
Die meisten Menschen sind der Meinung, Werbung würde sie in ihren 

Kaufentscheidungen nicht beeinflussen. Und der Außenwerbung sagt man 

oft noch nach, sie habe den geringsten Einfluss auf eine Kaufentscheidung. 

Doch wie heißt es so schön? Wer’s glaubt, wird selig! Werbung wirkt und 

Außenwerbung noch ein bisschen mehr. Nämlich im Unterbewusstsein. 

 G
roß, modern, bewegt und emotional, das ist 
Außenwerbung heute. Und die unüberseh-
baren Werbeflächen stören den mobilen Men-
schen noch nicht einmal. Keine Spur von dem 
Bedürfnis, den Sender zu wechseln. Ganz im 

Gegenteil! Laut einer von tnsEmnid im Auftrag von 
Ströer im März 2011 durchgeführten Studie weisen 
gerade Out of Home-Medien überragende Akzeptanz-
werte bei den Konsumenten auf. So fühlen sich z.B. 
92 Prozent der Befragten nicht beeinträchtigt durch 
Plakatwerbung, 90 Prozent stört die Werbung auf Ver-
kehrsmitteln nicht und 89 Prozent stehen Werbung 
auf digitalen Bildschirmen eher positiv gegenüber. 
Diese Werte liegen teils doppelt so hoch wie die von 

TV und Zeitungen – über Online wollen wir erst gar 
nicht sprechen. Diese positiven Konnotationen sind 
eine wesentliche Ursache für den hohen Wirkungs-
grad der Out of Home-Medien. Denn die Botschaften 
auf diesen Werbeträgern werden in einer positiven 
Grundstimmung aufgenommen und prägen sich so 
– laut jüngsten Studien im Neuro-Marketing – viel 
besser im Gedächtnis ein. 

Wie trifft der Konsument seine Entscheidungen? 
Rational? Selten. Kaufentscheidungen werden sehr 
stark durch Emotionen bestimmt. Wann wirkt Wer-
bung am emotionalsten? Wenn sie groß ist, wenn sie 
individuell ist, wenn sie da ist, wo der Konsument sich 
bewegt und  wenn sie nicht durch Content dominiert 
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wird. Womit wir wieder beim Thema Außenwerbung 
wären. Die Wirkung von Außenwerbung auf die unbe-
wussten Kaufentscheidungen kann Ströer nun auch 
wissenschaftlich nachweisen. In Zusammenarbeit mit 
renommierten Forschungsinstituten hat Ströer einen 
neuen Testansatz entwickelt, mit dem man dem Kun-
den ein Stückchen tiefer in die Käuferseele schauen 
kann. Der Testansatz will verstehen, ob die wirklichen 
Kommunikationsziele, nämlich Veränderungen des 
unbewussten Verhaltens durch werbliche Kommuni-
kation, umgesetzt werden konnten. Die implizite Wir-
kungsanalyse befragt die Testpersonen nach ihren 
Spontanpräferenzen und schließt damit die Lücke zu 
den herkömmlichen, am Markt etablierten expliziten 
Messverfahren. Der neue Ansatz schließt die rein rati-
onalen, bewussten Treiber für Kaufentscheidungen 
ausdrücklich aus und erfasst vor allem die spontanen, 
emotional getriebenen und damit tiefer liegenden Ent-
scheidungsstrukturen der Testpersonen.

Diesem Ansatz liegen die Erkenntnisse aus der neu-
eren Hirnforschung und dem Neuro-Marketing zu-
grunde. Danach fließen Emotionen, Belohnungen, per-
sönliche Erinnerungen und Erwartungen sowie der 
aktuelle Kontext einer Entscheidung intuitiv in unse-
re Kaufentscheidungen mit ein. Eine explizite Abfrage 
nach Werbeerinnerung und nach Kampagnenbeurtei-
lungen bedeutet daher nicht zwangsläufig, dass auch 
der implizite Kaufprozess beeinflusst wird. Soweit die 
neue These – Ströer erbringt nun auch den Nachweis, 
dass Out of Home-Kampagnen Einfluss auf spontane 
Markenwerte nehmen.

Die oft gemessene explizite Erinnerung von Wer-
bung korreliert zumeist nicht mit dem Absatz des Pro-
dukts. Was für Werbetreibende zählt, ist allein der 
Kaufakt und nicht die Erinnerung an Werbung. 

der testansatz

Insgesamt werden vier implizite KPIs abgefragt, die 
von Ströer entwickelt wurden: Spontane Markenbe-
kanntheit, Spontane Markenpräferenz im Wettbe-
werbsumfeld, Implizite Markenpräferenz generell und 
Spontane Markenbeurteilung.

Durch die Abfrage der spontanen Markenbekannt-
heit soll ein wesentlicher Indikator abgebildet werden, 
der die Wirkung einer Werbemaßnahme darstellt. Hier 
ist vor allem die Auswertung der Antwortgeschwin-
digkeit ein wichtiger Indikator der Verankerung des 
Markennamens. Um das Ranking der Marken im Kon-
kurrenzumfeld sauber abzubilden, werden alle Marken 
im Paarvergleich gegeneinander getestet abgefragt. Ver-
schiebung im Ranking oder in Differenzen können hier 
bei entsprechender Fallzahl abgebildet werden. 

Anders als bei der klassischen Abfrage wird bei 
der Spontaneous Brand Preference (Markenpräfe-
renz) ausschließlich die direkte Produktpräferenz 
abgebildet. Es kann auch dann ein Werbeerfolg abge-
bildet werden, wenn sich das Ranking nicht direkt 
verändert, aber die Spontane Produktakzeptanz ver-
bessert werden konnte.

Durch die Spontanbefragung der klassischen 
Image-Items erzielt Ströer ein sehr vollständiges und 
ehrliches Bild über die Marke und dessen Veränderun-
gen durch eine Kampagne. 

Gemessen wird das Ganze in einer Null- und Mess-
welle durch Online/CAPI/CASI-Befragung. Um eine 
spontane Antwort zu erhalten, gibt man dem Proban-
den nur wenige Sekunden Zeit, sich für ein Produkt 
oder für eine Marke zu entscheiden. Außerdem hat er 
nur die Möglichkeit, mit Ja oder Nein zu antworten. 
Dadurch ist das Interview auch weniger belastend für 
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den Probanden und zudem sehr wirtschaftlich in  
hohen Stichproben zu führen.

Den neuen Testansatz hat Ströer für einen Kunden 
aus dem Telekommunikationsektor in den letzten Wo-
chen bereits erfolgreich durchgeführt. Wir konnten 
damit belegen, dass eine kombinierte TV-/Out of Home-
Kampagne einen größeren Einfluss auf die Spontanen 
Markenwerte hat als eine reine TV-Kampagne.

Bereits im vergangenen Jahr hat Ströer in der Studie 
Insight Station mit einer impliziten Wirkungsanalyse 
nachweisen können, dass die am Bahnhof gemessene 
Aufmerksamkeit auch konkrete Verhaltens- und Ein-
stellungsänderungen herbeiführen kann. Es war ein 
durchgehend eindeutiger Befund,  dass sich dabei kla-
re Vorlieben für die im Bahnhof beworbenen Produkte 
gegenüber den nicht beworbenen Vergleichsprodukten 
erkennen ließen. Die Produkte, die auf dem Big Banner 
als dem größten Werbeträger beworben wurden, wur-
den dabei stärker präferiert, besser beurteilt und auch 
ungestützt besser erinnert.

Außenwerbung wirkt. Denn sie liefert große Bilder 
und mit ihnen Ideen und Visionen, Emotionen und 
Informationen, die täglich Millionen von Menschen 
wahrnehmen.   von Christian von den Brincken
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sympathiE von WErBunG

„Wie sympathisch sind ihnen die verschiedenen Werbekanäle?“

plakat

digitaler Bildschirm  
(u-Bahn/Bahnhhof)

Zeitschrift/magazin

auf Bussen/Bahnen

tageszeitung

tv

radio

internet

E-mail/newsletter

Werbebriefe

 
Quelle: tnsEmnid, online-Busbefragung, märz 2011, top-Boxes, angaben in %.
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