
Waschmittel und Schutzhandschuhe: 
gleiche Werbekonzepte?
Zur Wirksamkeit kommerzieller Werbung gibt es viele Forschungsergebnisse. 
Aber lassen sich diese Erkenntnisse auf Präventionsmedien übertragen? 
Was kann daraus für die Gestaltung von Präventionsmedien abgeleitet werden?
Diesen Fragen geht derzeit ein Forschungsprojekt am
BGAG – Institut Arbeit und Gesundheit im Rahmen der
Initiative Gesundheit und Arbeit (IGA) nach. Dazu wurde
in einer umfassenden Literaturanalyse nach Faktoren und
Modellen der Werbewirkung gesucht. Vergleichend dazu
wurden aktuelle Forschungsergebnisse zur Wirksamkeit
von Präventionsmedien analysiert. 

Grundsätzlich verfolgt Produktwerbung genau wie Werbung
für Präventionsthemen vor allem das Ziel, Aufmerk sam keit
zu erzeugen. Beide nutzen dafür die gleichen Medien
(Poster, TV-Spots, Flyer, Broschüren etc.), aber in unter-
schiedlichem Umfang. Kommerzielle Werbung arbeitet
sehr viel mit Medien, die zwar eine große Reichweite haben,
aber geringe Betrachtungszeiten aufweisen und nur wenige
Informationen enthalten (Poster, TV-Spots).

In der Prävention werden häufiger Medien wie Flyer oder
Broschüren eingesetzt, die Informationen in den Fokus
stellen und über eine geringere Reichweite verfügen. Ein
Grund dafür sind zum einen die hohen Kosten für Plakat-
oder Fernsehkampagnen. Präventionsmedien vermitteln
zum anderen aber oft auch zusätzliche Kompetenz, zum
Beispiel, wie Verhalten verändert werden kann. Dafür ist
mehr Information nötig, als sich auf Plakaten oder in
Fern seh spots transportieren lässt. 

Trotzdem muss die Prävention auch auf solche Medien
zurückgreifen, um überhaupt Aufmerksamkeit für ihre
Themen zu erreichen.

Wie viele Informationen nötig sind, um Verhalten zu
beeinflussen, hängt entscheidend vom jeweiligen Thema
und dem Wissen, den Einstellungen und dem bisherigen

Verhalten der adressierten Personen ab. Für Werbung für
Produkte wie auch für Präventionsthemen gilt daher, dass
eine genaue Zielgruppen- und Produkt- beziehungsweise
Themenanalyse unerlässlich ist. 

Auch bezüglich der Argumentation zeigen sich Über-
schneidungen zwischen Produktwerbung und Präven tion.
Es werden möglichst die Vorteile transportiert. Angst -
auslösende oder Gegenargumente werden bei beiden
Kommunikationsformen heute wenig genutzt, da diese
oft negative Gefühle oder Abwehr ver halten gegenüber
Produkt oder Thema auslösen. Der Argument ations stil in
Präventionsmedien ist oft neutraler und informationsreicher
als in der kommerziellen Werbung. Der Trend geht aber
auch dort dahin, nur die wichtigsten Informationen dar-
zustellen und diese möglichst kurz und unterhaltsam zu
gestalten, da viele Adressaten sonst nicht erreicht werden. 

Es zeigt sich also, dass Erkenntnisse hinsichtlich Wahr neh -
m ung, Argumentation und Planung von Produktwerbung
auch für die Bewerbung von Präventionsthemen verwendet
werden können.

Im nächsten Projektschritt sollen mit einer Befragung von
Experten und Adressaten aus dem Werbe- beziehungsweise
Präventionsbereich weitere praxisnahe Erkenntnisse und
Anregungen gewonnen werden. Die Ergebnisse werden in
einem IGA-Report dargestellt, der voraussichtlich 2008
erscheinen wird.
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ARBEIT UND GESUNDHEIT Info
Marlen Hupke, BGAG – Institut Arbeit und Gesundheit, Dresden
E-Mail: Marlen.Hupke@dguv.de
Im Internet: www.dguv.de/bgag, www.iga-info.de

Präventionskampagnen
oder Werbung:
Aufmerksamkeit erzeugen
wollen beide.
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