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1. Einleitung

Persuasion ist ein gesellschaftlich omniprSsentes PhSnomen, dem man aufgrund
von AllgegenwSrtigkeit und Gewohnheit kaum entfliehen kann. Ob nun die Wer-
bung im morgendlichen Radio, der Freund, der eine neue DVD empfiehlt, die
VerkSuferin im GeschSft oder die Spielwaren-WYnsche des Sohnes. (vgl. Petty /
Cacioppo 1996: 3) In jeder dieser Situationen wird man persuasiv beeinflusst.
Vielfach ist dabei die Frage nach der Maximierung der persuasiven Wirkung von
besonderer Relevanz. Jeder handelnde Akteur ist besonders daran interessiert,
wie er die Einstellungen seiner Mitmenschen msglichst Effektiv beeinflussen
kann.

Aus dieser Problemstellung heraus entwickelte die Wissenschaft unterschiedli-
che Modelle zur ErkiSrung und Prognose dieser persuasiven Prozesse. Eines
dieser Modelle ist das sozialpsychologische &aElaboration Likelihood Model of
PersuasionO (ELM) von Richard Petty und John Cacioppo. Aufgrund seiner zwei
idealtypischen Routen der EinstellungsverSnderung, konnte es divergierende Er-
gebnisse vorheriger empirischer Forschung konsistent vereinen und wird daher
als dintegrative framework with which past researchs findings could be wn-
derstood as well as new predictions generatedO (Petty / Wegener 1999: 42) ve-
standen. Ziel des ELM ist es, den Prozess der EinstellungsSnderung aus der
Perspektive des Rezipienten heraus zu beschreiben. Eine weit gefasste Zielstel-
lung, die es ermsglicht, das ELM in unterschiedlichsten Bereichen der Wissen-
schaft zu nutzen (vgl. Petty / Wegener 1999: 66). Neben z.B. der Psychologie
oder der PSdagogik (vgl. Jacobson / McDuff / Monroe 2006: 78ff.) greift daher
auch die Kommunikationswissenschaft auf das Modell und die empirischen Er-
gebnisse zurYck.

Dieser Zugriff erfolgt primSr im kommunikationswissenschaftlichen Teilbereich
der Medienwirkungsforschung (vgl. Bonfadelli 2004: 16). Denn die hier unter-
suchten Medienwirkungen thematisieren in letzter Instanz den persuasiven Erfolg
der kognitiven Verarbeitung massenmedialer Inhalte. Dabei hat im Besonderen
die Werbung (und diesbezYglich die Werbewirkungsforschung) ein gesteigertes
Interesse daran, diesen Prozess nicht nur erkiSren, sondern auch prognostizie-
ren zu kSnnen. Schliesslich will sie mit ihren Inhalten gezielt eine Handlungsakti-
vierung des Rezipienten im Sinne des Kommunikators erreichen. Um den Rezi-
pienten zu dieser Handlungsaktivierung zu verleiten, muss sie seine Einstellun-

gen Sndern, muss also persuasiv erfolgreich sein. Die Mechanismen des ELM



versprechen diese Prognosefunktion, weshalb es insbesondere von der Werbe-
wirtschaft extensiv genutzt wird (vgl. Bongard 2002: 358).

Mit dem Internet hat sich in den letzten zehn Jahren fYr die Werbeindustrie ein
neuer Markt mit neuen technischen M3glichkeiten aufgetan. Die Unterschiede zu
klassischen Medien (vgl. Bonfadelli 2004: 187ff.; Meeder 2007: 54ff) fYhrten zu
einer anfSnglich zSgerlichen Adaption, die jedoch in den letzten Jahren in ein ge-
genteiliges extensives Wachstum umgeschwenkt ist (vgl. Hollis 2005: 255ff). So
wie die Unterschiede des Internets zu klassischen Medien einige kommunikati-
onswissenschaftliche Modelle oder Theorien zur Anpassung zwangen', stellt sich
die Frage der Anpassung auch fYr das ELM. Hier kristalisiert sich die zentrale
Fragestellung der vorliegenden Arbeit heraus: Anhand empirischer Arbeiten, die
das ELM auf Online-Werbung im Internet anwenden, soll die daktuelleO Relvanz
des ELM fYr die Werbewirkungsforschung ermittelt werden. Also ob, wie, und mit
welchem Ertrag das ELM in der Online-Werbung genutzt wird, oder werden
kSnnte. Die artifizielle Begrenzung auf Online-Werbung liegt darin begrYndet,
dass die relative Neuheit des Internets, bei einer erfolgreichen Adaption, dem
ELM eine hohe FlexibilitSt und damit auch eine zukYnftige Relevanz im Rahmen
kommunikationswissenschaftlicher Forschung attestieren k3nnte. Ausgehend
von der Verwendung in der Werbewirkungsforschung soll zudem die Praxistaug-
lichkeit des ELM beleuchtet werden.

Zur Beantwortung dieser Fragestellung wird in einem ersten Schritt das ELM
vorgestellt, wobei der Fokus auf den Aspekten liegt, die aus kommunikationswis-
senschaftlicher Perspektive besondere Bedeutung haben. Danach wird die Wer-
bewirkungsforschung erlSutert und in Kontext zum ELM gestellt, um die theoret-
sche Relevanz zu bemessen. Als drittes wird dann die aktuelle empirische Rele-
vanz des ELM anhand der Nutzung in verschiedenen empirischen Studien in Be-
zug auf das Internet ermittelt. Im letzten Schritt werden die gesammelten Ergeb-
nisse schlie8lich betrachtet und ausgewertet.

Diese Arbeit begrenzt sich dabei auf die Untersuchung des ELM. Verschiedene
Weiterentwicklungen (wie etwa das heuristisch-systematische Modell (vgl.
Schenk 2002: 253ff)) werden daher nicht thematisiert. Eine weitere EinschrSn-
kung dieser Arbeit liegt in dem tberblick Yber die empirischen Studien: Eine de-
taillierte Untersuchung und Abgrenzung des kompletten Forschungsfeldes konn-
te im Rahmen der zeitlichen Begrenzungen nicht durchgefYhrt werden, jedoch

genYgt der Ertrag der identifizierten Literatur zur eindeutigen Beantwortung der

! Etwa Maletzkes Modell der Massenkommunikation (vgl. Leschke 2003: 15), Luhmanns
Definition der Massenmedien in der Systemtheorie (vgl. Leschke 2003: 219f.) oder die
Adaption von Journalismustheorien zur Integration von Weblogs (vgl. Bowman / Willis
2003: 10ff.).



Forschungsfrage. Da das ELM den konzeptuellen Rahmen dieser Arbeit stellt,
soll es nun im ersten Schritt vorgestellt werden, da spStere ErlSuterungen immer

wieder darauf rekurrieren werden.

2. Das aElaboration Likelihood ModelO

Die Vorstellung des ELM beginnt mit seiner historischen Entwicklung. Denn diese
kann detailliert die besondere, integrative Funktion des ELM darstellen. Danach
wird die Theorie des ELM behandelt.

2.1 Historische Entwicklung

Mit der Einstellungsforschung hatte die Sozialpsychologie schon frYh einen zent-
ralen Gegenstand gefunden, dem sie eine hohe Bedeutung zuma§. WShrend
sich in den zwanziger und drei8iger Jahren das Forschungsinteresse primSr der
Messung von Einstellungen widmete, wurde insbesondere durch den zweiten
Weltkrieg® die Perspektive hin zu den M3glichkeiten der €nderung von Einstel-
lungen verschoben. (Vgl. Bless 1989 : 3)

Aufgrund dieses geSnderten Interesses wurden unter Carl Hovland ab 1953 mi-
tels des dYale Conmunication Research ProgramO dezidert die M3glichkeiten zur
VerSnderung von Einstellungen untersucht. Die Vorgehensweise innerhalb die-
ses Programms war allerdings noch wenig theoriegeleitet: &Certain phenone-
nona (e.g. persuasiveness of a credible source) rather than a theoretical model
were the starting point of the research.Q(Verplanken 1989: 3)

Dieses Vorgehen, und das nachgelagerte Bestreben, die ermittelten Daten auch
theoretisch beschreiben zu k3nnen, fYhrten zu einer gro8en Anzahl unterschied-
licher Theorien:

aZum anderen gibt es wohl kein Gebiet innerhalb der Sozialpsychologie, das
eine solche Vielfalt von Theorien und einander widersprechenden Daten
hervorgebracht hat wie die EinstellungsforschungO (Stahlberg / Frey 1993:
327)

Neben den unterschiedlichen Theorien bereiteten insbesondere divergierende
empirischen Daten den Forschern Probleme. In Shnlichen Versuchsaufbauten
fYhrte oftmals dieselbe Variable zu kontrastierenden Ergebnissen:

a...the literature on attitude change was in a state of disarray, to say the
least. Seemingly simple variables such as the credibility of the message

source or a personOs affective state, which were predicted to have relatively
straightforward effects on attitude change according to the persuasion theo-

ries of the time, instead produced a mystifying diversity of findings.O(Petty /

Wegener 1999: 41)

2 Speziell die extensive Nutzung und Wirkung von Propaganda. (vgl. Petty / Priester / Bri-
—o0l 2002: 156f.).
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In den achtziger Jahren zeichnete sich dann jedoch ein erneutes Aufleben der
Einstellungsforschung ab. In erster Instanz hatte der &Cognitive ResponseO A-
satz von Petty, Ostrom & Brock auf die Wichtigkeit bereits vorhandener Einstel-
lungen hingewiesen®. Aufbauend auf dieser Notwendigkeit aktiver Auseinander-
setzung mit vorhandenen kognitiven Strukturen wurde dann in zweiter Instanz
das &Elaboration Likelihood ModelO von Petty & Cacioppo entwickelt. Durch die
Verwendung zweier Wege (Routen) persuasiver Kommunikation konnte das ELM
die o.g. divergierenden empirischen Ergebnisse konsistent Vereinen, weshalb es
im Anschluss als dintegrative FrameworkO zu fruchtbaren Ergebnissen fYr die
Einstellungsforschung fYhrte. (Vgl. Bless 1989: 6f) Diese zwei Wege werden nun

detailliert vorgestellit.

2.2 Die zwei Wege persuasiver Kommunikation

Allgemein gesagt, befasst sich das ELM mit Informationsprozessen, die beim
Rezipienten zu einer EinstellungsSnderung fYhren.

dAls eine umfassende Theorie der EinstellungsSnderung bietet das ELMei-
nen allgemeinen Bezugsrahmen, um die vermittelnden Mechanismen zu
verstehen, die bei erfolglosen und erfolgreichen EinstellungsSnderungsver-
suchen wirksam werden.O (Stahlberg / Frey 1993: 328)

Im Kern unterscheidet das ELM dabei zwei Arten der Informationsverarbeitung:
Die zentrale Route und die periphere Route (vgl. Petty / Cacioppo 1996: 36; Abb.
1). Petty und Cacioppo differenzieren mit diesen Routen die Elaboration (Ge-
dankliche Auseinandersetzung) von Informationen in ahighinvolvement elabora-
tionO (Zntrale Route) und dlowinvolvement elaborationO (Periphere Route). Die
Wahl einer Route ist dabei jedoch nicht dichotom: Die zwei Routen definieren
lediglich &prototypical extremes on the highto-low elaboration continuumO
(OOKeefe 2002: 140), und sind gmSr forschungspraktisch notwendig. Eine tat-
sSchliche Beeinflussung ISge also immer im Kontinuum zwischen diesen beiden
Extrempunkten.

Von Petty und Cacioppo werden die zwei Routen sowie deren theoretischen Zu-
sammenhSnge durch sieben Postulate definiert. Diese konnten auch in vielen
Studien empirisch bestStigt werden. (Vgl. Petty / Wegener 1999: 44ff.) Aus
pragmatischen GrYnden werden im Folgenden die Postulate allerdings nicht di-
rekt genannt, sondern primSr deren kommunikationswissenschaftlich relevanten

Implikationen.

% 5The cognitive response perspective maintains that individuals are active participants in
the persuasion process who attempt to relate message elements to their existing reper-
toires of information.Q(Petty / Priester / Bri—ol 2002: 163f.)



In der zentralen Route setzt sich der Rezipient aktiv mit den dargebotenen Infor-
mationen auseinander (high-involvement). Er wSgt die Argumente ab, und ver-
gleicht sie mit seinen eigenen Einstellungen. Dabei setzt er sich auch intensiv mit
den Vor- und Nachteilen der Information auseinander und hinterfragt dadurch
auch diese eigenen Einstellungen. Wesentliche Faktoren fYr eine Yberzeugende
Persuasion sind hier die QualitSt und RationalitSt der Argumente. Wenn diese
Yberzeugend genug oder nah genug an den eigenen sind, Ybernimmt der Rez-
pient sie in seine eigene Einstellungstruktur, und hat somit seine Einstellungen
geSndert. (Vgl. Stahlberg / Frey 1993: 328f.) Die zentrale Route fYhrt in desem
Zusammenhang zu dauerhaften EinstellungsSnderungen, die vom Rezipienten
als Dispositionen des eigenen Verhaltens Ybernommen werden: dAttitude change
that results from central route processing is stable, longlasting, and difficult to re-
verse.O (Bordens / Horowitz 2001: 206)

Da der kognitive Aufwand dieser Route sehr hoch ist, mYssen bestimmte Vor-
aussetzungen erfYllt sein, damit der Rezipient sie wShit. Auf der einen Seite
muss die FShigkeit der Verarbeitung gegeben sein: Der Rezipient muss z.B.
kognitiv fShig sein, die Informationen zu verstehen. Auf der anderen Seite muss
der Rezipient auch die Motivation haben, sich intensiv mit den Informationen
auseinanderzusetzen. Dazu gehsrt etwa die persSnliche Relevanz des darge-
stellten Themas. (Vgl. OOKeefe 2002: 139ff.)

Wenn entweder Motivation oder FShigkeit nicht gegeben sind, dann wechselt der
Rezipient auf die periphere Route. In diesem Modus stYtzen sich die Rezipienten
nicht auf den argumentativen Gehalt der Informationen, sondern auf zweitrangige
Merkmale: Affektive Assoziationen oder einfache heuristische Prinzipien:

aWhen the elaboration likelihood is low, people follow the peripheral route to
persuasion. Under this second route, attitudes are influenced by relatively
simple cues in the persuasion context [...]JO(Petty / Cacioppo 1986: 173)

Die Rezeption in diesem Modus erfolgt passiv und mit geringer Beteiligung.
Zweitrangige Merkmale k3nnen die persSnliche Stimmung, Expertenwissen,
GlaubwYrdigkeit oder Aussehen des Kommunikators, die Verwendung von Emo-
tionen oder die Anzahl der Argumente sein. (Vgl. Schenk 2002: 257). Da der
kognitive Aufwand in diesem Modus gering ist (low-involvement), werden die
dargestellten Argumente weder YberprYft, noch mit den eigenen Einstellungen
verglichen. Insofern kSnnte ein Rezipient in diesem Modus zu einer Einstellungs-
verSnderung entgegen seiner eigentlichen tberzeugungen gebracht werden.
Diese VerSnderung wSre jedoch nur kurzfristig, denn persuasive Effekte in der
peripheren Route sind fragil und oftmals zu schwach, um zu einer Handlungsak-
tivierung zu fYhren. (Vgl. Petty / Wegener 1999: 42; Bordens / Horrowitz 2001:
208)



Die Aktivierung einer Route (bzw. die Wahrscheinlichkeit der Elaboration) hat
diesbezYglich einen entscheidenden Einfluss darauf, auf welche Weise die ge-
gebene Information interpretiert wird. FYr eine effektive persuasive Kommunikati-
on ist daher freilich das Wissen zur Beeinflussung der Elaboration notwendig. Im
nSchsten Schritt werden deshalb die in diesem Rahmen ermittelten Faktoren ge-

nauer beleuchtet.

2.3 Faktoren der Elaborationswahrscheinlichkeit

Wie bereits oben kurz erlSutert, ist die situationsspezifische StSrke der Elaborat-

on von der Motivation und FShigkeit des Rezipienten abhSngig, sich mit den h-

formationen aktiv auseinanderzusetzen. FYr beide Gesichtspunkte konnten dabei

unterschiedliche Variablen definiert werden, die auch in empirischen Studien

BestStigung fanden. Die Motivation des Rezipienten ist danach primSr von drei

Determinanten abhSngig: (Vgl. Bongard 2002: 330ff.)

1. Das Involvement des Rezipienten: Hier ist die persSnliche Relevanz oder das
Interesse des Rezipienten vorrangig. Wenn die dargestellten Informationen fYr
ihn relevant oder interessant sind, erhdht dass die Wahrscheinlichkeit eines
hohen Involvements. Beispiele dafYr wSren z.B. ein Bericht Yber die Wi-
kungsweise eines Motors fYr Auto-Enthusiasten (Interesse), oder aber eine
Sendung Yber revolutionSre Erkenntnisse in der AsthmaForschung fYr einen
Betroffenen (persSnliche Relevanz). (Vgl. Petty/Cacioppo: 1986: 82).

2. Die Anzahl der Quellen (Amultiple sourcesO)Wenn die gleiche Information aus
unterschiedlichen Quellen wiedergegeben wird, erh3ht dies die GlaubwYrdig-
keit der Argumente. Ein Beispiel wSre eine Nachricht, die man im TV, in der
Zeitung und im Fernsehen wahrnimmt. (Vgl. Bongard 2002: 333)

3. Das InformationsbedYrfnis des Rezipienten (ANeed for CognitionO)Hier wird
zwischen dem Interesse der Rezipienten differenziert, sich kognitiv zu mit In-
formationen zu beschSftigen. Petty & Cacioppo unterscheiden dabei zwischen
Personen, die sich ungern mit komplexen Themen auseinandersetzen und
Personen, die dies prSferieren®:

aSome individuals generally take greater pleasure in thinking than others and
thus these individuals tend to engage in effortful thought because of its in-
trinsic enjoyment, without regard to the importance of the issue or the need
to be correct.O(Petty / Wegener 1999: 45)

* Dies ist jedoch keine Unterscheidung der kognitiven FShigkeiten. Eine Person kann trotz
hoher intellektueller FShigkeiten ein ausgesprochenes Desinteresse an der Auseinander-
setzung mit kognitiv anspruchsvollen Aufgaben haben.

6



Neben diesen, der Motivation zugehsrigen, Determinanten, existieren auch fYr
den Gesichtspunkt der FShigkeit des Rezipienten zwei primSre Faktoren, die
dessen Ausmasg beeinflussen:

1. Ablenkung in der Kommunikationssituation (&DistractionO)Die Ablenkung des
Rezipienten hat einen direkten Einfluss auf seine ElaborationsfShigkeit. Wenn
ein Rezipient etwa beim Fernsehen gleichzeitig ein GesprSch fYhrt, kann er
sich nur oberflSchlich (low-involvement) mit den Informationen auseinander-
setzen. (Vgl. OOKeefe 2002: 143)

2. Vorheriges Wissen (&Prior KnowledgeO)Wenn der Rezipient ein hohes the-
menrelevantes Wissen zu den kommunizierten Informationen besitzt, ist es
wahrscheinlicher, dass er sich intensiver (high-involvement) mit den Informati-
onen auseinandersetzt. (Vgl. OOKeefe 2002: 144)

Aufgrund dieser Beschreibung der relevanten Faktoren ergibt sich, dass die Ela-

boration immer von der dargestellten Information (oder auch dem Medium) und

vom Rezipienten abhSngig ist. Aufgrund dieser Wechselwirkung kann Elaborati-
on als situative Relation zwischen Information und Rezipient begriffen werden.

(Vgl. Bongard 2002: 332) Will man also das ELM anwenden, muss man sowohl

situative Kontextfaktoren des Rezipienten, als auch der dargestellten Information

(bzw. des genutzten Mediums) unter Betracht ziehen. Diese Folge des ELM, so-

wie weitere Konsequenzen, die sich aus dem Modell ergeben, werden nun

nochmals explizit zusammengefasst, um sie dann in Kontext zur Werbewirkungs-

forschung anwenden zu kSnnen.

2.4 Zwischenfazit der Wirkungsweise

aThe theory predicts that if listeners are motivated and able to consider an
elaborated message, persuaders should rely on strong, factually based ar-
guments. [...] Conversely, persuaders should focus on emotionally based pe-
ripheral messages if receivers cannot or will not consider an elaborated
message.Q(Dainton / Zelley 2005: 114)

Die Kernannahme des ELM der zwei verschiedenen Elaborationsmodi (Routen)

zur Prozessierung von Informationen stellt aus persuasiver Perspektive zwei As-
pekte gesondert heraus: Auf der einen Seite die Elaboration beeinflussenden
Faktoren, und auf der anderen Seite die im jeweiligen Modus auf die Einstellung
einwirkenden Variablen.

Die Elaborationsfaktoren kSnnen dabei situationsspezifisch auf den Rezipienten

oder auf die Information bezogen sein, was beim Kommunikator Kenntnis Yber

den Rezipienten voraussetzt: &[...]0ZentralitStO oder OPeripheritStO konstituiert sich

erst in der situationsspezifischen Relationierung mit den jeweiligen Rezipienten-



merkmalen.O (Bongard 2002: 342) Je gri8er das Wissen Yber Rezipient oder
Zielgruppe, desto hsher die Wahrscheinlichkeit gelingender Persuasion.

Die Variablen der Persuasion wiederum differenzieren sich nach gewShlter Rou-

te: WShrend in der zentralen Route die argumentative QualitSt zShit, sind es in
der peripheren Route zweitrangige Merkmale. Doch diese Unterscheidung ist

nicht grundlegend. So wie die beiden Routen auch nur Extrempunkte eines Kon-

tinuums darstellen, sind auch die thergSnge zwischen der EffektivitSt der Variab-

len flie§end. So kann z.B. auch das Aussehen des Kommunikators einen indirek-

ten Einfluss unter hohem Involvement haben: (Vgl. Petty / Wegener 1999: 48)

aOne of the most powerful features of the ELM is that it holds tha any one
variable can have an impact on persuasion by serving in different roles in dif-
ferent situations. That is, the same feature of a persuasive message can,
depending on the context, serve as an issue-relevant argument or a periph-
eral cue, affect the motivation or ability to think about the message, bias the
nature of the thoughts that come to mind, or affect structural properties of the
thoughts.O(Petty / Priester / Bri—ol 2002: 177)

Die Konsequenz dieses Zusammenhangs ist, dass zum VerstSndnis der tatsSch-
lichen Einstellungswirkung einer Variable auch der Prozess, der zu dieser Ein-
stellungsSnderung fYhrte, verstanden werden muss. Die Erzeugung einer guten
Stimmung wYrde z.B. bei niedrigem Involvement (periphere Route) zu einer
kurzweiligen und fragilen EinstellungsSnderung fYhren. Wenn nun aber bei ho-
hem Involvement (zentrale Route) die gute Stimmung, durch positive Beeinflus-
sung der aktiven Verarbeitung der Argumente, zu einer EinstellungsSnderung
fyhrt, wSre diese langfristig und stabil. (Vgl. Petty/ Priester / Bri—ol 2002: 185)
Um also dem ELM sowohl erkiSrende als auch - a priori - prognostizierende Er-
kenntnisse abzugewinnen, ist ein komplettes VerstSndnis von Situation und Pro-
zess notwendig. FYr eine kommunikationswissenschaftliche Anwendung des
ELM im Rahmen der Werbewirkungsforschung kSnnten sich insofern operationa-
le Schwierigkeiten ergeben®. Um dies auf einer theoretischen Ebene zu YberprY-
fen, soll nun der ProblemlSsungsbedarf der Werbewirkungsforschung ermittelt

werden.

3. Das ELM und die Wer bewirkungsforschung

Dieser Abschnitt erlSutert zuerst Werbung und Online-Werbung, um davon aus-
gehend die Werbewirkungsforschung in Relation setzen zu kSnnen. Darauf ba-

sierend soll dann eine theoretische und empirische Anwendung des ELM auf die

® Z.B. da die Werber in den meisten Situationen nur geringes Wissen (in Form von Ziel-
gruppendefinitionen) Yber die Rezipienten haben.



Online-Werbung durchgefYhrt werden. Im letzten Abschnitt wird schliesslich ein

ResYmee der tberlegungen gebildet.

3.1 Werbung und Online -Werbung

Im Zuge der Industrialisierung der Gesellschaft entstand das Problem der tber-
produktion von GYtern, weshalb sich frYh die Werbung herausbildete (vgl. Wil-
lems / Kaut 2003: 64). Sie verfolgt nach Schmidt das Ziel, durch die &J...] Herstd-
lung und Verbreitung von Medienangeboten unterschiedlicher Art bei bestimmten
Zielgruppen zwangfrei folgenreiche Aufmerksamkeit fYr Produkte, Leistungen,
Personen und Botschaften zu erzeugenO (vgl. Schmidt 2002: 103). Borédelli
wiederum nennt als Ziel der Werbung die persuasive und medienvermittelte Be-
einflussung des Verhaltens (vgl. Bonfadelli 2004: 121). Werbung ist im gesell-
schaftlichen Geschehen omniprSsent: Zur egozentrischen Zielerreichung nutzt
sie Fernsehwerbung, Plakatwerbung, Product Placement oder eben neuerdings
Online-Werbung.

Nach der ersten Schaltung eines Web-Banners 1994 auf der Seite &Hot
Wired.comO entwickelte sich der Werbemakt im Internet exponentiell, und stellt
heute u.a. die wichtigste Einnahmequelle fYr Online-Unternehmen dar (vgl. Hollis
2005: 255f.). Durch die kontinuierliche Adaption des Internets in der Gesellschaft
stieg auch das Interesse von Werbeunternehmen an diesem Medium, um ihren
Kunden auch hier m3glichst effektive Werbeprogramme anbieten zu kSnnen. Die
Erweiterung des Marketingmix um Online-Werbung ist allerdings komplex. Die
einmaligen interaktiven MSglichkeiten des Internets auf Basis asynchroner Kom-
munikation erfordern bei der Konzeption von internetspezifischer Werbung ande-
re Vorgehensweisen, als dies bei klassischen Medien der Fall ist. (Vgl. Cho / Lee
/ Tharp 2001: 45ff.)

UnabhSngig von der Werbeform gilt jedoch Ybergreifend, dass &das absatzpolit
sche Ziel von Werbung [ist] die Skonomische Steigerung von Umsatz, Marktan-
teilen und Kauffrequenzen [ist/B.T]O (Fox 2004: 28) FYr den Werbetreibenden
bedeutet dies, dass das Ergebnis werbender Kommunikation sich m3glichst ein-
deutig anhand von z.B. steigenden Absatzzahlen des Auftraggebers zeigen
muss®. In vielen empirischen Untersuchungen, basierend auf unterschiedlichsten
theoretischen Modellen, wurde dementsprechend versucht die Wirkung von

Strukturelementen der Werbungen zu bestStigen oder zu falsifizieren - um dar-

® Sofern es sich nicht um Imagewerbung bzw. dBrand MarketingO handelt, aber auch @+
se Formen der Werbung verfolgen in letzter Konsequenz das Ziel einer ErhShung des
Absatzes. Schlie§lich kann sich Werbung nur auf diese Weise rechtfertigen und finanzie-
ren.
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aus praxisnahe Konstruktionsanleitungen fYr effektive Werbungen zu extrahie-
ren. Schlie§lich hSngt Erfolg / Misserfolg von Millionenetats, also oftmals die wirt-
schaftliche Zukunft der Werbeagentur oder des Auftraggebers, von der Effektivi-
tSt der Wetbema&nahmen ab. Aus diesem Bestreben heraus wurde die Werbe-

wirkungsforschung geboren.

3.2 Werbewirkungsforschung

Die primSre Aufgabe der Werbewirkungsforschung ist es, die Wirkung von Wer-
bung erkiSren zu k3nnen, um daraus Leitlinien zur Verbesserung von Werbewir-
kungen zu entwickeln. Die Werbewirkungsforschung hat zur LSsung dieser Auf-
gabe, schon seit der Jahrhundertwende empirisch und theoretisch fundiert gear-
beitet. So wurden bereits in den 20er und 30er Jahren aufgrund von wirtschaftli-
chem Druck viele empirische Studien zur Werbewirkung durchgefYhrt. (Vgl. Bon-
gard 2002: 2f.) UnabhSngig dieser Studien Ybernahm die Werbewirkungsfa-
schung anfangs auch die Modelle der Medienwirkungsforschung, wie z.B. das
der domnipotenten MedienQ Erst in der Folge konnte sie sich dann aufgrund ei-
gener wirtschaftlich gefSrderter Forschung von der Medienwirkungsforschung
ISsen, und entwickelte ihre eigenes Selbstbewus8tsein. (Vgl. Bongard 2002: 12ff.)
Seitdem haben die theoretischen, empirischen und praktischen Erkenntnisse der
Werbewirkungsforschung jedoch zunehmende Frustration hervorgerufen:

aEs ist daher auch wenig verwunderlich, da§ sich auf seiten der werbetra-
benden Unternehmen zunehmend Skepsis und Zweifel breitmachen, wenn
die Effizienz von Werbung erSrtert wird. Das derzeit festzustellende tiefe
MiStrauen der Wirtschaft gegenYber der Mediawerbung ist indes nicht neu,
sondern stellt vielmehr den vorlufigen Endpunkt einer Entwicklung dar, die
von einem stetigen Vertrauensverlust in die LeistungsfShigkeit von Werbung
geprSgt ist.O (Bongard 2002: 11)

Die Erwartung der Wirtschaft an die Werbung ist, dass sie die Einstellungen von
Konsumenten verSndert, und dadurch eine Absatzsteigerung hervorruft. Die Er-
wartung der Wirtschaft an die Werbewirkungsforschung ist, dass sie erklStt wie
die Werbung dazu vorzugehen hat. Um diese ErkiSrung zu liefern, benstigt sie
jedoch Theorien und Modelle, die ihr eine Prognose der Wirkung von Werbung
ermSglichen (vgl. Bongard 2002: 152ff.). Am konkreten Gegenstand Online-

Werbung, lassen sich insofern beispielhaft verschiedene Fragen formulieren: Wie

’ Die Geschichte der Medienwirkungsforschung begann mit der &Phase der starken Me-
dienwirkungenO: dThe assumption of Lasswell and others was that transmission of infe
mation via mass communication produced direct effects on attitudes and behaviorO (Petty
/ Priester / Bri—ol 2002: 156). Der Grund fYr diese Ansicht war neben z.B. der Massen-
hysterie, durch die Radio-Sendung @War of the WorldsO von Orson Wells im Jahre 1938,
insbesondere, dass wissenschaftliche Annahmen selten auf empirischen Studien, son-
dern meist auf gesellschaftlichen Beobachtungen basierten (vgl. Petty / Priester / Bri—ol
2002: 156).
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kann ein Nutzer dazu gebracht werden, auf ein Banner zu klicken? Wie kann der

Aufbau einer Seite die Nutzer zu einer aktiveren Auseinandersetzung verleiten?

Wie kann eine Online-Kampagne maximale EffektivitSt in der Markenerinnerung

erreichen? Allen diesen Fragen ist dabei der Bedarf nach einem voraussagenden

Modell inhSrent. Wie die Beschreibung des ELM bereits gezeigt hat, ist solch ei-

ne Prognose aufgrund der vielen intervenierenden Variablen jedoch hochkom-

plex. Nichtsdestotrotz wird das ELM intensiv in der Medien- und Werbewirkungs-

forschung genutzt (vgl. Bongard 2002: 358). Dort wird es kommunikationswis-

senschaftlich in der Post-kommunikativen Phase verortet, die die dBeenflussung

von Meinungen, Einstellungen und VerhaltensweisenO (vgl. Bonfadelli 2004: 17)
thematisiert.

Insofern sollte das ELM ein angemessenes theoretisches Werkzeug zur LSsung

der o.g. Probleme der Online-Werbung sein. Zur Evaluation, ob die Anwendung

des Modells tatsSchlich fruchtbare Ergebnisse liefern kann, soll im nSchsten
Schritt die theoretische Relevanz anhand der Anwendung auf Online-Werbung

ermittelt werden.

3.3 Theoretische Anwendung des ELM auf Online  -Werbung

Die InteraktivitSt des Internets (vgl. Meeder 2007: 55) ersffnet nicht nur den Nut-
zern, sondern auch den Werbern neue MSglichkeiten. So kann der Nutzer im In-
ternet etwa jederzeit seine Rezeption interaktiv steuern. In Bezug auf die Wer-
bung kSnnte ein Nutzer daher bei spezifischen Interesse am dargestellten Thema
interaktiv weitere Informationen zu diesem Thema oder Produkt anfordern. In
Form von Banner-Werbung wurden diese MSglichkeiten von den Werbern bereits
reichhaltig ausgeschspft. Auf Basis der Aussagen des ELM sollen daher nun
theoretische Handlungsempfehlungen fYr die Anwendung in der Praxis ermittelt
werden:

Ein Merkmal der Online-Werbung ist, dass sie durch ihre Einbindung in einen
Kontext aus Internet-Seite, Internet-Browser, Betriebssystem und schlie§lich
Computer® zahlreichen nicht kontrollierbaren, den Rezipienten ablenkenden, Fak-
toren ausgeliefert ist. Das ELM besagt, dass eine Ablenkung in der Kommunika-
tionssituation die FShigkeit zur elaborierten Rezeption unterbindet (vgl. Petty /
Wegener 1999: 43), was eine niedrige Elaboration (periphere Route) zur Folge
hStte. Somit k3nnte der primSre Elaborationsmodus im Internet die periphere
Route sein, ein Umstand der wesentliche Folgen fYr den Aufbau von Werbemi-

teln hStte. Denn in diesem Fall sollte Online-Werbung m&glichst generell mit

® Der Vergleich mit einer Zwiebelschale, dessen innerstes die eigentliche Werbung wSre,
liegt nahe.
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zweitrangigen Merkmalen arbeiten: Die Nutzung von Emotionen, der Nachweis
von Expertenwissen, eine hohe Anzahl an Argumenten und Shnliches. Das Re-
sultat dieser tberlegung wSre jedoch auch, dass jede EinstellungsverSnderung
in der Online-Werbung nur kurzfristig und zudem sehr fragil wSre. Bei einer zwei-
stufigen Anwendung des theoretischen Rahmens des ELM ergSbe sich hier je-
doch eine M&glichkeit zur langfristigen EinstellungsverSnderung: Das ELM sieht
vor, dass der Rezipient die Einstellungen im zentralen Modus Ybernimmt, wenn
die gebotenen Argumente mit seinen eigenen Einstellungen Ybereinstimmen (vgl.
Petty / Wegener 1999: 48f.). Weiterhin sieht das ELM vor, dass im peripheren
Modus Yber zweitrangige Merkmale eine kurzfristige EinstellungsSnderung e-
reicht werden kann (vgl. Bordens / Horrowitz 2001: 208). Wenn nun ein Rezipient
im ersten Schritt im peripheren Modus mittels z.B. Emotionen zu einer Einstel-
lungsSnderung gebracht werden kann, k3nnte im zweiten Schritt eine nachgela-
gerte Kommunikation im zentralen Modus den Rezipienten zu einer langfristigen
EinstellungsSnderung verleiten. Denn im zweiten Schritt gleicht der Rezipient die
neuen Argumente mit seinen vorhandenen Einstellungen ab. Diese sind aber aus
der vorherigen peripheren Rezeption noch kurzfristig geSndert. Wenn also die
affektiven Merkmale der peripheren Route den Rezipienten dazu verleiten auf ein
Werbe-Banner zu klicken, wYrde er damit auf die Internet-Seite des Werbers ge-
langen. Wenn der Rezipient hier fShig und motiviert wSre, die Informationen eh-
boriert aufzunehmen, k3nnte der Inhalt der Seite Yber rationale Argumente eine
langfristige EinstellungsSnderung herbeifYhren.

Eine weitere Aussage des ELM ist die Wichtigkeit von Involvement bzw. perssn-
licher Relevanz des Rezipienten fYr die Elaborationsmotivation, und vorheriges
Wissen zum Themenkontext fYr die ElaborationsfShigkeit (vgl. Petty/Cacioppo:
1986: 82). UnabhSngig von obiger tberlegung zur Begrenzung auf die periphere
Route, kSnnte man so voraussetzen, dass ein Rezipient, der bewusst eine Seite
zu einem bestimmten Thema aufsucht, ein perssnliches Interesse an der Thema-
tik dieser Seite hat. Damit wSren Motivation und FShigkeit zur Elaboration gege-
ben. Die Nutzung der zentralen Route k3Snnte also angenommen werden. Ein
Beispiel wSre eine Seite zum Thema Rennradsport: Die meisten Besucher solch
einer Seite sind vermutlich persSnlich an der Thematik interessiert und besitzen
gewisse Vorkenntnisse. Darauf basierend k3nnten z.B. Werbungen von RennrS-
dern eingeblendet werden. Da der hier vorausgesetzte zentrale Elaborationsmo-
dus eine dauerhafte EinstellungsverSnderung generiert, k3nnten an dieser Stelle
auch langfristige Strategien (z.B. Brand-Building) verfolgt werden.

Allen diesen fberlegungen ist jedoch ein anfangs bereits erlSutertes Problem

inhSrent. Die PrognosefShigkeiten des ELM sind relativ zum Wissen, das Yber
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Rezipient, Medium und Kommunikator verfYgbar ist. Das ELM nennt eine Vid-
zahl unterschiedlicher Variablen, die sowohl FShigkeit, Motivation als auch Per-
suasion beeinflussen. Die Wirkung dieser Variablen ist dabei abhSngig vom situ-
ativen Kontext dieser Triade aus Rezipient, Medium und Kommunikator. Ein Un-
terschied in einer der Variablen k3nnte das Resultat entscheidend verSndern.
(Vgl. Bongard 2002: 352) So kdnnten die o.g. Therlegungen unter gegebenen
UmstSnden auch zu anderen Ergebnissen fYhren. Der Gedankengang zur primS-
ren peripheren Route auf Basis dauerhafter Ablenkung z.B. k3nnte (wie eine an-
dere tberlegung auch gezeigt hat) bei starker persSnlicher Relevanz eben auch
nicht zutreffen. (Vgl. Petty / Priester / Bri—ol 2002: 185) Ein komplettes VerstSnd-
nis der situativen ZusammenhSnge wiederum wSre selbst unter Laborbedingun-
gen schwierig zu realisieren. Die M3glichkeit, dem ELM allgemeingYltige Hand-
lungsempfehlungen zur Persuasion von Rezipienten und Zielgruppen abzuge-
winnen, scheint daher unwahrscheinlich. Dies macht das ELM jedoch nicht obso-
let. Vielmehr mYssen vermutlich die Erwartungen daran herabgesetzt werden, in
welcher Reichweite das ELM prognostische Aussagen treffen kann. Ich denke,
dass unter klar definierten Bedingungen mit dem ELM Aussagen getroffen wer-
den k3nnten, die auf einer sehr eingegrenzten Ebene Hinweise liefern, welche
Vorgehensweise den agri§erenO Erfolg versprechen wYrde. Ein Beispiel $re die
Frage, ob Online-Banner Animationen nutzen sollten, oder ob Sie eher keine
nutzen sollten. Aus prognostischer Perspektive wSre das ELM somit primSr ein
Instrument zur Entwicklung von Hypothesen. Diese mYssten dann empirisch Y-
berprYft werden, um Yber einen topografisch sehr begrenzten Bereich Aussagen
treffen zu k3nnen. Der Ertrag des Modells ISge insofern darin, dass die Hypothe-
sen durch den im ELM vorgegebenen Rahmen bereits sehr spezifisch konstruiert
werden k3nnten. Um herauszufinden, wie das ELM tatsSchlich eingesetzt wird,

soll nun ein tberblick der empirischen Literatur gegeben werden.

3.4 Empirische Anwendung des ELM in der Online  -Werbung

In einer Bestandsaufnahme konnte Anca C. Mincu in einer Analyse von 68 empi-
rischen Studien der Internet-Werbung acht identifizieren, die das ELM verwenden
(vgl. Mincu 2007: 68f.). Diese tbersicht liefert bereits den ersten Hinweis, dass
das ELM im Rahmen der Online-Werbung eine rege Nutzung erfShrt. Auf einer
detaillierteren Ebene ist daher nun die Frage interessant, &wieO das ELM eing-
setzt wird.

Shamdasani, Stanaland und Tan (2001) haben in ihrer Studie die Platzierung von
Web-Bannern auf Webseiten untersucht. Die auf den Bannern dargestellten Pro-

dukte wurden mittels des ELM in dlowinvolvementO und &highinvolvementO unte-
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teilt. Darauf basierend untersuchten sie die Webseiten-Reputation (also die
AGlaubwYrdigkeitO in der ELN erminologie) sowie die perssnliche Relevanz des
Banners (durch thematische Kontextabgleichung Banner / Website). Ihre Hypo-
these war, dass die EffektivitSt der dhighinvolvementO GYter einersits primSr
vom Relevanz-Kontext zwischen Banner und Seite abhSngig ist, wShrend die B-
fektivitSt der alowinvolvementO GYter andererseits primSr von der Webseiten
Reputation abhSngig ist. Diese Hypothese entspricht den Vorgaben des ELM und
konnte in der Studie empirisch bestStigt werden: &Results are consistent withE-
laboration Likelihood Model predictions and the contention that variables can
serve dual roles in the persuasion process, depending on the experimental con-
textO (Shamdasani / Stanaland / Tan B01: 7). Basierend auf diesen Ergebnissen
formulierten die Forscher einige Praxisvorgaben, die die Wichtigkeit der themati-
schen Einheit von Banner und Webseite herausstellen (vgl. Shamdasani / Stan-
aland / Tan 2001: 17).

In einer anderen Studie untersuchten Sundar und Kim (2005) fYr Online-Banner
den Wirkungszusammenhang zwischen den Variablen &lnteraktivitStO, dAnimiat
onO und &Bannergr3§eO auf die EinstellungsverSnderung. Diese Variablen wien
als zweitrangige Merkmale (peripheral Cues) operationalisiert, wodurch die Stu-
die die periphere Route der Rezeption mittelbar voraussetzt. Ziel dieser Studie
war es, auf Basis der komplexen WirkungszusammenhSnge der Variablen die
Beeinflussbarkeit in verschiedenen Situationen prognostizieren zu k3nnen. (Vgl.
Sundar / Kim 2005: 9f.) In den Ergebnissen konnten nicht nur nicht alle Hypothe-
sen bestStigt werden, sie unterschieden sich auch von denen vergleichbarer Stu-
dien (vgl. Sundar / Kim 2005: 28f.). Zur ErkiSrung einer der Anomalien der Studie
postulierten die Forscher, dass InteraktivitSt in zweiter Instanz Involvement er-
hsht, und damit die zentrale Route hervorruft.

Im Gegensatz dazu definieren Sicilia, Ruiz und Munuera (2005) in ihrer Studie
Yber die Effekte von InteraktivitSt auf Webseiten diese direkt als Ausl3ser cer
zentralen Route. Dabei ermitteln sie im ersten Schritt eine generell positive Wir-
kung interaktiver Inhalte: dIndividuals exposed to an interactive Web site proces-
sed information more thoroughly than individuals exposed to a noninteractive
Web site.O (Siilia / Ruiz / Munuera 2005: 39) In einem zweiten Schritt messen
sie die Auswirkung von InteraktivitSt unter HinzufYgung der Variable &lnformait
onsbedYrfnisO (a4Need for CognitionO). Dabei vermuten sie, dass Rezipienten mit
einem geringen InformationsbedYrhis nicht die primSre Route nutzen, und daher
InteraktivitSt eher als sekundSres Merkmal wahrnehmen- was zu einer geringe-
ren Persuasion fYhren wYrde. Bei Rezipienten mit einem hohen Informationske-

dYrfnis hingegen vermuten sie eine starke persuasive Wirkung. Die Hypothesen
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konnten im Rahmen der Untersuchung alle bestStigt werden. Im Rahmen des
niedrigen InformationsbedYrfnis merkten die Forscher jedoch an, dass die hier
gemessenen Effekte auch Yber den zentralen Weg entstanden sein k3nnten, da
der Versuchsaubau die Ermittlung der verwendeten Route nicht erlaubt (vgl. Sici-
lia / Ruiz / Munuera 2005: 40f.). Sie schliessen ihre Studie mit dem praxisbe-
zogenen Grundsatz: aln summary, interactivity seems to be positive for the adve-
tiser, as it increases both information processing and persuasiveness of the Web
site.Q(Sicilia / Ruiz / Munuera 2005: 41)

In weiteren Studien (vgl. Mincu 2007: 45; Lothia / Donthu / Hershberger 2003:
415f.) konnten die auf dem ELM basierenden Hypothesen dagegen nicht immer
empirisch bestStigt werden, was Yoon zum Ausgangspunkt dafYr nimmt, fYr
Werbung im Internet einen Bedarf nach neuer Theorie aufzuzeigen (vgl. Yoon
2000, zitiert nach Mincu 2007: 44f.). UnabhSngig davon hatte Cho bereits 1999
mit dem &Modified Elaboration Likelihood MocelO(MELM) ein Modell entwickelt
(vgl. Abb. 2), das ELM speziell fYr OnlineWerbung adaptiert (vgl. Cho 1999:
33ff.). Das MELM ist im Wesentlichen eine Variation des ELM, bei dem Elabora-
tionsfaktoren und Persuasions-Variablen internet-spezifisch erweitert wurden. Bei
den Faktoren (die die HShe der Elaboration bestimmen) kommen &Position of
banner adO, dDownloading timeO oder &Banner expositionO als Determinanten
zentraler oder peripherer Route hinzu. Bei den Variablen (die die StSrke der Per-
suasion bestimmen) sind es @Repeated ExposureO, dAttitude towards siteO oder
Aattitute towards web advetisingO. Zudem erweitert Cho die zentrale Route um
eine Stufe der aktiven interaktiven Nutzung, wShrend die periphere Route um
&Further Browsing (low level of interactvity and attention)O erweitert wird. Zi-
sammenfassend modifiziert Cho das ELM, indem er die extrem hohe FlexibilitSt
der zwei Routen durch das HinzufYgen relevanter Konstrukte aus der Online-
Nomenklatur stark begrenzt. WShrend das ELM sich auf viele Szenarien anwen-
den ISsst, kann das MELM nur auf Online-Banner-Werbung angewandt werden.
Der fruchtbare Ertrag dieses Modells ist aber daran zu messen, welche Anwen-
dungen es nicht erlaubt: So gibt das MELM detailliert vor, wie InteraktivitSt zu
operationalisieren ist. Diese strukturelle Begrenzung kSnnte starke Differenzen in
Shnlichen Studien verhindern, und daher als integrative Funktion dienen. Die
Hypothesen des MELM konnten von Cho empirisch bestStigt werden, jedoch
merkt er an, dass das verwendete Sample sehr klein und zudem nicht aussage-
krSftig fYr die Grundgesamtheit ist (vgl. Cho 1999: 49).

Dieser kurze tberblick sollte einen Eindruck Yber die Verwendung des ELM im
Rahmen der Online-Werbung geben. Neben dem Nachweis einer ausgiebigen

Nutzung wurden jedoch auch Diskrepanzen in Anwendung und Ergebnissen
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sichtbar. Rekurrierend auf die tberlegungen zu den theoretischen M3glichkeiten
und Grenzen des ELM im vorherigen Abschnitt, soll nun festgestellt werden, ob
das ELM die Problemstellungen der Online-Werbung Yberhaupt zu I$sen imstan-

de ist.

3.5 ResYmee der theoretischen und empirischen Betrachtung

Ziel dieses Abschnitts war es, durch einen tberblick sowohl theoretischer als
auch empirischer Anwendungen, herauszufinden, ob das ELM der Online-
Werbung durch die Formulierung von Handlungsempfehlungen behilflich sein
kann. Online-Werbung fungierte dabei als Teilbereich der Werbung, welcher auf
diese Weise auch die Problemstellungen der Werbung ererbt: VerkYrzt gesagt
muss Werbung durch persuasive Handlungen eine positive AbsatzverSnderung
erreichen. Unter dieser PrSmisse sollte ermittelt werden, ob das ELM Richtlinien
definieren kann, unter denen eine Maximierung der Beeinflussung von Rezipien-
ten vollfYhrt werden kann. Die theoretische Betrachtung zeichnete ein einge-
schrSnktes Bild: Die verschiedenen Nutzungsweisen von Elaborationsfaktoren
und Persuasionsvariablen, die Unklarheit Yber die tatsSchlich genutzte Route
sowie die Relevanz des Wissens Yber den Rezipienten stellten dar, dass eine
detaillierte Prognose selbst bei intensiver Forschung schwer m3glich ist (vgl.
Bongard 2002: 352). Die Relevanz des ELM schien daher viel mehr bei der Be-
reitstellung eines ausgeklYgelten Theorierahmens zur dedizierten Bildung von
Hypothesen zu liegen. Diese k3nnten fYr einen topografisch sehr begrenzten Be-
reich Aussagen treffen.

Die im zweiten Schritt durchgefYhrte empirische Betrachtung des ELM in der On-
line-Werbung zeichnete dagegen ein indifferentes Bild. Es zeigte sich, dass das
ELM rege verwendet wird (vgl. Mincu 2007: 68f.). Auch versucht das Gros der
Studien, mittels des ELM Handlungsempfehlungen zu definieren. Doch wShrend
einige Studien das ELM nutzen, um fYr einen begrenzten Bereich gYltige Aussa-
gen zu treffen (vgl. Shamdasani / Stanaland / Tan 2001: 7ff.), versuchen andere,
komplexen Versuchsaufbauten prognostische Ergebnisse abzugewinnen (vgl.
Sundar / Kim 2005: 6ff.). Da der Versuch der Prognose aufgrund der Notwendig-
keit des VerstSndnisses der Triade aus Rezipient, Medium und Kommunikator in
Shnlichen Studien unterschiedliche Ergebnisse liefern k3nnte, mag hier der
Grund dafYr liegen, warum z.B. Yoon einen Bedarf nach dneuer TheorieO du
weist. Der Hauptgrund fYr diese kritische Position k3nnte daher die zu euphemis-
tische Verwendung des ELM sein. Dies ist jedoch kein singulSres Problem der
Online-Werbung, sondern schiSgt auch auf die Werbung an sich sowie damit auf

die Werbewirkungsforschung zurYck:
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aEs wurde schon festgestellt, da8 die hier formulierte Kritik vor allem den
Zielen der Werbepraxis entspricht, die primSr an der kausal-
deterministischen ErkiSrung kontrollierbarer Variablen interessiert ist, um a
priori bestimmte Wirkungspotentiale prognostizieren zu kSnnen. Die grund-
legende, relationale Aussagestruktur des aElaborationLikelihood-ModelO wird
solchen AnsprYchen jedoch nicht genYgen k3nnen.O (Bongard 2002: 352)

Wie jedoch andere der untersuchten Studien als auch die theoretischen tberl e-
gungen gezeigt haben, lassen sich mittels des ELM sehr wohl AussagegefYge
konstruieren, die z.B. die verbesserte Beeinflussung durch W eglassen oder Hin-
zufYgen eines gegebenen Faktors konstatieren k3nnen (etwa die Vorteilhaftigkeit
der Verwendung von InteraktivitSt (vgl. Sicilia / Ruiz / Munuera 2005: 39ff.)). Auf
Basis dieser Anwendung k3nnen mittels des ELM eben auch praktische Han d-
lungsempfehlungen ausgesprochen werden, die in einer Vielzahl der FSlle die
Zielerreichung der Online-Werbung positiv beeinflussen kSnnen. Die folgende
Schlussbetrachtung fasst diese ftberlegungen nochmals zusammen, um sie in

Relation zur zentralen Fragestellung dieser Arbeit auswerten zu k3nnen.

4. Schlussbetrachtung

Ziel dieser Arbeit war es, die Relevanz des &Elaboration Likelihood ModellsO fYr
die Werbewirkungsforschung zu ermitteln. Sie galt dabei als Teilbereich der Me-
dienwirkungsforschung als stellvertretend fYr die kommunikationswissenschafti-
che Bedeutung des Modells. Die FShigkeiten des ELM, Prozesse der Einstel-
lungsSnderung erkiSren zu k3nnen, machen in diesem Zusammenhang seinen
Reiz aus. Denn das Problem der Werbewirkungsforschung ist es, die Beeinflus-
sung der Werberezipienten msglichst maximieren, beziehungsweise prognosti-
zieren zu k3nnen. Das ELM definiert fYr diese ErkiSrung zwei Routen der Been-
flussung von Einstellungen. Mit der zentralen Route werden durch die Rezeption
rationaler Argumente langfristige EinstellungsverSnderungen erzielt. Und mittels
der peripheren Route werden durch die Rezeption sekundSrer affektiver Merkma-
le, kurzfristige EinstellungsverSnderungen erzielt (vgl. Dainton / Zelley 2005:
113ff.). Die zentrale Fragestellung dieser Arbeit war es insofern, ob diese Me-
chanismen auch der Online-Werbung fruchtbare, praxisrelevante Handlungsan-
weisungen liefern kSnnen. Die Begrenzung auf Online-Werbung sollte die Flexibi-
litSt des ELM bestimmen. Denn aufgrund der basalen technischen Unterschiede
des Internets (vgl. Bonfadelli 2004: 187ff.) ISsst sich nicht jedes Modell problem-
los Ybernehmen. In einer theoretischen Anwendung des ELM auf die Online-
Werbung zeigten sich dabei SchwSchen in der Generierung von Prognosen. Die
komplexe Verschachtelung eines Persuasions-Vorgangs in Rezipient, Kommuni-

kator und Medium ISsst selbst unter Laborbedingungen eine detaillierte Prognose
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des Ablaufs kaum zu (vgl. Bongard 2002: 352). Viel mehr schien das ELM eher
als RahmengefYge zu dienen, mittels dessen Hypothesen bereits sehr spezifisch
konstruiert werden kSnnen. Die Untersuchung der empirischen Literatur zeigte
eine Shnliche Sachlage auf. Bei einer zu detaillierten Nutzung des ELM schienen
die Ergebnisse im Vergleich zu anderen Studien zu Inkonsistenzen zu tendieren.
Die empirische und theoretische Betrachtung reproduzierte dabei Beobachtun-
gen, die bereits auf Shnliche Weise bei Bongard gemacht wurden:

aDie Werbewirkungsforschung wird sich daher von der Hoffnung verabsche-
den mYssen, mit Hilfe des 4Elaboratio-Likelihood-ModelO Prognosen zu Wi
kungserfolgen ableiten zu kSnnen, ohne die trimodale Relation von Medium,
Rezipient und Situation zu beachten.O (Bongard 2002: 352)

Nichtsdestotrotz konnte fYr das ELM eine hohe Nutzung im Bereich der Online-
Werbung festgestellt werden. Auch die donlinewerbung-spezifischeO Anwadung
des ELM in Form des MELM (dModified Elaboration Likelihood ModelO) von Cho
(vgl. Cho 1999: 33ff.; Abb. 2) beweist nicht nur FlexibilitSt des ELM, sondern be-
legt auch die fruchtbare Nutzung des Modells in der Online-Werbung. Ich denke
die Frage nach der FlexibilitSt und Nutzung des ELM in der Online-Werbung
kann somit bejaht werden. Die Bemessung der kommunikationswissenschaftli-
chen Relevanz steht jedoch noch aus: Die dargelegten theoretischen Probleme
zeigen ein Anwendungsdefizit des ELM in der Werbewirkungsforschung auf. Die-
ses ergibt sich primSr aus dem wirtschaftlichen Druck der Werbung, m3glichst
effektive Ergebnisse zur &perfekten EinstellungsverSnderungO zu liefern (vgl.
Bongard 2002: 11ff.). Ich denke daher, dass die Relevanz stark von den inten-
dierten Anwendungen abhSngt. Eine allgemeine Theorie zur fehlerfreien Persua-
sion kann das ELM nicht sein. Ich denke solch eine Leistung vollbringt aber auch
kein anderes derzeitiges Modell. Das ELM kann jedoch als Grundlage fYr die De-
finition von Hypothesen dienen. Es kann aufgrund seiner FlexibilitSt in unter-
schiedlichen Bereichen (etwa Online und Offline) eingesetzt werden®™. Und es
kann auch prognostische Aussagen begrenzter Reichweite generieren, die die
Evaluation eines Faktors z.B. im Vergleich zu einem anderen erlauben. Die empi-
rische Analyse hat auch die Anwendung des ELM auf solche Art und Weise
nachweisen k3nnen. Wenn die Werbewirkungsforschung also ihre Anforderun-

gen an die Leistung des ELM anpasst, was ja in einigen FSllen bereits gesche-

° Da das MELM keine Modifikation des ELM darstellt, sondern lediglich eine Erweiterung
des ELM um internetspezifische Merkmale, kann hier von FlexibilitSt gesprochen werden.
Die in der Einleitung erwShnte begrenzte AdaptionsfShigkeit andere Modelle wYrde sich
darin Sussern, dass die basalen Grundlagen eines Modells modifiziert werden mYssten,
um eine Adaption auf das Internet zu gewShrleisten.

1% Auch wenn die Ergebnisse zwischen diesen Bereichen aufgrund der Triade vermutlich
variieren. Ein Beispiel liefern Lothia, Donthu und Hershberger (2003) die deutliche Unter-
schiede im Vergleich einer Online-Studie mit Offline-Studien aufzeigen (vgl. Lothia /
Donthu / Hershberger 2003: 416)
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hen ist, denke ich, dass sich auch die Relevanz des ELM fYr die Werbewirkungs-
forschung bejahen ISsst.

Die tberlegungen dieser Arbeit basieren dabei allerdings auf zwei EinschrSn-
kungen: Zum einen konnte nur eine geringe Anzahl an empirischen Studien aus-
gewertet werden. Es besteht also die M3glichkeit, dass bei einer Betrachtung ei-
ner ungleich hSheren Anzahl von Studien, die Bewertung der Anwendung, Flexi-
bilitSt und Relevanz fYr die OnlineWerbung anders ausgefallen wSre. Zum ande-
ren begrenzt diese Arbeit die tberlegungen bewusst auf den Rahmenkontext der
Online-Werbung. Da dieser jedoch nicht zwingend reprSsentativ fYr die klass-
sche Werbung als auch Werbewirkungsforschung ist, kSnnten auch die Bewer-
tungen zur kommunikationswissenschatftlichen Relevanz unter Einbeziehung un-
spezifischerer Literatur anders ausgefallen sein.

Ich denke dennoch, dass das ELM als &integrative FrameworkO auch weiterhin
fruchtbare und ertragreiche Ergebnisse liefern kann. Auch Bongard konkludiert
insofern: &Doch nicht einmal die Kritiker bezweifeln, dag das &Elaboration
Likelihood-ModelO der fYr die Werbewirkungsforschung relevanteste Ansatz
bleibt.O (Bongard 2002: 358f.)
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Abbildung 1: Das &Elaboration Likelihood Model of PersuasionO
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Abbildung 2: Das dModibed Elaboration Likelihood Model of PersuasionO
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