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Geleitwort 

Die Auswahl und die Formulierung von Argumenten in der Produktwerbung sind zentrale 
Themen in der Werbewirkungsforschung. Denn das Ziel der Werbepraxis ist es, in besonde-
rem Maße passende und überzeugende Argumente für ein Produkt zu identifizieren, um Kon-
sumenten als Käufer zu gewinnen.  

Die Theorie des regulatorischen Fokus bzw. des regulatorischen Fits stammt ursprünglich aus 
dem Bereich der Persönlichkeitspsychologie und ist mittlerweile weit verbreitet. Sie basiert 
auf der Überlegung, dass sich Personen darin unterscheiden, wie sie über bestimmte Dinge 
denken. Personen können im Fall mit dem Kontakt mit einem Umweltreiz entweder an positi-
ve Dinge denken, die sie erreichen möchten, oder an negative Dinge, die sie vermeiden möch-
ten. Lösen zwei verschiedene Umweltreize dieselbe Art von Gedanken aus, befinden sich 
Personen im Zustand des sogenannten regulatorischen Fits. Reize, die in der Werbung oder 
die im Zusammenhang mit Werbung wahrgenommen werden, können diese Arten von Ge-
danken ebenfalls auslösen. Eine Risikolebensversicherung beispielsweise löst bei den meisten 
Konsumenten Gedanken an negative Dinge aus, die es zu vermeiden gilt. Dieses Produkt kann 
mit dem Argument beworben werden, dass man sein Leben nach Abschluss der Versicherung 
in vollen Zügen genießen kann. Oder es könnte damit beworben werden, dass man seine Fa-
milie vor den negativen finanziellen Folgen im Todesfall schützen kann. Gemäß einer weit 
verbreiteten Interpretation der Theorie des regulatorischen Fits könnte man vermuten, dass 
das letztgenannte Argument zu einer positiveren Einstellung gegenüber der Versicherung 
führt, weil es Personen in den Zustand des regulatorischen Fits versetzt. 

Frau Pagel analysiert, welche Reize, die in Werbung oder im Kontext mit Werbung auftreten, 
Gedanken an positive Dinge hervorrufen, die zu erreichen sind, und welche Reize Gedanken 
an negative Dinge auslösen, die zu vermeiden sind. Sie betrachtet neben den Argumenten als 
weitere Reize die Art der Kategorie, der das beworbene Produkt angehört, die Positionierung 
der Marke sowie weitere Umweltstimuli, die außerhalb des Werbestimulus liegen (z.B. das 
redaktionelle Umfeld). In der vorliegenden Dissertation untersucht sie, ob die Bewertungen 
von Produkten tatsächlich positiver ausfallen oder, wie sie theoretisch herleitet, extremer wer-
den, wenn der Werbetreibende die Empfänger der Werbung in den Zustand des regulatori-
schen Fits versetzt. 

Mir verbleibt es normalerweise regelmäßig, einer Dissertation eine gute Aufnahme seitens der 
Wissenschaft und der Praxis zu wünschen. Dass die Wissenschaft die vorliegenden Untersu-
chungen nachweislich wertschätzt, ist durch begleitende Veröffentlichungen in Fachjournalen 
evident. Insofern ist der Arbeit dieselbe positive Aufnahme in der Marketing- und Werbepra-
xis zu wünschen. 

 

Augsburg, im Juni 2012                  Heribert Gierl  
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