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Das Umfeld als Wirkungs-Booster

Dr. Christian Scheier decode Marketingberatung

TV-Sender als Marken und ihr Beitrag zur Werbewirkung aus Neuro-Perspektive
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Umfeld als Wirkungsbooster?
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Overload durch TV-Sender-Vielfalt –
Marke als Filter
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Overload durch TV-Sender-Vielfalt –
Marke als Filter

Das Umfeld als Wirkungs-Booster
Quelle: AGF/GfK 01.01.2010 – 20.03.2010
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122
Ø Anzahl empfangbarer Sender in 2010

Ø Anzahl genutzter Sender in 2010
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Marken erzeugen PULL-Effekte
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Mood-Management durch TV
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Die Belohnungskraft von Sender-Marken
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Die Belohnungskraft von Sender-Marken
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Wie Marken wirken: Framing-Effekt



Wie Marken wirken: Framing-Effekt



Wie Marken wirken
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Framing-Effekt wirkt auf den Preis
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„Kurzstrecken-Fahrpreise der 
Bahn werden im Herbst dieses 
Jahres deutlich sinken.“

Das Umfeld als Wirkungs-Booster

Framing-Effekt wirkt auf die Glaubwürdigkeit

„Kurzstrecken-Fahrpreise der 
Bahn werden im Herbst dieses 
Jahres deutlich sinken.“

„Kurzstrecken-Fahrpreise der 
Bahn werden im Herbst dieses 
Jahres deutlich sinken.“
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Medien-Marken und Framing-Effekte
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Framing-Effekt: Sender-Marken
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Framing-Effekt: Format-Marken
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Produkt-Marke/ Werbung

Das Umfeld als Wirkungs-Booster
Quelle: decode

Format-Marke

Sender-Marke

Summary Framing-Effekt
Wie Format- und Sender-Marken auf Marken und Werbung abstrahlen
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Congruency Planning
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Fazit: Neuropsychologischer „Framing-Ansatz“

� Der Mensch nimmt alle Informationen stets kontext-
bezogen auf. 

� TV-Sender sind Marken, die ein Belohnungversprechen
bieten und damit einen spezifischen Kontext schaffe n. 
Dieser wirkt sich messbar auf die Wahrnehmung von 
Produktmarken und Werbung aus. 

� Ergebnis: Der Kontext starker Sender und Umfelder k ann 
einer beworbenen Marke zusätzliche Wirkung verschaf fen.
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Chancen für Brand Management

� Werbewirkung signifikant steigern durch Congruency
Planning

� Neue Marken durch „Größe“ und „Erfolg“ aufladen

� Bestehende Marken mit zusätzlichen Werten aufladen –
OHNE Veränderung der Kreation.
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Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit! 

Umfeld als Wirkungsbooster


