche Laborsituation hinaus zu empfehlen.

Christina Holtz-Bacha


