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aber die als grösser empfundene Nähe 
zur Marke (+ 12 %) und bessere Sympa-
thiewerte (+ 12 %) bei.
Ganz im Sinne der «positive effect 
school», die davon ausgeht, dass sich 
positive Einstellungen, Affek-
te und Emotionen gegenüber 
einem Sender auf die darin 
eingebettete Werbung übertra-
gen, scheint also das hochwer-
tige Umfeld des SRG-Senders 
positiv auf die beworbenen 
Marken abzustrahlen.

Überprüfung  
der Ergebnisse  
Natürlich wäre es grundsätz-
lich denkbar, dass die genann-
ten positiven Sendereffekte 
nicht auf Unterschiede im Sen-
derumfeld zurückzuführen 
sind, sondern auf Drittvariab-
len. Es wäre möglich, dass sich 
die beiden miteinander vergli-
chenen Testgruppen – obwohl 
die Konsumenten diesen im 
Experiment zufallsgesteuert 
zugewiesen wurden – in ihrer 
Struktur voneinander unter-
scheiden und dass diese struk-
turellen Unterschiede ursäch-
lich für die vermeintlichen 
Sendereffekte sind. Um die-
sen möglichen Einfluss in der 
statistischen Auswertung zu 
berücksichtigen, wurden er-
gänzende Regressionsanalysen 
durchgeführt. Als abhängige, 
zu erklärende Variable wurde 
dabei die konsumentenseitige 
Wahrnehmung der beworbe-
nen Marken gewählt. Als unab-
hängige, erklärende Variablen wurden –  
neben dem Senderumfeld RTS Un vs. M6 –  
weitere soziodemografische Faktoren be-
rücksichtigt. 
Als erster Aspekt wurde das Geschlecht 
der Konsumenten einbezogen. Denkbar 
wäre es diesbezüglich beispielsweise, dass 
Männer die beworbene Unterhaltungs-
elektronikmarke positiver bewerten 

als Frauen und zugleich in der RTS-Un-
Gruppe stärker vertreten sind als in der 
M6-Gruppe – der vermeintliche Sender-
effekt zugunsten von RTS Un wäre dann 
möglicherweise (ganz oder teilweise)  

de facto ein Gendereffekt. Analog zum 
Geschlecht wurden auch das Alter der 
Konsumenten, ihr Familienstatus und 
ihre Berufstätigkeit als Kovarianten in 
die Regressionsmodelle integriert, um 
ihren Einfluss kontrollieren zu können.
Das Ergebnis dieser Überprüfungen: 
Selbst wenn zusätzlich mögliche sozio-
demografische Einflussfaktoren mit 

berücksichtigt werden, bleibt das Sen-
derumfeld ein statistisch signifikanter 
Prädiktor der Wahrnehmung der bewor-
benen Marken. Im RTS-Un-Umfeld wer-
den die Marken von den Konsumenten 

sowohl zusammengenommen 
(p < 0,05) als auch einzeln (Elek-
tronikbrand: p < 0,10 / Lebens-
mittelmarke: p < 0,10) signifi-
kant positiver gesehen.

Fazit:  
Same same but different   
Ob und wie TV-Werbung wirkt, 
hängt wesentlich davon ab, 
in welchem Senderumfeld sie 
gezeigt wird. Die Experimen-
talergebnisse bestätigen em-
pirisch einmal mehr, welch 
hohe Bedeutung der Sender-
kontext haben kann – selbst 
dann, wenn keine Unterschie-
de im gezeigten Programm 
gegeben sind. Bei objektiv 
gleichen Inhalten konnte sich 
der untersuchte SRG-Sender 
kontextseitig positiv von der 
privaten Konkurrenz abheben. 
In der Praxis kann dieser Sen-
dereffekt durch zusätzliche 
Kontexteffekte wie ein besse-
res Programmumfeld und eine 
senderspezifisch günstigere 
Aufnahmesituation der Zu-
schauer sogar noch weiter ver-
stärkt werden.
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Werbewirkung:  
Der Senderkontext zählt     
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Immer wieder liefert die internationale 
Forschung Hinweise darauf, dass auch 
das Werbeumfeld mit darüber entschei-
det, ob und wie TV-Werbung wirkt. Auch 
publisuisse hat in den letzten Jahren 
wiederholt Untersuchungen zum Zusam-
menhang von Werbeumfeld und Werbe-
wirkung speziell in der Schweiz initiiert. 
Dabei wurde bereits deutlich, dass bei-
spielsweise Akzeptanz von Werbung und 
das Erinnerungsvermögen an Werbebot-
schaften auch vom Umfeld der Werbung 
abhängen. Noch eingehender als bisher 
zu analysieren sind dagegen die Fragen, 
ob und gegebenenfalls wie sich das Um-
feld auf das Markenbild auswirkt, das die 
Konsumenten von einer beworbenen 
Marke haben. 

Online-Experiment  
Um diesen «Brand Impact» des Umfeldes 
zu untersuchen, hat zehnvier im Auftrag 
von publisuisse ein Online-Experiment 
mit 351 Konsumenten zwischen 15 und 
59 Jahren in der Westschweiz durchge-
führt. Allen Studienteilnehmern wurde  

ein rund siebenminütiges Video mit ei-
nem Ausschnitt der US-Krimiserie NCIS 
dargeboten. Eingebettet in den Aus-
schnitt war ein Werbeblock mit Original-
TV-Spots für eine Digitalkamera und ein 
Milchprodukt. Die Probanden wurden 
im Experiment per Zufallsmechanismus 
einer von zwei Testgruppen zugewiesen: 
170 Studienteilnehmer sahen das Video 
vermeintlich auf dem Privatsender M6, 
181 Konsumenten vermeintlich auf RTS 
Un. Die Videos, die beiden Testgruppen 
gezeigt wurden, waren inhaltlich und 
hinsichtlich der Werbespots jeweils 
vollkommen identisch, variiert wurde 
(mittels eingeblendeter Senderlogos und 
gezeigter Trailer) ausschliesslich das 
Senderumfeld. Im Anschluss an die Vor-
führung der Videos wurden die Studien-
teilnehmer zu ihrer Wahrnehmung der 
beworbenen Marken befragt. Dabei wur-
den drei Komponenten erfasst: erstens 
die der jeweiligen Marke entgegenge-
brachte Sympathie, zweitens das in die 
Marke gesetzte Vertrauen und drittens 
die Nähe zur Marke, also das Ausmass, 
in dem die Marke als zu einem passend 
wahrgenommen wird.

Deutliche Sendereffekte
Die Ergebnisse des Experiments legen 
einen deutlichen Sendereffekt nahe. 
Die Gesamtbetrachtung zeigt, dass die 
Studienteilnehmer der RTS-Un-Gruppe 
die beworbenen Marken um 28 Prozent 
positiver wahrnehmen (Index 128) als die 
Probanden der M6-Gruppe (Index 100; s. 
Abbildung 1). Senderumfeld ist also nicht 
gleich Senderumfeld, der untersuchte 
SRG-Sender bietet werbetreibenden Un-
ternehmen offenbar einen besonders 
vorteilhaften Rahmen. 
Ein genauerer Blick verdeutlicht, dass zu 
diesem Gesamtresultat alle drei Marken-
komponenten beitragen: Die Probanden 
der RTS-Un-Gruppe nehmen die bewor-
benen Marken um 10 Prozent sympathi-
scher wahr als die Konsumenten der M6-
Gruppe, sie setzen ein 8 Prozent höheres 
Vertrauen in sie, und sie empfinden eine 
um 10 Prozent grössere Nähe zu den 

Brands. Das Senderumfeld, in dem TV-
Spots eingebettet sind, wirkt sich also 
auf die einzelnen Facetten des Marken-
bildes der beworbenen Marken aus. RTS 
Un bietet im Vergleich zum Privatsender 
M6 ein hochwertiges Umfeld, das Sympa-
thie und Vertrauenswürdigkeit bewor-
bener Marken stützen und Markennähe 
fördern kann.

Basis für wirkungsvolle Werbung   
Die oben beschriebenen Auswertungen 
haben bereits gezeigt, dass es summa-
risch betrachtet einen «media-vehicle 
effect» gibt, bei dem das Senderumfeld 
auf die Werbung abstrahlt. Die Wahl 
des richtigen TV-Senders kann insofern 
offensichtlich eine Basis für wirkungs-
volle Werbung schaffen. Aber gilt dies 
auch für unterschiedliche Branchen und 
sowohl für Schweizer als auch ausländi-
sche Marken? Hinweise darauf gibt eine 
getrennte Analyse der beiden untersuch-
ten Spots. 
Im ersten TV-Spot wurde die Digitalkame- 
ra einer internationalen Marke für Un-
terhaltungselektronik beworben. Die Er-
gebnisse des Online-Experiments weisen 
auf einen deutlichen Sendereffekt bei 
dieser Marke hin. Die Studienteilnehmer 
der RTS-Un-Gruppe nehmen die Elektro-
nikmarke insgesamt um 24 Prozent po-
sitiver wahr (Index 124) als die Probanden 
der M6-Gruppe (Index 100, s. Abbildung 2). 
Wiederum tragen alle drei Markenkom-
ponenten zu diesem Resultat bei. Die 
Konsumenten der RTS-Un-Gruppe finden 
die Marke 8 Prozent sympathischer als 
die Probanden der M6-Gruppe, ihr Ver-
trauen in die Marke liegt um 8 Prozent 
höher, und sie fühlen sich der Marke  
näher (ebenfalls 8 %).
Noch stärker ausgeprägt ist der Kontext-
effekt jedoch bei der zweiten beworbe-
nen Marke, einer Schweizer Marke aus 
dem Bereich Milchprodukte. Eingebettet 
in das RTS-Un-Umfeld, wird sie insgesamt 
um 32 Prozent positiver wahrgenommen 
(Index 132) als im M6-Umfeld (Index 100,  
s. Abbildung 2). Dazu tragen ein höheres 
Vertrauen in die Marke (+ 8 %), vor allem 
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Bereits seit fast zehn Jahren 
analysiert publisuisse mit der  
eigenen Studienreihe «Medien 
der Zukunft» kontinuierlich 
die Zukunft der elektronischen 
Medien. Die neueste Studien-
ausgabe erscheint in diesem 
Frühjahr. Um auch zwischen 
diesen Erhebungen über die  
Entwicklungen zu informieren 
und einzelne Themen zu ver-
tiefen, greift die Rubrik «MdZ-
Report» ausgewählte Aspekte 
auf. Der aktuelle Report unter-
sucht, welchen Einfluss das 
Senderumfeld auf die Wirkung 
von TV-Werbung hat.


