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Ein Experiment zum Einfluss von Produktdarstellungen
und Expertenstatements auf die Wahrnehmung von
Ratgeber-Beitragen im Fernsehen

Product placements and credibility

An experiment on the relations between product placements,
judgmental expert statements, and viewer ratings of

an advisory broadcast

Nikolaus Jackob, Thomas Roessing & Karl N. Renner

Zusammenfassung: In den letzten Jahrzehnten fanden Werbebotschaften zunehmend Ein-
gang in den redaktionellen Teil von Medienbeitrigen. Handelt es sich bei dem die Pro-
duktdarstellungen umgebenden Umfeld um ein non-fiktionales, informierendes Format,
stellt sich die Frage, ob solche Werbeversuche die journalistische Glaubwirdigkeit beein-
trichtigen konnen. Die bisherige Forschung kommt zu dem Ergebnis, dass Produktdarstel-
lungen kaum Wirkungen auf die Rezipienten zeitigen. Auch Kontexteffekte wie die Aus-
strahlung der Produkte bzw. Marken auf die Bewertung des redaktionellen Umfeldes sind
bis dato nicht uberzeugend nachgewiesen worden. Die vorliegende Studie wirft die Frage
auf, inwiefern sich die Verwendung von Produktdarstellungen in informierenden Formaten
auf die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit dieser Formate auswirkt. Es wird weiterhin die
Frage aufgeworfen, ob ein positiver oder negativer Tenor des umgebenden Beitrages einen
Einfluss auf die Glaubwiirdigkeitsattribution hat. Die Befunde eines von RTR-Messungen
begleiteten Laborexperiments legen den Schluss nahe, dass es insgesamt kaum signifikante
Zusammenhinge zwischen der Anzahl von sichtbaren Produkten bzw. Marken und der
Beurteilung des umgebenden Umfeldes gibt und dass die Glaubwiirdigkeitsurteile der Rezi-
pienten durch eine Interaktion von Beitragstenor und sichtbaren Produkten bzw. Marken
klar beeinflusst wird.

Schlagworter: Produktdarstellungen, Product Placement, Werbewirkungsforschung, Me-
dienwirkungsforschung, Laborexperiment, Real Time Response-Measurement

Abstract: The recent decades have brought numerous attempts to integrate advertising
messages into media content. Embedding a product or a brand into journalistic content
may lead to a rather negative evaluation of the content’s perceived credibility by the re-
cipients. However, research could not convincingly prove effects of such product place-
ments on recipients’ perceptions and evaluations of media content — this particularly ap-
plies for context effects such as the effects of the number of visible products / brands on
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the attribution of credibility to the journalistic content that encloses the placement. Hence,
the study at hand addresses two questions: whether the use of visual products / brands
embedded in informative content influences recipients’ credibility-attributions and whether
a positive or negative tenor of the surrounding content interacts with those product place-
ments. Based on experimental findings and Real Time Response-Measurements it can be
concluded that there are not many significant effects of the number of visible products /
brands on the attribution of credibility to the journalistic content and that credibility-
judgments are clearly influenced by an interaction of the number of placements and the
content’s tenor.

Keywords: product placements, advertising effects, media effects, experimental research,
real time response-measurement

1. Einfithrung

Im Mirz 2009 veroffentlichten Wirth et al. die Ergebnisse eines Experiments zu
den Auswirkungen von Produktdarstellungen auf die Glaubwiirdigkeit journalis-
tischer Fernsehbeitrige. Der Studie lag die Forschungsfrage zugrunde, ob sich
sichtbare Produktdarstellungen in einer informierenden TV-Sendung auf deren
Glaubwiirdigkeit auswirken: Wann erkennen die Rezipienten die Produkte? Wann
fithlen sie sich gestort? Wie schitzen die Rezipienten die Glaubwiirdigkeit des
Beitrags ein? Die Ergebnisse lauten wie folgt (vgl. Wirth, Matthes, Schemer, &
Stampfli, 2009, S. 77): Das Publikum erkennt in der Regel die persuasive Absicht
von Produktdarstellungen. Dennoch storen sich die Rezipienten nicht an dem
wahrgenommenen Beeinflussungsversuch. Nur bei wenig-involvierten Personen
schwindet die Toleranz gegeniiber den Produktdarstellungen mit ihrer steigenden
Anzahl. Die Autoren schliefSen: ,,Auf die Glaubwiirdigkeit bzw. Bewertung des
Beitrags hat die zunehmende Placementhiufigkeit keinen Einfluss“ (Wirth et al.,
2009, S. 64).

Der vorliegende Beitrag nimmt die Untersuchung von Wirth et al. zum Anlass
zu tiberpriifen, ob sich ihre Ergebnisse reproduzieren lassen. Zusitzlich erganzt er
die Perspektive der empirischen Forschung um einen semiotisch-pragmatischen
Argumentationszusammenhang und erweitert das experimentelle Design um ei-
nen zusitzlichen Faktor — den Tenor des Beitrages. Die Erhebung der abhangigen
Variablen wird aufSerdem — auch dies eine Erweiterung des vorgestellten Ansatzes
von Wirth et al. — von einer Real-Time-Response-Erhebung (RTR) begleitet.

2. Hintergrund
2.1 Definitionen von Produktdarstellungen bzw. Product Placement

Produktdarstellungen in den Medien werden heute vielfach im Zusammenhang
mit so genannten Product Placements diskutiert, auch wenn in den Medien Mar-
ken und Produkte auftauchen, die im eigentlichen Sinne keine Product Placements
sind. Unter Product Placement versteht man eine hybride Werbeform, bei der die
Werbebotschaft in den redaktionellen Teil eines Medienbeitrages integriert wird
(vgl. Balasubramanian, 1994). Entscheidendes Abgrenzungskriterium zu anderen
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Werbeformen ist diese redaktionelle Einbettung, Product Placement findet nicht in
den klassischen Werbefenstern statt (vgl. Mallick, 2009, S. 26). Product Place-
ments sind zudem in der Regel fiir die medial dargestellte Handlung notwendige
Requisiten. Entsprechend kann man Product Placement definieren als eine ,,(...)
meist auf Gegenleistung basierende, zielgerichtete und werbewirksame, fiir den
Betrachter aber in der Regel undurchschaubare Integration von Markenartikeln,
Dienstleistungen oder sonstigen marktfahigen Giitern als reale und dramaturgisch
notwendige Requisiten in den Handlungsablauf audiovisueller Produktionen
(...)“ (Spitzer, 1996, S. 12).

Ein anderes Abgrenzungskriterium findet sich im Rundfunkstaatsvertrag: Dort
wird die Kennzeichnung des werblichen Zweckes zum Definitions- und Abgren-
zungskriterium fiir Product Placement (RStV § 2 (2.8, 2.11)). Die formalen recht-
lichen Bestimmung des RStV fassen damit den Begriff des Product Placement
deutlich enger als er in der Wissenschaft verstanden wird — dort gilt auch hand-
lungsintegrierte Werbung als Product Placement, die nicht als solche klar gekenn-
zeichnet wird. Entsprechend fillt beispielsweise die Definition von Fuchs (20035,
S. 24) etwas weiter aus: Er versteht unter Product Placement eine ,,(...) geplante,
zielgerichtete, handlungskonforme verbale und/oder visuelle Integration von mar-
kierten oder unmarkierten Produkten (...) in einen kompatiblen redaktionellen
Handlungsablauf verschiedener medialer Darstellungsformen der Transportmedi-
en Fernsehen, Kino, Radio, Video, Zeitung, Zeitschrift, Anwendungssoftware und
Tontrager aufSerhalb der als Werbung gekennzeichneten regularen Zeiten und
Plitze, aus werblicher Intention, fiir die der Produzent Entgeltzahlungen oder
geldwerte Leistungen erhalt.«1

2.2 Mogliche Wirkungen von Produktdarstellungen
2.2.1 Semiotisch-pragmatische Perspektive

Wissenschaftliche Untersuchungen, die sich mit Produktdarstellungen aus einer
semiotisch-pragmatischen Perspektive beschiftigen, sind den Verfassern nicht be-
kannt. Die Glaubwiurdigkeitsproblematik wird dagegen u. a. von Reinmuth
(2006) behandelt, der eine Reihe von Indikatoren fiir die Glaubwiirdigkeit schrift-
licher Texte herausarbeitet und sich dabei an den Kriterien orientiert, die die Me-
dienpsychologie zur Beurteilung von Glaubwiirdigkeit in der interpersonalen
Kommunikation entwickelt hat (vgl. z. B. Kohnken, 1990). Produktdarstellungen
tangieren hier die beiden Indikatoren ,Kanaldiskrepanz“ und ,,Offensichtliche
Interessegebundenheit®. So konnen sich bildliche und sprachliche Aussagen wi-
dersprechen und damit unglaubwiirdig wirken. Ebenso konnen die im Filmbei-
trag auftretenden Kommunikatoren wie der Filmbeitrag als Ganzes als interesse-
gebunden und daher als nicht objektiv und unglaubwiirdig erscheinen (vgl.
Reinmuth, 2006, S. 245-246; 282-287).

1 Nach Hormuth (1993, S. 67) ist jedoch auch die Frage strittig, ob Product Placement nur dann
vorliegt, wenn Handlungsbezug existiert. Fiir ihn findet Product Placement auch dann statt, wenn
die Produkte nicht essenziell fir die Handlung sind.
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Unabhingig davon bieten die Semiotik und die Pragmatik mehrere theoretische
Konzepte an, mit denen man die Ausstrahlungen von Produktdarstellungen auf
ihr journalistisches Umfeld erkldren kann. Hier ist zunachst die Differenzierung
zwischen der Interpretation eines Zeichens und dem Sinn seiner kommunikativen
Verwendung zu nennen. Damit Zeichen erfolgreich fiir kommunikative Zwecke
verwendet werden konnen, reicht es nach dem instrumentalistischen Zeichenver-
standnis nicht aus, wenn nur der geaufSerte Satz oder das gezeigte Bild interpre-
tiert werden. Die Rezipienten miissen auch den Sinn von Auflerungs- bzw. Zeige-
handlungen erschliefSen. ,,Vereinfacht ausgedrickt heifst das: Der Adressat muss,
um eine Auerung zu verstehen, Antworten auf die Frage ,Was hat er [der Kom-
munikator; Anm. d. Autoren] gesagt?‘ und auf die Frage, Wozu hat er [der Kom-
munikator; Anm. der Autoren] das gesagt?‘ finden.“ (Keller, 1995, S. 201). Die
zweite Frage ldsst sich nicht mehr ausschliefSlich mit Hilfe der kommunikativ ver-
wendeten Zeichen beantworten. Sie erfordert ein weiteres Kriterium, das ist der
Sinn der Zeichenverwendungen im situativen Kontext (vgl. Renner, 2007, S. 134-
139). Werden im Kontext journalistischer Aussagen Produkte oder Marken dar-
gestellt, so werden diese von den Rezipienten auch dazu herangezogen, den Sinn
der journalistischen Aussagehandlungen zu erschliefSen. Damit besteht die Gefahr,
dass sie deren Sinn nicht mehr in ihrer Information sehen, sondern in ihrer Beein-
flussung zugunsten eines Produktes oder dessen Image.

Der Glaubwiirdigkeitsverlust, der mit dieser Verschiebung einhergehen kann,
lasst sich mit Hilfe der Sprechakttheorie von Searle erkliaren. Demnach gehort es
zu den Voraussetzungen fiir das Gelingen illokutionarer sprachlicher Handlun-
gen, dass diese Handlungen ernst gemeint sind (,,sincerity condition®, vgl. Searle,
1976, S. 60). So muss bei einer Behauptungshandlung (Assertion) der Sprecher an
die Wahrheit der Informationen glauben, die er seinen Horern mitteilt (vgl. Searle
1976, S. 66). Da Assertionen zu den zentralen Sprechhandlungen gehoren, auf
denen das journalistische Handeln aufbaut, erwachsen aus dieser sincerity condi-
tion die besonderen Sorgfalts- und Recherchepflichten des Journalismus (vgl.
Renner, 2007, S. 163-1635). Die journalistische Glaubwiirdigkeit scheint immer
dann gefihrdet, wenn die Rezipienten annehmen, dass der Sinn eines Beitrags
nicht der journalistischen Informationsaufgabe geschuldet ist, sondern der Steige-
rung von Auflage und Quote oder der einseitigen Wahrnehmung partikularer po-
litischer oder wirtschaftlicher Interessen.

Ein drittes Konzept ist die Idee des Sprecher-Horer-Vertrages bei medialen
Kommunikationsbeziehungen. Man kann es mit den Uberlegungen von Grice be-
grinden, wonach bei Gesprachen ohne Kooperation von Sprecher und Horer kei-
ne sinnvolle Kommunikation moglich ist (vgl. Grice, 1975; Renner, 2007, S. 219).
Die Autoren eines Medienbeitrags signalisieren mit der Gattungsangabe im Titel,
mit der Gestaltung oder dem Publikationsort, ob es sich um einen journalisti-
schen, einen literarisch-fiktionalen Beitrag oder um Werbung handelt. Die Rezipi-
enten konnen dieses Vertragsangebot ihrerseits annehmen oder nicht (vgl. Renner,
2007, S. 366-373). Hier kann das Change of Meaning-Prinzip als Aufkindigung
eines solchen Vertrages verstanden werden, den die Rezipienten eingegangen sind,
den sie aber aufgrund ihrer aktuellen Rezeptionserfahrungen nicht mehr aufrecht-
erhalten wollen (vgl. Hattendorf, 1999, S. 77). So argumentieren auch Wirth et al.
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(2009, S. 67-68): ,,Wird die strategische Intention bemerkt, interpretieren Zu-
schauer Aussagen der Botschaft bzw. Eigenschaften der Botschaft um, d. h. sie
erkennen die Taktik hinter einer Botschaft und betrachten diese nicht mehr un-
voreingenommen.

Das Vertragskonzept bietet eine Erklarungsmoglichkeit, warum Produktdar-
stellungen zu Glaubwiirdigkeitsproblemen fithren konnen: Durch diese Darstel-
lungen entstehen Gestaltungsmuster, wie sie in der Werbung tiblich sind (etwa die
rekurrente Nennung von Produktnamen), auch wenn ein Beitrag durch seinen
Titel oder seine Platzierung als journalistischer Beitrag ausgewiesen ist. Auf diese
Weise signalisieren Beitriage mit sichtbaren Produktdarstellungen Vertragsangebo-
te, die in sich widerspriichlich sind. Daher vertrauen die Rezipienten méglicher-
weise nicht mehr darauf, dass die Autoren ihre Informationen journalistisch kor-
rekt ausgewahlt haben und ,,objektiv“ wiedergeben. Dies ist auch die Lesart der
empirischen Glaubwiirdigkeitsforschung, die davon ausgeht, dass inkonsistente

bzw. widerspriichliche Botschaften zu einer verringerten Glaubwirdigkeit von
Quelle und Botschaft fuhren.

2.2.2 Sozialwissenschaftliche Perspektive

Implizit liegt der Verwendung von (Marken-)Produkten in Medienformaten die
Wirkungsannahme zugrunde, dass solche handlungsintegrierten Produktdarstel-
lungen weniger aufdringlich sind als klassische Werbung und - so sie wahrgenom-
men werden — nicht unmittelbar als Werbung erkannt werden und daher auch
weniger storend sind. Diese implizite Wirkungsannahme baut auf zwei Pramissen
auf: auf der Primisse, dass eine Marke bzw. ein Produkt von den Rezipienten
wahrgenommen bzw. erinnert werden muss, damit es zu einer Wirkung kommt,
und auf der Pramisse, dass solche Einbettungen dann positiv auf Einstellungen
wirken, wenn ihnen nicht unmittelbar ein werblicher Zweck unterstellt wird.
Werden sie dagegen als Werbung erkannt, dann kann dies zu Werbereaktanz fith-
ren. Die Rezipienten konnen sowohl gegentiber dem Produkt als auch gegeniiber
dem Hersteller und Anbietern eine ablehnende Haltung entwickeln. Vergleichba-
res kann man ebenfalls fiir die redaktionelle Umgebung des eingebetteten Pro-
dukts annehmen (vgl. Schemer, Matthes, & Wirth, 2007; Schumacher, 2007).
Damit sind ex negativo drei Effekte von Produktdarstellungen beschrieben, die
in der bisherigen Forschung adressiert wurden: erstens Wirkungen der Pro-
duktdarstellungen auf Wahrnehmung und Erinnerung der dargestellten Produkte;
zweitens (positive) Wirkungen auf das Image der platzierten Produkte, auf Anbie-
ter bzw. Marken, woraus im Idealfall eine Veranderung von Kaufabsicht bzw.
Kaufverhalten resultiert; drittens Interaktionen zwischen Produktdarstellungen
und dem redaktionellen Umfeld des dargestellten Produkts — dies sowohl beab-
sichtigt (positiv) als auch unbeabsichtigt (negativ, dann im Sinne von Reaktanz).
So ist einerseits denkbar, dass sich das Programmumfeld auf die Wahrnehmung
und Wirkung des dargestellten Produkts auswirkt. Anderseits ist ebenso denkbar,
dass sich das Produkt bzw. die Marke auf die Wahrnehmung und Wirkung des
Programmumfeldes auswirkt — womit die zentrale Fragestellung des vorliegenden
Beitrages adressiert ist. Zu allen drei Wirkungsabsichten bzw. Wirkungsvermutun-
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gen wurden Studien durchgefiihrt und in allen drei Fillen ist die Frage strittig, ob
es nennenswerte Effekte gibt.

Wahrnehmung und Erinnerung von Produktdarstellungen

Bei der ersten Frage, ob Produktdarstellungen bewusst wahrgenommen bzw. erin-
nert werden, konnte die Forschung bislang — wenn tiberhaupt — nur schwache
Effekte nachweisen. Die meisten Probanden konnen sich nicht bewusst daran er-
innern, ein platziertes Produkt im medialen Umfeld erkannt zu haben (vgl. Woel-
ke, 1999) — gleichermafen niedrig fillt auch die implizite Erinnerung aus (vgl.
Bock & Izquierdo 2006). Dabei ist unklar, ob die intendierten Einstellungseffekte
tiberhaupt von einer bewussten Wahrnehmung bzw. von expliziten oder implizi-
ten Erinnerungen abhingen. Einstellungsinderungen konnen auch ohne bewusste
Verarbeitung von Reizen entstehen — man spricht von non-assoziativen Lernpro-
zessen, wie sie u. a. in Form des Mere Exposure-Effektes auftreten konnen (vgl.
Schemer et al., 2007): Man nimmt an, dass die schiere Anzahl von Produktdar-
stellungen schon einen Einfluss auf ihre Wirksamkeit haben kann. Dahinter liegt
die Vermutung, dass Menschen Reize, die sich wiederholen, leichter verarbeiten
konnen, u. a. weil sie geldufiger und vertrauter sind — mit der Folge, dass diese
Reize positiver bewertet werden (vgl. z. B. Reber & Schwartz, 1999; Schemer et
al., 2007). Der Mere Exposure-Effekt erklart folglich Wirkungen von Produktdar-
stellungen, die ohne explizite Erinnerung eintreten.

Wirkungen der Produktdarstellung auf die Einstellungen gegentiber Marke bzw.
Produkt

Wird eine Marke bzw. ein Produkt dagegen von den Rezipienten bewusst wahrge-
nommen, entsteht ,,Salienz“. Das Vorhandensein von Salienz sagt jedoch noch
nichts dariiber aus, ob die Produktdarstellung als storend empfunden wird. Hier-
fir ist vielmehr die ,,Toleranz“ entscheidend: Wird das bemerkte Produkt bzw.
die Marke als storend empfunden, spricht man von niedriger Toleranz, fiithlen sich
die Rezipienten nicht gestort, liegt eine hohe Toleranz vor. Aus der Kombination
von Salienz und Toleranz lassen sich nun mogliche Wirkungen ableiten: Niedrige
Toleranz zieht in der Regel Werbereaktanz nach sich. So kann es sein, dass Rezi-
pienten mit niedriger Toleranz nicht nur den (vermeintlichen) Persuasionsversuch
selbst ablehnen, sondern in der Folge auch das Produkt und die Marke bzw. den
Anbieter (Boomerang-Effekt; vgl. Schemer et al., 2007). Hier ist die zweite Wir-
kungsvermutung beruhrt: die Frage, ob und wie Produktdarstellungen Einstel-
lungseffekte gegeniiber Produkt bzw. Marke hervorrufen. Im passenden Umfeld
und in der entsprechenden Aufmachung werden positive Einstellungsverande-
rungen erwartet (vgl. als Uberblick Law & Braun-LaTour, 2004; vgl. auch Schu-
macher, 2007). Ein solcher positiver Effekt wire eine Verbesserung des Images der
beworbenen Produkte bzw. Marken. Allerdings existieren nur wenige Hinweise
fiir starke und positive Effekte von Produktdarstellungen auf Markenimages (vgl.
Karrh, 1998; Bock & Izquierdo, 2006).
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Wirkungen der Produktdarstellung auf das redaktionelle Umfeld

Ubertrigt sich die positive Finstellung gegeniiber dem dargestellten Produkt auf
das redaktionelle Umfeld, spricht man von einem Kontexteffekt. Dieser Ausstrah-
lungseffekt der Werbung auf das redaktionelle Umfeld wird laut Wirth et al. (2009,
S. 68) ,,s0 gut wie gar nicht erforscht“ (und steht im vorliegenden Beitrag im Mit-
telpunkt), wihrend es viele Studien zur Frage gibt, wie der redaktionelle Kontext
auch die Wahrnehmung und Wirksamkeit der Werbung beeinflusst. Hier wird die
dritte Wirkungsvermutung berihrt: (Negative) Wirkungen von Produktdarstellun-
gen auf die Glaubwirdigkeit der umgebenden journalistischen Formate sind eine
Art moglicher Kontexteffekte (vgl. auch Siegert et al., 2007, S. 210). In der diesem
Beitrag als Vorbild dienenden Studie von Wirth et al. (2009) argumentieren die
Autoren mit Blick auf das Persuasion Knowledge Model, dass Rezipienten im Lauf
ihrer Mediensozialisation lernen, Persuasionsversuche zu erkennen und mit diesen
umzugehen. Eine mogliche Strategie des Umgangs mit solchen Persuasionsversu-
chen ist das bereits referierte Change of Meaning-Prinzip. Entsprechend nehmen
Wirth et al. an, dass Produktdarstellungen, wenn sie als bewusste Mittel der werb-
lichen Beeinflussung erkannt werden, einen kognitiven Prozess in Gang setzen,
»(...) dessen Folge ein Glaubwurdigkeitsverlust des Medienangebots sein konnte“
(Wirth et al., 2009, S. 68). Dies ist auch die Sichtweise der semiotisch-pragmati-
schen Perspektive, die einige Abschnitte zuvor referiert wurde.

Die kommunikationswissenschaftliche Glaubwiirdigkeitsforschung ist neben
dem Perusasion Knowledge Modell die zweite theoretische Grundlage, auf der die
Studie von Wirth et al. aufbaut. Die Studie tiberpriift, ,,ob wahrgenommene bzw.
als storend empfundene Produktplatzierungen die Glaubwiirdigkeit einer Medien-
botschaft beeinflussen“ (Wirth et al., 2009, S. 69). In der Tradition der Persuasions-
forschung wird Glaubwiirdigkeit nicht als inharente Eigenschaft von Medien, Me-
dieninhalten und -personen begriffen, sondern als Eigenschaft, ,,(...) die Menschen,
Institutionen oder deren kommunikativen Produkten (mindliche oder schriftliche
Texte, audiovisuelle Darstellungen) von jemandem (Rezipienten) in bezug auf etwas
(Ereignisse, Sachverhalte usw.) zugeschrieben wird* (Bentele, 1988, S. 408).

Dabei hingt die Zuschreibung von Glaubwiirdigkeit u. a. von der Frage ab,
welche Motive Rezipienten einem Kommunikator attestieren: Haben Rezipienten
z. B. Zweifel an der Lauterkeit einer Informationsquelle bzw. ihrer Motive, wer-
den ihre Auflerungen und ihr Auftreten als weniger glaubwiirdig eingestuft (vgl.
z. B. Hovland & Mandell 1952). So kann Glaubwiirdigkeit auch dann entstehen,
wenn einem Kommunikator altruistische Motive unterstellt werden, wenn er in
den Augen der Rezipienten z. B. gemeinnutzige Zwecke verfolgt (vgl. z. B. Walster
et al., 1966; Chaiken & Maheswaran, 1994). Fiir die vorliegende Studie bedeutet
dies, dass journalistische Formate Glaubwiirdigkeit verlieren miissten, wenn sie
aus ihrer konventionellen Kommunikationsrolle (z. B. Vermittler neutraler, sach-
licher Information, Diener des Gemeinwohls) herausfallen. Werden im Rahmen
journalistischer Beitrage Produkte dargestellt, die als werbliche Botschaften emp-
funden werden, miisste dies dazu fithren, dass eine Inkonsistenz zwischen Rollen-
erwartung und tatsiachlichem Auftreten augenfillig wird — mit entsprechenden
Folgen fiir die Glaubwiirdigkeitsattribution.

477



https://doi.org/10.5771/2192-4007-2013-4-469
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Full Paper

Weiterhin hat die Forschung einen moglicherweise relevanten Faktor beim Zu-
standekommen von solchen Glaubwiirdigkeitsattributionen bislang nicht nidher
betrachtet: So diirfte die Wahrnehmung und Bewertung von dargestellten Marken
und Produkten u. a. davon abhingen, welchen Tenor der umgebende Beitrag hat:
Tauchen Produkte in einem generell eher negativ getonten Beitrag auf, konnte
dies zu negativeren Wahrnehmungen der Rezipienten fithren (vgl. dhnlich den sog.
» Iransfer-Effekte“: Hartmann, 1995; vgl. auch die Befunde der Persuasionsfor-
schung: O’Keefe, 2002). Die Markenuhr, die in einem Spielfilm von einem Schur-
ken prominent getragen wird, wird moglicherweise weniger begehrenswert emp-
funden als ihr vom Helden getragenes Gegenstiick. Gleichermaflen diirften
Produkte in nicht-fiktionalen, informierenden Beitragen positivere Bewertungen
erhalten, wenn sie in einen positiven, fiir das Produkt bzw. die Marke vorteilhaft
getonten Beitrag eingebettet werden. Es stellt sich folglich die Frage nach der
Interaktion zwischen Produktdarstellungen und Tenor. Angesichts der hier existie-
renden Forschungsliicke ist es fiir die empirische Wirkungsforschung eine hochst
relevante Fragestellung, ob eingebettete Produkte unabhingig von ihrer Valenz in
allen denkbaren Kontexten einen Effekt (z. B. Erinnerung, Einstellungsanderung,
Kaufabsicht) bewirken — oder z. B. nur in Beitridgen mit positivem Tenor.

2.3 Ansatz der vorliegenden Studie und Hypothesen

In der Gesamtschau ihrer Befunde schliefSen Wirth et al. (2009), dass die Bewer-
tung des redaktionellen Umfeldes von Produktdarstellungen (hier: die attribuierte
Glaubwiirdigkeit des journalistischen Beitrages) nicht durch die Produktdarstel-
lung beeinflusst wird. Dieser Befund ist der Anlass fiir die vorliegende Studie: Es
wird der Versuch unternommen, den Befund von Wirth et al. mit einem grofSeren
Methodeninventar und einem auf Grund theoretischer Voriiberlegungen anders
konzipierten Stimulus zu tiberpriifen. Dartiber hinaus wird der Ansatz der Vor-
bildstudie um einen Faktor erweitert: Wirth et al. (2009, S. 68) weisen darauf hin,
dass hinsichtlich moglicher Kontexteffekte, die von Produktdarstellungen auf das
Umfeld ausstrahlen, eine Forschungsliicke existiert, wihrend die entgegengesetzte
Wirkungsrichtung, also die Ausstrahlung des Umfelds auf das Placement intensiv
erforscht wurde.?

Die vorliegende Studie erweitert daher den Ansatz von Wirth et al., indem eine
fir journalistische Beitrage typische Form moglicher Kontexteffekte in das Design
der Studie aufgenommen wird: der Tenor des Beitrages, in den das Produkt bzw.
die Marke eingebettet wurde, welcher einen Einfluss auf die Wahrnehmung und
Wirkung des von Produkt bzw. Marke aber auch auf die Interaktion von Produkt
bzw. Marke und Umfeld ausiiben kann. Es wird daher in der Tradition von Wirth
et al. angenommen, dass Produktdarstellungen — gemessen an der Haufigkeit ihres

2 So zeigen Studien zum Attitude Toward the Ad-Model, dass die Bewertung des Programmumfelds
einen Einfluss darauf hat, wie ein Produkt bewertet wird. Ahnlich unterstellen das Affekt Transfer-
Model und die Image-Transfer-Forschung einen Zusammenhang zwischen dem Werbeumfeld und
dem beworbenen Produkt (vgl. MacKenzie, Lutz, & Belch, 1986, S. 130-131; Siegert & Brechesis,
2010, S. 270).
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Auftretens — sich zumeist nicht besonders stark auf die Wirkung des Programm-
umfeldes auswirken. Es wird jedoch zugleich angenommen, dass ihre Wirkung
auch davon abhangt, ob der sie umgebende redaktionelle Beitrag einen positiven
oder negativen Tenor hat.

Aus den bisherigen Uberlegungen kann zunichst eine erste, grundlegende For-
schungshypothese abgeleitet werden:

H1: Eine zuriickhaltende Verwendung von Produktdarstellungen (keine/
wenige erkennbare Markenprodukte) beeintrichtigt die wahrgenommene Glaub-
wiirdigkeit eines informierenden Rategeber-Beitrages kaum. Eine intensive Ver-
wendung von Produktdarstellungen (hiufige Verwendung erkennbarer Marken-
produkte) beeintrichtigt die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit stark.

Dariiber hinaus wird in der vorliegenden Untersuchung davon ausgegangen,
dass die Wirkung von erkennbaren Marken bzw. Produkten auf die Beurteilung
des redaktionellen Umfeldes auch davon abhiangen kann, welchen Tenor der die
Produktdarstellung umgebende Beitrag hat. Daraus kann eine zweite Forschungs-
hypothese abgeleitet werden:

H2: Bei einer konsonanten Verwendung von Produktdarstellungen (Pro-
dukte bzw. Marken in positivem Beitragskontext) wird die wahrgenommene
Glaubwiirdigkeit eines informierenden Ratgeber-Beitrages durch Produkidarstel-
lungen stirker beeintrichtigt, als bei der Verwendung von Produktdarstellungen
in dissonantem Kontext (Produkte bzw. Marken in negativem Beitragskontext).

3. Methode
3.1 Experimentelles Design

Die erste Hypothese besagt, dass die Anzahl der Produktdarstellungen die Wahr-
nehmung non-fiktionaler, informierender Beitrige als glaubwiirdig oder unglaub-
wiirdig beeinflusst. Die zweite Hypothese unterstellt eine Interaktion zwischen
sichtbaren Marken bzw. Produkten und dem positiven oder negativen Tenor des
sie umgebenden Beitrags. Die experimentelle Priifung der Hypothesen erfordert
also ein zweifaktorielles Design. Dabei liegt der Faktor Tenor in zwei Auspragun-
gen vor, positiv und negativ. Die Zahl der Produktdarstellungen wurde dreifach
variiert: (1) keine Produktdarstellungen, (2) wenige Produktdarstellungen und (3)
viele Produktdarstellungen.

3.2 Stimulusmaterial

In der vorliegenden Studie wird ein Ratgeberbeitrag zum Thema ,,Lebensmittel
Fisch“ als Stimulus benutzt. Der Film zeigt ein junges Paar, das nach etwas
Neuem fiir den Speisenplan sucht. In diese Rahmenhandlung sind typische Rat-
geber-Elemente einmontiert wie Expertenstatements, Einkauftipps und Rezept-
vorschlige. Die Wahl der Textgattung ,Ratgeber” wie auch die Wahl des
Alltagsthemas ,,Essen® tragen dem methodischen Problem Rechnung, dass Glaub-
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wiirdigkeitszuschreibungen nur dann aussagekraftig sind, wenn sie fir den Zu-
schreibenden mit einem Risiko verbunden sind (vgl. Reinmuth, 2006, S. 85).
Ebenso ist der Erfolg einer Beratung — also jener Sprechhandlung, aus der sich die
Textgattungen des Ratgeberjournalismus entwickeln (vgl. Renner, 2007, S. 166-
172) — in einem besonderen Mafs vom Vertrauen abhingig, das der Ratsuchende
fiir den Ratgebenden aufbringt. Denn der Sinn einer Beratung besteht darin, dass
man sein eigenes Handeln von einem fremden Handeln abhangen ldsst, was ent-
sprechend risikobehaftet ist (vgl. Kohring, 2001, S. 66). Ratgeberbeitrige stellen
daher hohere Anforderungen an die Glaubwiirdigkeit ihrer Autoren als Berichte.

Das Stimulusmaterial wurde vom Medienzentrum der JGU Mainz produziert.
Dem Untersuchungsdesign entsprechend wurden sechs Versionen eines vierminii-
tigen, fur das deutsche Fernsehen typischen Ratgeber-Beitrags hergestellt. In der
Variante ohne eingebettete Markenprodukte hantierten die Darsteller mit eigens
fiir die Stimulusfilme hergestellten neutralen Verpackungen. In der Variante mit
wenigen Produktdarstellungen erschienen an drei Stellen Verpackungen des Her-
stellers ,,Iglo“: Beim Einkaufen im Kiihlregal, am Tisch vor der Zubereitung und
wihrend der Zubereitung des Fisches in der Kiiche (vgl. Abbildung 1). In der
Version mit vielen Produktdarstellungen erschien die Marke Iglo jedes Mal, wenn
Fischprodukte im Bild zu sehen waren (insgesamt sechs Mal). Neben den drei
Produktdarstellungen, die auch in der Version mit wenigen Darstellungen vor-
kamen, erschien hier Iglo noch bei der Rezeptsuche im Internet und als GrofSauf-
nahme einer Packung in der Kiiche.

Abbildung 1: Neutrale vs. Marken-Verpackung im Kiihlregal und am Kiichentisch

AN *“ : h

Fur den positiven oder negativen Tenor des Beitrags sorgte — durchaus genre-
typisch, ist es doch in der Regel nicht Aufgabe der Journalisten selbst, dem Thema
einen Spin zu geben — ein Experte fiir ,,Fischforschung®, der in der positiven Fas-
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sung die gesundheitlichen und 6kologischen Vorziige des Fischkonsums lobte und
ausdriicklich dazu riet, Fisch zu konsumieren. In der negativen Variante warnte
der Experte vor den gesundheitlichen und okologischen Nachteilen des Lebens-
mittels Fisch und riet ausdriicklich vom Konsum ab. Alle Darsteller und Sprecher
in den Filmen waren professionelle Schauspieler, die in einem Casting eigens aus-
gewahlt wurden. Die Produzenten gestalteten die Beitrage bis ins Detail (z. B.
»Bauchbinden“ und Abspann) so, dass sie von einem echten Ratgeberbeitrag ei-
nes offentlich rechtlichen Senders nicht zu unterscheiden waren. Auflerdem achte-
ten Regie und Schauspieler sehr genau darauf, dass sich die Filme nur hinsichtlich
der Zahl der Produktdarstellungen und der Wertungen durch den Experten unter-
schieden. Damit ist sichergestellt, dass sich im Experiment gefundene Unterschie-
de ausschliefSlich auf diese Faktoren zuriickfithren lassen.

3.3 Durchfiihrung

Das Experiment fand an sechs Werktagen vom 2. bis zum 10. November 2011
mit studentischen Versuchspersonen statt (n = 128). Um die Vergleichbarkeit der
Experimentalgruppen sicherzustellen, wurde ein Matchingverfahren gewahlt. Die
Gruppen wurden nach Geschlecht und Studienfachgruppe parallelisiert.3 Das Ver-
fahren war erfolgreich, eine Varianzanalyse zeigte weder fiir die Matchingvariab-
len noch bei den Kontrollvariablen Alter, Umwelt- und Gesundheitsbewusstsein
signifikante Unterschiede zwischen den Experimentalgruppen.*

3.4 Messungen
3.4.1 Fragebogen

Die nach der Prasentation des Stimulusfilms ausgeteilten Fragebogen enthielten
insgesamt 13 Fragen (grofitenteils 5-teilige Skalen). Die erste Frage erhob den
Fischkonsum der Befragten, die zweite Frage, ob die Versuchsperson einem
Freund oder einer Freundin eher zu Fischkonsum raten oder eher davon abraten
wirde. Die dritte und vierte Frage erhoben die wahrgenommene Verstandlichkeit
und Glaubwiirdigkeit des Beitrages. Die fiinfte Frage bestand aus drei Blocken
von Begriffspaaren — die Befragten sollten ankreuzen, welche Begriffe auf den ge-
rade gesehenen Beitrag zutreffen. Die hier verwendeten fiinfteiligen Skalen hatten
sich in anderen, einschligig publizierten Studien aus dem Bereich der Persuasions-
forschung firr die Messung von Kommunikator- Beitrags- und Botschaftseigen-

3 (1) Mathematik- und Naturwissenschaften, (2) Geistes- und Sozialwissenschaften, (3) Rechts- und
Wirtschaftswissenschaften.

4 Allerdings wurde die Zielvorgabe von 35 Teilnehmern pro experimenteller Bedingung fiir keine
Gruppe erreicht, weil nicht alle eingeladenen Probanden zur Untersuchung erschienen. Durch-
schnittlich bestanden die Gruppen aus 21 Teilnehmern, vier Gruppen hatten zwischen 22 und 26
Teilnehmer, nur eine Gruppe lag mit 14 Teilnehmern deutlich unter der Zielgrofle. Gleichwohl sind
Anzahl und Verteilung der Teilnehmer fiir die Zwecke der vorliegenden Untersuchung hinreichend.
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schaften bewihrt.> Die sechste Frage zielte auf das Persuasionswissen ab, d. h. auf
die Wahrnehmung, ob der Beitrag iiber Fisch als Lebensmittel ,,sehr unabhingig*
von den (werblichen) Interessen Dritter oder ,,komplett beeinflusst“ wirkte. Die
siebte erhob, ob die Versuchspersonen aus Qualititsgriinden bevorzugt Marken-
produkte kaufen. Die achte Frage war ein Treatment-Check: Dichotom wurde
erhoben, ob den Befragten Produkte der im Film gezeigten Marke Iglo aufgefallen
sind. Des Weiteren wurden Alter, Geschlecht, und Studienfacher erhoben. Um das
Funktionieren des Matchingverfahrens prifen zu konnen, wurden die Versuchs-
personen zusdtzlich nach ihrem Gesundheits- und Umweltbewusstsein gefragt
(hier: siebenteilige Skalen).¢

3.4.2 Real-Time-Response (RTR)

Wahrend der Stimulusfilm gezeigt wurde, gaben die Probanden mittels eines Dreh-
reglers an, fur wie glaubwiirdig sie den dargestellten Ratgeber-Beitrag hielten. Die
Probanden erhielten die Instruktion auf der siebenteiligen Skala nach links, in
Richtung der 1 zu drehen, wenn sie die Darstellung gerade weniger glaubwiirdig
fanden und nach rechts, in Richtung der 7, wenn ihnen der Beitrag glaubwiirdig
erschien. Das RTR-Aufzeichnungsgerit erfasste die Reglerstellung alle ein bis drei
Sekunden; aufgezeichnet wurden sowohl die individuellen Reglerwerte als auch
Mittelwert und Standardabweichung fiir jede Versuchsgruppe. Die Bedienung des
Reglers hatten die Probanden vor dem eigentlichen Stimulusfilm zum Thema Fisch
als Nahrungsmittel an zwei dhnlichen Ratgeberbeitrigen trainiert.

Ein Vergleich der Mittelwerte der RTR-Messung (wahrgenommene Glaubwiir-
digkeit) mit den Antworten auf die Fragebogenfrage nach der Glaubwiirdigkeit
unterstreicht die Validitit der RTR-Messung: Uber alle Versuchspersonen hinweg
korreliert die Frage nach der Glaubwiirdigkeit des Ratgeberbeitrags tiber Fisch
deutlich (Pearson’s r = .414) und signifikant (p = .000) mit dem individuellen Mit-
telwert der RTR-Messungen (die ja ebenfalls die wahrgenommene Glaubwiirdig-
keit reprasentieren sollten) zu eben diesem Beitrag (n = 122). Die Gegenprobe
untermauert diese gegenseitige Validierung der RTR-Messungen: Die Frage nach
der Glaubwiirdigkeit des Fisch-Beitrags korreliert nicht signifikant mit den indivi-
duellen Mittelwerten der RTR-Messungen zum zuvor gezeigten Lehrfilm (einem
Ratgeberbeitrag zum Reisen mit Kindern) (r = .161, p = .077).

In der vorliegenden Studie unterstiitzt die RTR-Messung die Erhebung durch
traditionelle Paper- und Pencil-Messungen. Die RTR-Messung hat dabei den Vor-

5 Die Gegensatzpaare waren im einzelnen: Anschaulichkeit, Seriositit, Oberfliachlichkeit, Ehrlich-
keit, Sachlichkeit, Sympathie, Unabhingigkeit, Aufdringlichkeit, Interessantheit, Objektivitit, Ver-
trauenswiirdigkeit, Vernunft, Professionalitit, Lebendigkeit, Kompetenz (vgl. analog Jackob,
Petersen, & Roessing, 2008; Jackob, Roessing, & Petersen, 2009; 2011). Eine Hauptkomponente-
nanalyse (KMO > .7, Varimax-Rotation) dieser Skalen ergibt fiinf Faktoren (Kaiser-Kriterium),
von denen jedoch nur einer sich in seinem Eigenwert mafSgeblich von den anderen unterscheidet
(Scree-Plot-Kriterium) und sinnvoll interpretierbar ist. Eine Zusammenfassung der Skalen zu Fak-
toren ist unter diesen Umstinden nicht sinnvoll und im Ubrigen fiir das Forschungsziel dieser
Studie auch nicht nétig.

6  Wenn diese, potenziell mit dem Stimulus interagierenden Eigenschaften gleichmifig auf die Exper-
imentalgruppen verteilt sind, kann man insgesamt eine Vergleichbarkeit der Gruppen annehmen.
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teil, dass sie sekundengenau fur die jeweils rezipierten Passagen die Reaktionen
der Probanden aufzeichnet und damit unmittelbar Ursache und Wirkung in Bezie-
hung zu setzen erlaubt. Damit bietet sie sich fiir Rezeptionssituationen mit lange-
ren, insbesondere audio-visuellen Stimuli besonders an (vgl. Roessing, Jackob, &
Petersen, 2009). Demgegentiber sind Ex-Post-Messungen mit klassischen Frage-
bogen mit dem Problem moglicher Ergebnisverzerrungen durch Erinnerungseffek-
te behaftet. Allerdings stehen solche Messungen — anders als RTR-Messungen —
weniger im Verdacht, durch die Nutzung des Instruments selbst Reaktanz und
mithin Messungsartefakte zu erzeugen. Die bisherige (Methoden-)Forschung hat
jedoch gezeigt, dass letztgenannte Befurchtung unbegriindet ist und die kombi-
nierte Verwendung der beiden Erhebungsmodi zu einer Addition ihrer spezifische
Vorteile — sekundengenaue Globalurteile im Zeitverlauf, frei von Erinnerungs-
effekten, und differenzierte Detailmessung zu einzelnen Forschungsfragen nach
der Stimulusrezeption — fithrt (vgl. Reinemann, Maier, Faas, & Maurer, 2005;
Jackob, Roessing, & Petersen, 2009; 2011; Roessing et al., 2009). Die Frage-
bogendaten werden im vorliegenden Beitrag durch die RTR-Daten validiert, die
Wahrscheinlichkeit, dass die Nachteile der Ex-Post-Fragebogenerhebung zu
verzerrten Ergebnissen fithren, somit verringert. Auch inhaltlich bestitigen die
RTR-Kurven die aus den Fragebogendaten gezogenen Schliisse (s. Ergebnisteil
und Abbildung 3).

4. Ergebnisse
4.1 Fragebogenergebnisse

Die Auswertung der Fragebogendaten erfolgte mit einer zweifaktoriellen ANOVA.
In einem ersten Analyseschritt wurde zunichst nach einfaktoriellen Mittelwert-
unterschieden (Haupteffekten) gesucht — im Mittelpunkt stand die Frage, ob ne-
gative Beitrdge sich von positiven unterscheiden oder solche ohne eingebettete
Marken bzw. Produkte von jenen mit wenigen oder vielen. Dabei fallt zunachst
auf, dass es nur wenige statistisch signifikante Befunde gibt (vgl. Tabelle 1): Insge-
samt erbrachte die Analyse bei drei der 16 Items zur Bewertung des Stimulus-
Filmes signifikante einfaktorielle Unterschiede zwischen den Gruppen.

Der Beitrag mit vielen Produktdarstellungen wirkte insgesamt anschaulicher
als der ohne Produktdarstellungen. Zudem empfanden die Zuschauer die Versio-
nen mit einer mittleren bzw. hohen Anzahl an Produktdarstellungen als lebendi-
ger als die Version ohne sichtbare Markenprodukte. Hinsichtlich der Wahrneh-
mung des Beitrags als unabhingig oder beeinflusst, zeigte sich ein Unterschied
zwischen den durch den Experten positiv gefarbten und den negativ gefarbten
Beitragen (statistisch unabhingig von der Zahl der Produktdarstellungen): Die
Beitridge mit positivem Spin werden als ,beeinflusster* wahrgenommen als die
mit negativem. Das gilt besonders (aber als Interaktion statistisch nicht signifi-
kant, F = 1.374, df=2; p = .257) fiir die Variante, in der gleichzeitig viele Produkte
gezeigt werden — hier liegt der Mittelwert bei 4.37 auf einer funfteiligen Skala,
was eine deutlich niedrigere Placementtoleranz indiziert: Werden viele Pro-
duktdarstellungen prisentiert und dufSert sich der Experte positiv tiber die getes-
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teten Produkte, dufSern sich deutlich mehr Probanden negativ iiber den in ihren
Augen einseitigen Beitrag, den sie als Beeinflussungsversuch wahrnehmen.

Tabelle 1: Mittelwerte der Fragebogendaten zur Wahrnehmung des Beitrages
(5-teilige Skalen, jeweils positive Auspragung angegeben)7 8 9

Placement (df=2) A B C
(keine sichtbaren (wenig sichtbare (viele sichtbare
Produkte) Produkte) Produkte)
Experten-Tenor (df=1) Negativ positiv negativ positiv negativ positiv
n=26 n=22 n=23 n=14 n=24 n=19
Anschaulich? 3.15 3.27 3.52 3.93 3.88 3.68
(s=1.16)  (s=0.83) (s=1.08) (s=1.21) (s=0.90) (s=1.11)
Serios 2.46 2.41 2.43 2.21 2.62 2.32
(s=0.76)  (s=0.73) (s=0.59) (s=1.12) (s=0.82) (s=1.11)
Griindlich 1.81 1.91 2.14 2.00 2.43 2.11
(s=0.86) (s=0.75) (s=0.71) (s=0.96) (s=0.99) (s=0.74)
Ehrlich 2.77 3.05 3.09 2.79 3.17 3.05
(s=0.86) (s=0.79) (s=0.90) (s=1.05) (s=0.87) (s=0.78)
Sachlich 2.42 2.95 2.48 2.50 2.75 2.68
(s=0.81) (s=0.84) (s=0.85) (s=1.16) (s=0.85) (s=0.82)
Sympathisch 2.65 2.36 3.04 3.14 3.00 3.00
(s=1.26) (s=0.95) (s=1.07) (s=1.35) (s=1.10) (s=1.49)
Unabhingig 2.19 2.59 2.50 2.00 2.75 2.26
(s=0.90) (s=0.73) (s=0.96) (s=1.04) (s=0.85) (s=0.87)
Zuriickhaltend 2.85 2.82 3.09 2.64 2.83 2.42
(s=0.83) (s=0.85) (s=0.90) (s=1.15) (s=0.82) (s=0.90)
Interessant 2.31 2.36 2.65 2.79 3.00 2.58
(s=1.09) (s=0.90) (s=0.78) (s=1.19) (s=1.29) (s=0.90)
Objektiv 2.12 2.05 2.52 1.71 2.75 1.79
(s=0.86) (s=0.72) (s=0.95) (s=0.73) (s=0.90) (s=0.92)
Vertrauenswiirdig 2.27 2.86 2.74 2.21 2.83 2.26
(s=0.87) (s=0.77) (s=0.81) (s=0.98) (s=1.01) (s=0.93)
Verniinftig 2.77 3.32 3.22 3.14 3.21 3.21
(s=0.86) (s=0.48) (s=0.80) (s=1.29) (s=0.83) (s=0.78)
Professionell 2.04 1.91 2.48 2.50 2.46 2.16
(s=0.92) (s=0.61) (s=1.08) (s=1.23) (s=1.06) (s=0.77)
Lebendig? 2.92 2.23 3.30 3.50 3.54 3.00
(s=1.16) (s=1.15) (s=0.97) (s=1.23) (s=1.02) (s=1.29)
Kompetent 2.50 2.45 2.74 2.57 2.71 2.21
(s=0.81) (s=0.67) (s=0.81) (s=1.02) (s=0.75) (s=0.79)
Beeinflusst® 3.73 3.73 3.61 3.93 3.83 4.37

(s=0.53) (s=0.70) (s=0.72) (s=0.83) (s=1.05) (s=0.76)

7 Signifikanter p=.027 (F=3.990) Unterschied (Bonferroni) zwischen den Bedingungen ohne Place-
ment und mit vielen Placements (mittlere Distanz -.58, part. 2=.061)

8 Signifikante Mittelwertunterschiede (F=6,695, Post-Hoc-Test: Bonferroni) zwischen den Beding-
nungen ,kein Placement“ und ,mittlere Placementzahl® (p=.007, mittlere Distanz -.77) sowie
»kein Placement® und ,,viele Placements® (p=.012, mittlere Distanz -.70). Part. n2=.099.

9 Signifikanter Unterschied zwischen den Versionen mit negativen und denen mit positivem Exper-
ten-Tenor (p=.045; F=4.098; part. n2=.032).
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Die Ergebnisse dieses ersten Analyseschrittes zeigen, dass weder die Produktdar-
stellungen an sich noch ihre Anzahl die Wahrnehmung der Beitrage dominierten.
Die verwendeten Produktdarstellungen wirken sich nur schwach auf die Bewer-
tungen des Beitrages aus. Dieser Befund, der die Ergebnisse von Wirth et al. im
Kern bestitigt, wird durch weitere Analysen untermauert: Es zeigten sich weiter-
hin keinerlei Auswirkungen der einbetteten Markenprodukte auf die Angaben zur
eigenen Vorliebe fur Fisch (F = .354, df=2; p = .703) oder das Bediirfnis Freunden
Fisch als Lebensmittel zu empfehlen (F = .719, df=2; p = .492).

In den bisherigen Analysen deutete sich ein Zusammenwirken zwischen dem
Beitragstenor und der Wirkung der Produktdarstellungen bei der Wahrnehmung
des Beitrags als ,,beeinflusst“ bereits an. Dieser Zusammenhang tritt noch deutli-
cher zutage, wenn man in einem zweiten Analyseschritt die Interaktionen, also
das gemeinsame Wirken des Beitragstenors und der Produktdarstellungen naher
betrachtet. Die mehrfaktorielle Varianzanalyse!© lisst insgesamt drei solcher In-
teraktionseffekte erkennbar werden: Die Stimulusvarianten mit vielen Pro-
duktdarstellungen und zugleich negativem Beitrags-Tenor wirken im Urteil der
Probanden unabhingiger (p = .027; F = 3.716; df=2; part. n2 = .058), objektiver
(p =.000; F = 15.645; df=2; part.n? = .114) und vertrauenswiirdiger (p = .003;
F = 6.040; df=2; part.n? =.090) (vgl. Abb. 2-4).

Abbildung 2: Interaktionseffekt ,tendenziés“ — ,,unabhangig”
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10 Gesittigtes Modell, Quadratsumme Typ III.
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Abbildung 3: Interaktionseffekt ,einseitig” — ,,objektiv”
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Abbildung 4: Interaktionseffekt ,,nicht vertrauenswiirdig” — ,vertrauenswiirdig”
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Bei negativem Tenor wirkt ein Ratgeberbeitrag umso unabhangiger, objektiver
und vertrauenswiirdiger, je mehr Produktdarstellungen enthalten sind. Demnach
hangt das Vertrauen in die journalistische Qualitat des Ratgeberbeitrags vom Wi-
derspruch zwischen der Zahl der erkennbaren Produktdarstellungen (ein Beitrag
mit vielen sichtbaren Markenprodukten wird als beeinflusst empfunden) und dem
Tenor des Beitrags (der Experte warnt den Rezipienten der Ratgebersendung vor
den gezeigten Produkten) ab.
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4.2 RTR-Ergebnisse

Die positive Wirkung des Experten-Tenors in den Beitragsvarianten, in denen
viele Produkte gezeigt werden, wird durch die RTR-Messungen bestatigt (vgl.
Abb. 5): Insgesamt ist der Kurvenverlauf fiir beide Varianten dhnlich, die Bewer-
tungen oszillieren um den neutralen Mittelpunkt (Reglerstellung 4), beide Pro-
bandengruppen tendieren, sieht man von geringfiigigen Differenzen ab, an den
gleichen Stellen zu An- und Abstiegen in der Zustimmung. An der Stelle jedoch, in
der der Experte sich negativ iiber Fischkonsum aduflert (in der Abbildung mar-
kiert, ab ca. Minute 03:38), wird der Beitrag deutlich positiver wahrgenommen
(Reglerstellungen zwischen 3.5 und 4.0) als in der Vergleichsgruppe, in der der
Experte sich positiv dufSert (Reglerstellungen zwischen 2.5 und 3.5). Die Mittel-
wertunterschiede sind an den betreffenden Stellen durchgehend statistisch signifi-
kant (T-Test mit verbundenen Stichproben, p = .000), das gilt jedoch auch fiir
andere Stellen, weswegen Ergebnisse statistischer Tests an dieser Stelle nicht tiber-
bewertet werden diirfen. Gleichwohl ist die Interpretation der Kurven nicht nur
durch die T-Tests sondern auch den Augenschein gestiitzt — was den Befund insbe-
sondere dann plausibel erscheinen ldsst, wenn man den sonstigen Kurvenverlauf
betrachtet: Zumeist verlaufen die Kurven nahezu parallel — auch wenn an man-
chen Stellen groflere Mittelwertunterschiede zu verzeichnen sind. Nur im Zusam-
menhang mit dem Tenor-Statement des Fisch-Experten zeigen sich jedoch auch
strukturell vollkommen unterschiedliche, teilweise gegenlaufige Kurvenverlaufe:
Im gleichen Zeitraum, in dem die Probanden, die einen Beitrag mit positivem Te-
nor sahen, zu deutlich negativeren Urteilen gelangten, schlugen die Urteile der
Probanden, die einen Beitrag mit negativem Tenor sahen, in die entgegengesetzte
Richtung um.

Abbildung 5: Wahrgenommene Glaubwiirdigkeit des Beitrags — Stimulusvarian-
te mit vielen Produktdarstellungen, Expertentenor positiv/negativ
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5. Zusammenfassung und Diskussion

Die Befunde der vorliegenden Studie lassen sich in sechs Feststellungen zusam-
menfassen: (1) Die beiden experimentellen Faktoren — Anzahl der Produktdar-
stellungen und Wertung durch einen Experten in einem informierenden Fernseh-
Ratgeberbeitrag — fithrten nur zu wenigen signifikanten Unterschieden zwischen
den experimentellen Gruppen. Insbesondere gab es keine signifikanten Auswir-
kungen auf die Bewertung des gezeigten Produkts. Fiir Werbetreibende ergibt sich
daraus der Schluss, dass die Rezeption eines Beitrages mit vielen dargestellten
Produkten nicht automatisch dazu fiihrt, dieses Produkt positiv zu beurteilen, es
verstarkt zu konsumieren oder anderen dessen Konsum nahezulegen. (2) Der Bei-
trag mit vielen Produktdarstellungen wirkte insgesamt signifikant anschaulicher
und lebendiger als die Version ohne erkennbare Marken- bzw. Produkteinbettun-
gen. Hier liegt die Vermutung nahe, dass die Probanden die bekannte Marke auf-
grund ihrer Alltagserfahrungen einfacher in ihren Wissenshorizont integrieren
konnten als die neutralen Verpackungen des Referenzbeitrags. (3) Die vom Exper-
ten positiv gefarbten Beitrige wurden als beeinflusster wahrgenommen als die
negativen Beitrdge. (4) Die Stimulusvarianten mit vielen Produktdarstellungen
und zugleich negativem Beitragstenor (Interaktion) wirkten auf die Probanden
unabhangiger, objektiver und vertrauenswiirdiger. (5) Daraus folgt, dass der Wi-
derspruch zwischen der Zahl der Produktdarstellungen und dem Tenor des Bei-
trags deutliche Auswirkungen auf das Vertrauen in die journalistische Qualitat
des Ratgeberbeitrags hatte. (6) RTR-Daten validierten einerseits die gewahlten
Operationalisierungen als auch die Interpretation der Rolle des Expertentenors
fiir die Bewertung des Beitrags.

Die erste Hypothese, wonach zuriickhaltende Produktdarstellung die Glaub-
whurdigkeit, die einem informierenden Beitrag zugeschrieben wird, kaum tangiert,
intensive Produktdarstellung dagegen schon, muss im Lichte der prisentierten Be-
funde in Frage gestellt werden. Analog zu den Ergebnissen von Wirth et al. (2009)
findet sich auch in dieser Studie kein signifikanter Zusammenhang zwischen der
Anzahl der sichtbaren Marken bzw. Produkte und der Bewertung der Glaubwiir-
digkeit. Die Beitrage mit mehr Produktdarstellungen gelten zwar als starker be-
einflusst, nicht aber als weniger glaubwiirdig. Das heifSt, fiir die Rezipienten sind
— im markanten Gegensatz zur journalistischen Argumentation!! — die erkannten
Werbeversuche kein Hinweis auf Glaubwiirdigkeitsprobleme der erhaltenen In-
formationen.

Die zweite Hypothese, wonach die Glaubwiirdigkeit eines informierenden Bei-
trages durch eine dissonante Verwendung von Produktdarstellungen (Marken
bzw. Produkte in negativem Beitragstenor) weniger stark beeintrachtigt wird als
bei konsonanter Verwendung (Marken bzw. Produkte in positivem Beitragskon-
text), bestatigt sich, zumindest fiir drei der untersuchten Items: Das Zusammen-
spiel zwischen erkennbaren Marken bzw. Produkten und Beitragstenor wirkt sich

11 Dieser Widerspruch besagt nicht, dass die journalistischen Befiirchtungen, Produktdarstellungen
wiirden die journalistische Unabhingigkeit gefihrden, grundlos sind. Er besagt vielmehr nur, dass
die Rezipienten dieses Konfliktpotenzial — zumindest wenn man den vorliegenden und vergleich-
baren Befunden glauben schenkt — nicht wahrnehmen.
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dann zugunsten der Glaubwirdigkeit des Beitrages aus, wenn der Tenor insge-
samt negativ ist und der Beitrag eine kritische Distanz zum dargestellten Produkt
erkennen lasst. Ist diese nicht spiirbar und werden die platzierten Produkte in ei-
nen positiven Tenor eingebettet, sinkt die Toleranz der Probanden und der Beitrag
wird eher als Beeinflussungsversuch wahrgenommen.

Dieser Zusammenhang ist der inhaltlich besonders bedeutsame Befund dieser
Studie: Ein Beitrag, der massiv mit Marken- bzw. Produktdarstellungen versehen
ist und gleichzeig einen warnenden Tenor in Richtung der Produkte aufweist,
wird von den Probanden als iberzeugender wahrgenommen als die anderen Bei-
triage. Vor dem Hintergrund der semiotischen Uberlegungen zum Zusammenspiel
von Bedeutung und Sinn kann man dies damit erklaren, dass die Probanden aus
dem Gegensatz zwischen Aussagetenor und wahrgenommen Produktdarstellun-
gen den Schluss ziehen, dass der Sinn dieser Aussage nicht darin besteht, sie im
Sinne der wahrgenommenen Werbung zu beeinflussen. Diese Erklirung wird
durch das Ergebnis der RTR-Messung gestiitzt. Denn die Bewertung der Glaub-
wirdigkeit des gesamten Beitrags hangt eindeutig mit der Bewertung der Glaub-
wirdigkeit der Aussage des Experten zusammen (vgl. dazu schon Hovland &
Weiss 1951; Hovland, Janis, & Kelley, 1953), deren Kontext innerhalb des Films
durch die Anwesenheit bzw. die Abwesenheit von Produktdarstellungen bestimmt
ist. Mit dieser Glaubwiirdigkeitszuweisung ist auch die Anforderung an den Spre-
cher erfullt, die sich aus der kommunikativen Handlung ,,Beraten® ergeben. Das
Problem, dass entgegen dem Vertrags- wie dem Konsistenzkonzept der in sich
widerspriichliche Beitrag als glaubwiirdiger gilt als die anderen Beitrige, lasst sich
mit der bereits erwihnten Annahme l6sen, dass die Probanden in den Produktdar-
stellungen zwar eine Beeinflussung des Beitrags, aber keinen Widerspruch zu des-
sen Glaubwiirdigkeit sehen. Daher sehen sie darin vermutlich weder eine Verlet-
zung des Kooperationsvertrags noch eine des Konsistenzgebotes.

Wie bei vielen Laborexperimenten, muss auch bei der vorliegenden Studie ein
moglicher Mangel an externer Validitdt diskutiert werden (vgl. Westermann,
2000, S. 296-297). Es ist unbekannt, ob Zuschauer in ihrer gewohnten Rezep-
tionssituation den Ratgeberbeitrag ebenso wahrnehmen wie die Probanden im
Labor. RTR-Messungen haben sich als valide und niitzliche Erhebungsinstrumen-
te erwiesen (vgl. Reinemann, Maier, Faas, & Maurer, 2005), verdndern aber eben-
falls die Rezeptionssituation. Die Probanden fiillen Fragebogen stets zeitlich nach
der untersuchten Rezeptionssituation aus. Ohne zusitzliche RTR-Messung bleibt
unklar, worauf genau die Angaben der Probanden zuriickzufiihren sind. Stiinden
ausschliefSlich RTR-Daten zur Verfiigung, bliebe der abschliefende Gesamtein-
druck unbekannt. Die vorliegende Untersuchung vereinigt durch die Methoden-
kombination von Fragebogen und RTR die Vorteile beider Methoden und wirkt
ihren Nachteilen entgegen. Eine alternative Vorgehensweise wire eine nicht-expe-
rimentelle Langsschnittuntersuchung der Wirkung der Beitrage und ihrer spezifi-
schen Gestaltungselemente wdibrend sie wahrgenommen werden (im Sinne einer
Rezeptionsanalyse, vgl. die Ubersicht iiber experimentelle und nicht-experimentel-
le Studien bei Nagel 2012). Damit konnte ermittelt werden, welche Elemente von
Gestaltung und Inhalt sich besonders stark — positiv oder negativ — auf die wahr-
genommene Glaubwiirdigkeit auswirken. In einer solchen eher fernsehdramatur-
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gisch orientierten Studie wurden die Fragebogendaten unterstiitzend herangezo-
gen, um die RTR-Ergebnisse zu validieren. Dieser zweite Ansatz wurde in der
vorliegenden Untersuchung jedoch nicht verfolgt.

Davon abgesehen sind die Befunde des hier vorgestellten Experimentes streng
genommen nur fiir das konkrete Stimulusmaterial giltig: Erstens lassen sich die
Befunde nicht ohne weiteres auf andere journalistische Darstellungsformen oder
gar Unterhaltungsformate tibertragen. Zweitens bleibt unklar, ob ein anderes Pro-
dukt zu anderen Ergebnissen gefiihrt hitte. In dem hier verwendeten Stimulus-
material ging es um tiefgekiihlten Fisch, also um ein eher spezielles Nahrungs-
mittel, das fiir manche Verbraucher alltiglich ist, von anderen gar nicht verzehrt
wird. Drittens konnte auch eine alternative Form des Expertenstatements andere
Ergebnisse produzieren: Der vorgestellte ,,Experte“ wurde vom Schauspieler recht
zurtickhaltend und serios gespielt — er gab als Professor ein typisches Experten-
statement in einem akademischen Kontext (Forschungslabor) ab. Ein engagierte-
rer, zuspitzender argumentierender Experte, im Falle der negativen Stellungnahme
beispielsweise von Greenpeace, wiirde moglicherweise eine andere Uberzeugungs-
kraft entwickeln. Viertens konnte auch die Wahl des Ratgeberformats kritisiert
werden, ist doch denkbar, dass Rezipienten von einem solchen Format ja gerade
kritische Berichterstattung erwarten. Ein Rategeberbeitrag mit allzu starkem posi-
tivem Spin konnte a priori als Beeinflussungsversuch wahrgenommen werden —
widerspricht doch ein durchgehend positiver Tenor im Zusammenhang mit Pro-
dukttests, die Vor- und Nachteile abwiegen, der Erwartung einer kritischen
Beurteilung und Ratgebung. Es wire folglich sinnvoll, in kiinftigen Studien weite-
re journalistische Formate zu testen. Als weitere Einschrankung ware fiinftens die
Tatsache zu erwihnen, dass Studierende als Versuchspersonen fungierten und sich
deren Haltung zu Ernihrung, Okologie und Markenprodukten moglicherweise
von der anderer Bevolkerungsschichten unterscheidet. Bei der Messung der ab-
hangigen Variablen konnte man sechstens einwenden, dass es noch eine Vielzahl
weiterer Operationalisierungsmoglichkeiten gibt (u. a. die Skalen von Gaziano &
McGrath, 1986; Meyer, 1988; Matthes & Kohring, 2004), die in der vorliegenden
Studie nicht zur Anwendung kamen. Die Messung erfolgte jedoch anhand von
Skalen, die sich in vergleichbaren Experimenten mit RTR-Begleitung empirisch
bewahrt haben. Die im Methodenteil erwihnte Validierung der Fragebogendaten
durch die RTR-Erhebung sowie die Anwendung der Skalen in anderen For-
schungskontexten (vgl. Jackob, Roessing, & Petersen, 2008; Jackob et al. 2009;
2011) stiitzen die Annahme, dass die verwendeten Skalen sich fiir die vorgestellte
Forschungsfrage eigneten.
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Product placements and credibility

An experiment on the relations between product placements,
judgmental expert statements, and viewer ratings of an advisory
broadcast

Nikolaus Jackob, Thomas Roessing & Karl N. Renner

Introduction and hypotheses

Product depictions in the media are commonly discussed in connection with so-
called “product placements”. Product placement is considered to be a hybrid
form of advertising in which the advertising message is integrated into the con-
tent of films or television programmes.

In March 2009, Wirth et al. published the results of an experiment on the effect
of product placement on the credibility of journalistic television programmes. The
study investigated whether the credibility of brands and products is affected when
they are visibly embedded in an informational TV broadcast. The results were as
follows (cf. Wirth et.al., 2009, p. 77): The audience is usually aware that product
depictions are intended to have a persuasive effect. Nevertheless, recipients are not
bothered by the attempt to influence them. Only few involved individuals became
less tolerant of brand and product placements as they began to increase. The au-
thors concluded that increasing frequency of placements had no effect on the cred-
ibility or assessment of the programme (Wirth et al., 2009, p. 64).

The present study’s objective is to examine whether the findings of the Swiss
experiment can be reproduced. In addition, it broadens the perspective of the
prior studies by incorporating a semiotic-pragmatic argumentational context and
expands the experimental design of Wirth et al. by adding a further factor: the
tenor of the programme. Moreover, the surveying of the dependent variables is
accompanied by real-time response (RTR) measurement.

The research design aims at testing two hypotheses:

H1: No or little product placements have no or little effects on the per-
ceived credibility of a journalistic programme. Highly distinctive product place-
ments have a strong effect on perceived credibility.

In addition, the effect discernible brands or products have on the assessment of
a programme is assumed to be dependent on the tenor of the programme encom-
passing the placement. The second hypothesis thus is:

H2: Perceived credibility is more strongly affected by product placement in
the case of consonant use of product placements (products or brands in a positive
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programming context) than in the case of product placements in a dissonant con-
text (product or brands in a negative programming context).

Method

The first hypothesis implies that the number of product placements influences the
perception of journalistic programmes as being credible or not credible. The
second hypothesis implies that there is an interaction between visible brands or
products and the positive or negative tenor of the programme encompassing
them. An experimental test of the hypotheses thus requires a two-factorial de-
sign. The tenor factor has two varieties: positive and negative. The number of
product placements varies in three ways: (1) no product placements, (2) few
product placements, and (3) numerous product placements. This study uses as a
stimulus a consumer-advice programme on the topic ‘buying and preparing fish’.
The stimulus material was produced by the media centre of the Johannes
Gutenberg-University of Mainz, Germany. In accordance with the study’s design,
a four-minute consumer-advice programme typical of those found on German
television was created in six versions. In the versions with product placements,
packaging of the well-known German food company “Iglo” appeared.

The positive or negative tenor of the programme was provided by an expert on
“fish research”. In the positive version, he praised the health and environmental
benefits of eating fish and recommended that people eat fish. In the negative ver-
sion, the expert warned about the health and environmental detriments associat-
ed with fish and recommended that people not eat fish.

The experiments took place on six weekdays between 2 and 10 November
2011 with student subjects (n = 128). The six groups were parallelized in terms of
gender and academic concentration. Questionnaires containing 13 questions
(mostly on a scale of 1 to 5) were distributed after the stimulus film was shown.
While the stimulus film was being shown, the test subjects used a control dial to
indicate how credible they found the depicted consumer-advice programme
(RTR-Measurement). The dial had a scale of 1 to 7, and the test subjects were
instructed to turn it to the left, when they found the depiction to be less credible
and to the right, when the programme appeared to them to be credible.

Results

The questionnaire data were analysed with a two-factorial ANOVA. The analysis
yielded significant single-factorial differences between the groups for only three of
the 16 items measured for the stimulus film. Overall, the programme with numer-
ous product placements came across as more vivid than the one without any.
Moreover, the viewers felt that the versions with a moderate or high number of
placements were livelier than the version without any visible brand-name pro-
ducts. With respect to the perception of the programme as biased or unbiased,
there was a difference between the programmes that were given a positive spin by
the expert and those with a negative spin: The programmes with a positive spin
were perceived as “more biased” than those with a negative one.
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Multi-factorial variance analysis reveals three interaction effects: In the view of
the test subjects, the stimulus versions with numerous product placements and
simultaneous negative programme tenor seemed more unbiased, more objective,
and more trustworthy. Where the tenor is negative, a consumer-advice pro-
gramme comes across as all the more unbiased, objective, and trustworthy the
more product placements it contains. Accordingly, trust in the journalistic quality
of the consumer-advice programme depends on the contradiction between the
number of discernible product placements and the tenor of the programme. The
positive effect of a negative expert tenor on journalistic credibility in the pro-
gramme versions in which numerous products were shown is confirmed by RTR
measurements.

The first hypothesis — modest product placement barely affects the credibility
attributed to a journalistic programme, whereas intensive placement by all means
does — must be called into question in light of the findings. Analogous to the re-
sults obtained by Wirth et al. (2009), this study as well finds no significant con-
nection between the number of visible brands or products and the assessment of
credibility. The second hypothesis — the credibility of a journalistic programme is
less strongly affected by a dissonant use of product placements (brands or pro-
ducts in a programme tenor that is negative) than by a consonant use (brands or
products in a positive programme context — is confirmed, at least for three items.
A programme that is furnished with a massive number of brand or product em-
beddings and simultaneously adopts a warning tenor towards the products is per-
ceived by the test subjects as journalistically more convincing than the other
programmes. Against the background of semiotic considerations on the interplay
of meaning and purpose, the explanation is that the test subjects concluded from
the contrast between the statement’s tenor and perceived product depictions that
the purpose of such a statement was not to exert influence on them in the sense of
the perceived advertising.
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