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Methoden für die Werbe-
wirkungs- und Konsumen-
tenforschung

ARD-Forschungsdienst*

Die Konsumenten transparent zu machen – das

heißt, zu wissen, was sich in ihren Köpfen und in

ihren Herzen abspielt, was sie denken und fühlen,

was sie wollen und oder nicht wollen und wie bzw.

nach welchen Kriterien sie sich entscheiden – ist

eine entscheidende Voraussetzung für die Optimie-

rung von Marketing und werblicher Kommunika-

tion. Die Forschung, die dieses Wissen liefern soll,

hält dafür ein breites Spektrum unterschiedlicher

Methoden bereit. Häufig besteht dabei das Pro-

blem, wie interne psychische Zustände und Prozes-

se, also zum Beispiel Wissen, Einstellungen, kogni-

tive Repräsentationen, Motive, Entscheidungspro-

zesse oder emotionale Reaktionen erfasst werden

können – und das möglichst ohne die Untersu-

chungsteilnehmer allzu sehr zu belasten und/oder

Antwortverzerrungen zu provozieren. Beispielswei-

se stellen Roedder John und andere in ihrer Studie

eine im Vergleich zu bisherigen Verfahren ökono-

mischere Variante zur Dokumentation mentaler

Repräsentationen von Marken („Brand Concept

Maps“) vor. Damit kann visualisiert werden, mit

welchen (positiven oder negativen) Assoziationen

Marken im Bewusstsein von Konsumenten veran-

kert sind. Um implizite Motive (Gründe, die das

Handeln antreiben und die den Menschen häufig

gar nicht bewusst sind) zu untersuchen, benutzt

Eichstaedt als Alternative zum Thematischen Ap-

perzeptionstest (TAT) ein internetbasiertes Verfah-

ren, das auf der Messung von Reaktionszeiten be-

ruht. Man geht dabei von der Annahme aus, dass

motivrelevante Wörter umso schneller erkannt wer-

den können, je deutlicher ein entsprechendes Mo-

tiv bei den Versuchspersonen ausgeprägt ist. Ob-

gleich es im Rahmen der Personaldiagnostik ent-

wickelt wurde, könnte dieses Verfahren auch für

die Konsumenten- bzw. Werbeforschung interessant

sein. Ein wichtiger Vorteil besteht darin, dass die

Antworten bzw. Reaktionen der Versuchsteilnehmer

nicht durch bewusste Informationsverarbeitung ge-

stört werden (z. B. indem Rationalisierungsprozesse

stattfinden, die sozial erwünschte Antworten zur

Folge haben). Diesen Vorteil sehen Huang und

Wesley auch in Befragungsmethoden, die auf Wie-

dererkennungsleistungen („Recognition“) der Pro-

banden anstatt auf aktiven Reproduktionen („Re-

call“) beruhen. Nach ihrer Studie funktionieren so

genannte „Thought recognitions“ und „Belief verifi-

cations“ gut, um werbeinduzierte Gedanken der

Konsumenten zu erfassen. Im Hinblick auf die

Ökonomisierung häufig verwendeter standardisier-

ter Instrumente zur Erfassung von Markeneinstel-

lungen ergeben sich interessante Hinweise aus den

Studien von Dolnicar, Grün und Leisch sowie von

Driesener und Romaniuk. Sie fanden heraus, dass

durch die Vereinfachung von Antwortformaten zeit-

und kostensparend durchaus valide Ergebnisse er-

zielt werden können, ohne dass der Informations-

verlust allzu groß ist. Zur Ökonomisierung von

Befragungen könnte auch die so genannte „Thin

slice-Technik“ beitragen, wie sie in den Studien

von Ambady, Krabbenhoft und Hogan sowie von

Peracchio und Luna beschrieben wird. Dabei geht

man davon aus, dass bereits sehr kurze visuelle

und/oder auditive Ausschnitte des dynamischen

Verhaltens von Personen zu validen Urteilen über

diese Personen führen. Dies könnte überall dort

hilfreich sein, wo im Zusammenhang mit werb-

licher Kommunikation Personen (z. B. Presenter)

ausgewählt werden müssen.

Als besonders problematisch erweist sich nach

wie vor der Zugang zu emotionalen Zuständen und

Reaktionen von Konsumenten. Beispielsweise ist

die Beziehung zu Marken zu einem erheblichen

Teil auch emotional geprägt, wie die Studien von

Thomson, MacInnis und Park zeigen. Um dies zu

dokumentieren, entwickelten die Autoren in Anleh-

nung an sozialpsychologische Theorien eine Skala

zur Messung der emotionalen Bindung gegenüber

Marken. Damit lässt sich auch das Verhalten ge-

genüber der Marke zumindest zum Teil vorhersa-

gen. Emotionale Erlebensprozesse der Rezipienten

werden von Fahr mittels einer Kombination aus

psychophysiologischen Methoden (u. a. Hautleit-

fähigkeitsmessung) und so genanntem Continuous

Response Measurement (CRM) dokumentiert. Bei

CRM handelt es sich um Verfahren, bei denen die

Testpersonen mithilfe von zum Beispiel Dreh- oder

Schiebereglern kontinuierlich Urteile, zum Beispiel

über ihr Befinden (angenehm – unangenehm) ab-

geben. Gleichzeitig stellt Fahr einen Ansatz vor,

wie die Ergebnisse im Rahmen eines Emotions-

modells (Circumplex-Modell) interpretiert werden

können. 

CRM-Messungen werden bisweilen dahinge-

hend kritisiert, dass die Aufgabe der Teilnehmer,

permanent Urteile abgeben zu müssen, das tatsäch-

liche emotionale Erleben beeinflusst bzw. ver-

fälscht. Dem widerspricht die Studie von Hutcher-

son und anderen. Sie zeigten mithilfe der funktio-

nalen Magnetresonanztomographie, dass sich durch

eine zusätzliche CRM-Messung die emotionsrele-

vanten Aktivierungen im Gehirn nicht veränder-

ten. Das tatsächliche emotionale Erleben wird

durch die zusätzliche Messung offensichtlich nicht

gestört. Es kommen allerdings weitere neuronale

Prozesse hinzu, die mit Aufmerksamkeit assoziiert

sind. Bildgebende Verfahren wie die oben erwähn-

te funktionale Magnetresonanztomographie bzw.

die mit solchen Verfahren gewonnenen Erkenntnis-

se finden zunehmend Eingang in marketing- und

werbepsychologische Fragestellungen (Stichwort:

Neuromarketing). Es wurden neue Modelle und

Methoden entwickelt, wie zum Beispiel BrainBran-

ding (vgl. BBDO Consulting), das T-Schema (vgl.

Rosenzweig und Berens, s. Literaturliste) oder das

Limbic Map, in denen Erkenntnisse der Hirnfor-

U

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

* Autor: Uli Gleich, Institut für Kommunikationspsychologie,

Medienpädagogik und Sprechwissenschaft der Universität

Koblenz-Landau. Fax: 0 63 41/92 17 12; 

E-Mail: gleich@uni-landau.de.



x265 media perspektiven 5/2007
Methoden für die Werbewirkungs- und Konsumentenforschung

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

schung nutzbar gemacht werden. Dass die Marke-

ting- und Werbeforscher den Konsumenten selbst

„ins Gehirn blicken“, ist angesichts des hohen ap-

parativen und finanziellen Aufwandes allerdings

selten.

In der vorliegenden Studie geht es um die Frage,

wie man Markenbilder, die Konsumenten im Kopf

haben, so genannte „Brand association networks“,

ökonomisch und valide beschreiben kann. Ausgangs-

punkt ist die Vorstellung, dass Marken im kogni-

tiven System der Konsumenten in Form von asso-

ziativen Netzwerken repräsentiert sind. Diese bein-

halten Markennamen, wahrgenommene Eigenschaf-

ten der Marke, individuelle Urteile über diese Ei-

genschaften im Hinblick auf eigene Ziele, Normen

und Wertvorstellungen, Vorstellungen über Nut-

zungssituationen sowie Verknüpfungen mit vielen

weiteren Informationen, wie beispielsweise Pre-

sentern, Logos, Jingles oder Bildern. Um solche

komplexen markenbezogenen „Mental maps“ zu

erfassen und zu dokumentieren, schlagen die Auto-

rinnen das Verfahren der „Brand Concept Maps“

(BCM) vor. Zunächst werden – im Gegensatz zu

bisherigen Verfahren – die Elemente, aus denen

anschließend die Concept Maps gebildet werden

sollen, mit Hilfe umfangreicher Konsumentenbe-

fragungen gewonnen. Der Vorteil besteht darin,

dass kaum genannte Assoziationen im weiteren

Verlauf der Analyse nicht weiter berücksichtigt

werden (müssen). Im zweiten Schritt haben die

Versuchspersonen die Aufgabe, die auf Karten re-

präsentierten Elemente in eine Struktur zu legen.

Dazu stehen weitere Karten mit verschieden dicken

Pfeilen, die die Stärke des Zusammenhangs reprä-

sentieren sollen, zur Verfügung. Zur Orientierung

dient ein von den Forschern vorgegebenes Beispiel.

Im dritten Schritt werden schließlich die individu-

ellen Maps auf der Basis der Häufigkeit der ge-

wählten Elemente und Stärke der Verbindungen

aggregiert. Im Rahmen von zwei Studien mit ins-

gesamt mehr als 200 Teilnehmern, die auf diese

Weise ihr Brand Concept Map über einen Gesund-

heitsdienstleister dokumentierten, konnten positive

Ergebnisse hinsichtlich der Reliabilität und Vali-

dität dieser Methode gewonnen werden. Ebenso

zeigte sich, dass die aggregierten „Consensus Maps“

mindestens zwei Drittel der individuellen Vorstel-

lungen der Probanden sehr gut repräsentierten,

insbesondere die wichtigsten Elemente („Core asso-

ciations“), die möglicherweise für marketingrele-

vante Entscheidungen von Bedeutung sind.

Der Vorteil der Brand Concept Maps besteht

nach Ansicht der Autoren in der Ökonomisierung

und Vereinfachung der Diagnose komplexer kogni-

tiver Strukturen im Bezug auf das Bild, das Konsu-

menten von Marken „im Kopf“ haben. Dies gelingt

durch eine stärkere (Vor-)Strukturierung der Vorge-

hensweise bei der Generierung der markenbezoge-

nen Assoziationen, beim Mapping an sich und bei

der Aggregierung der individuellen Maps zu so ge-

nannten „Consensus Maps“. Dadurch ist die Metho-

de zwar etwas weniger individualisiert als beispiels-

weise die ZMET-Technik (Zaltman Metaghor Elici-

tation Technique: eine qualitative Methode unter

Verwendung metaphorischer Begriffe zur Ermitt-

lung tief verborgener Bedeutungen von Marken).

Dafür brauchen die Probanden aber nur noch

einen Bruchteil der Zeit, um die Aufgabe zu erledi-

gen. Dies erleichtert zum einen die Befragung grö-

ßerer Stichproben und zum anderen den Vergleich

unterschiedlicher Konsumentengruppen.

Im implizite Motive zu diagnostizieren, wird bis-

lang noch häufig auf den so genannten Thema-

tischen Apperzeptionstest (TAT) zurückgegriffen.

Personen sollen – ohne weitere Vorgaben – erzäh-

len oder aufschreiben, was sie in Stimulusvorlagen

(z. B. bildhafte Darstellungen typischer Lebenssitu-

ationen) sehen bzw. was sie damit assoziieren. Da-

durch versucht man auf tieferliegende grundlegen-

de Motive zu schließen, die für die Versuchsperso-

nen wichtig sind. Das Problem von TATs ist jedoch

ihr hoher Aufwand sowie die geringe Reliabilität

(z. B. im Hinblick auf die Interpretation der Ant-

worten). Der Autor schlägt daher ein alternatives

Verfahren zur Erfassung impliziter Motive vor.

Da Motive mit kognitiv repräsentierten seman-

tischen Inhalten assoziiert sind – so die Annahme

– sollten Personen mit unterschiedlichen Motiven

auch unterschiedlich „sensitiv“ für entsprechende

Repräsentationen sein. Diese Sensitivität lässt sich

durch die Reaktionszeiten auf motivkongruente In-

halte (z. B. Worte) diagnostizieren. Dies bedeutet:

Worte, die zu einem vorhandenen (d.h. aktivierten)

Motiv „passen“, können leichter und schneller er-

kannt werden als Worte, die mit dem Motiv nichts

zu tun haben. Mit der so genannten Motive Supe-

riority Measure (MSM) wurde ein Testverfahren

entwickelt, das auf der Messung von Reaktionszei-

ten bei Worterkennungsaufgaben basiert. Dazu

wurden den Untersuchungsteilnehmern bestimmte

Worte, eingebettet in Zufallskombinationen von

Buchstaben und darüber hinaus in schnellem Wech-

sel (200 ms) mit Zufallskombinationen von Buch-

staben, so lange auf einem Computerbildschirm

gezeigt, bis das Wort erkannt war. Die Aufgabe der

Probanden war es, das Wort so schnell wie möglich

zu erkennen und dies durch Tastendruck anzuzei-

gen. In einem Experiment mit 56 Personen konnte

gezeigt werden, dass Stimulusworte, die ein be-

stimmtes Motiv repräsentierten, das man zuvor

induziert hatte (z. B. Leistungsmotiv), signifikant

schneller erkannt wurden als „neutrale“ Worte.

Weitere Studien unterstützten die Validität des Ver-

fahrens. Da das Experiment internetbasiert durch-

geführt wurde, was technikbedingt zu Reaktions-

zeitverzerrungen führen kann, wurde zusätzlich

ein spezifischer Messfehlerfilter verwendet.

Die Motive Superiority Measure ist nach An-

sicht des Autors ein geeignetes Verfahren zur Er-

fassung impliziter Motive. Ein wichtiger Vorteil ist

die Vermeidung von Antwortverzerrungen (z. B. im

Hinblick auf soziale Erwünschtheit), wie sie bei der

Erfassung von Motiven per Fragebogen häufig vor-

kommen. Das Verfahren wurde zwar im Bereich
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der Personalpsychologie (Personaleignungsdiagnos-

tik) entwickelt, könnte jedoch auch für die Werbe-

(wirkungs)forschung genutzt werden. Auch hier

spielen – wie beispielsweise eine Reihe von Studi-

en aus der Konsumentenpsychologie zeigt – über-

dauernde Motive bei der Bewertung von Produk-

ten und beim Kaufverhalten eine Rolle.

In der vorliegenden Studie geht es um die Frage,

wie man werbeinduzierte produktbezogene Ge-

danken erfassen kann, und dabei bekannte Ant-

wortverzerrungen, wie sie beispielsweise durch

Rationalisierungsstrategien entstehen, minimieren

kann. Die Autoren schlagen vor, die üblichen Ver-

fahren des so genannten „Thought listings“, bei

dem die Teilnehmer ihre Gedanken zur werblichen

Kommunikation reproduzieren sollen („Recall“),

durch Verfahren zu ersetzen, die auf Wiedererken-

nung („Recognition“) beruhen. Dazu verwenden sie

zwei Vorgehensweisen: 1. Probanden sollen wieder-

erkennen, ob sie während der Werbepräsentation

bestimmte Gedanken über das Produkt hatten

(„Thought recognition“). Auf einem Computerbild-

schirm erschien zunächst die Frage „Während sie

die Werbung anschauten, haben Sie jemals ge-

dacht...“, danach zum Beispiel die Aussage „The

Fiat SUV is … fast“ (wobei das Wort „fast“ erst

nach kurzer Verzögerung erschien). Die Testperso-

nen sollten dann so schnell wie möglich per Ta-

stendruck mit „ja“ oder „nein“ antworten. Dabei

wurde unbemerkt die Reaktionszeit erfasst. 2. Die

Untersuchungsteilnehmer sollten – ohne Bezug-

nahme auf die vorausgegangene Werbung – ange-

ben, ob sie der Aussage „The Fiat SUV is ... fast“

zustimmen oder nicht („Belief verification“). Auch

in diesem Fall wurde die Reaktionszeit gemessen.

Ob diese Methoden funktionieren, wurde in

mehreren Studien mit insgesamt knapp 700 Perso-

nen getestet. Diese sahen vier Testanzeigen für un-

terschiedliche Produkte jeweils 20 Sekunden lang

auf einem Computerbildschirm. In einer Version

(„Target ads“) enthielten die Anzeigen neben Pro-

duktbild, Logo und Markennamen weiteren Text

mit Produktinformationen, in einer zweiten Ver-

sion nicht („Control ads“). Dies diente dazu, die

Wahrscheinlichkeit produktbezogener Gedanken zu

manipulieren. Dass beide angewendete Messver-

fahren funktionierten, zeigte sich darin, dass a) bei

den Target ads mehr Aussagen „wiedererkannt“

wurden als bei den Control ads, b) die Antworten

bei den Target ads deutlich schneller erfolgten als

bei den Control ads und c) sich die Teilnehmer bei

den Target-Ads ihrer Antwort jeweils sicherer

waren als bei den Control-Ads.

„Thought recognition“ und „Belief verification“,

inklusive der Berücksichtigung der Reaktionszei-

ten, sind nach Ansicht der Autoren geeignete Ver-

fahren, um werbeinduzierte produktbezogene Ge-

danken von Konsumenten zu erfassen. Dadurch,

dass sie die Erinnerungsspuren („Memory trace“)

eher implizit erfassen, haben sie gegenüber der ex-

pliziten Erhebung Vorteile, da die Wiedererken-

nungsleistungen weniger durch bewusste Verarbei-

tungsprozesse verfälscht werden als die auf dem

Prinzip des Recall (aktives Reproduzieren) basie-

renden „Thought listings“.

Die Erhebung von Markenimages kann sehr auf-

wändig und teuer werden, wenn a) repräsen-

tative Daten gebraucht werden, b) die eigene

Marke im Vergleich zu anderen getestet werden

soll und/oder c) das Markenimage auf einer Viel-

zahl von Dimensionen erfasst werden soll. Sollen

beispielsweise zehn Marken mit Hilfe von jeweils

zehn Adjektiven beurteilt werden, müssen insge-

samt bereits hundert Urteile abgegeben werden.

Bei Fragebogen- oder Telefoninterviews besteht so

schnell die Gefahr, dass die Teilnehmer ermüden

und/oder keine Lust mehr auf die Befragung ha-

ben. Dieses Problem lässt sich nach Ansicht von

Dolnicar, Grün und Leisch abmildern, wenn anstel-

le der häufig verwendeten mehrstufigen ordinalen

Antwortskalen (z. B. „trifft voll, eher, eher nicht, gar

nicht zu“) binäre Antwortskalen verwendet wer-

den. Hier sollen die Testpersonen lediglich ange-

ben, ob eine Eigenschaft auf das Produkt zutrifft

oder nicht. In einem Test mit 148 Versuchsperso-

nen stellte sich heraus, dass die Probanden zum

Ausfüllen eines Fragebogens ein Drittel weniger

Zeit brauchten, wenn dieser statt dem ordinalen

das binäre Antwortformat enthielt. Darüber hinaus

wurde die Bearbeitung des binären Antwortfor-

mats als leichter empfunden. Entscheidend war je-

doch die Frage, ob die Ergebnisse der beiden Ver-

sionen vergleichbar waren. Die Analyse der Daten

zeigte keine wesentlichen Unterschiede im Hin-

blick auf die Frage, ob die Teilnehmer bestimmte

Marken mit bestimmten Eigenschaften assoziier-

ten. Außerdem konnten aus den Antworten, die

mittels ordinaler Skalen erhoben wurden, mit

hoher Sicherheit (70 bis 90 %), die Ergebnisse, die

mittels binärer Skalen erhoben wurden, korrekt

vorhergesagt werden.

Vergleichbare Ergebnisse fanden Driesener und

Romaniuk in ihrer Studie mit 369 Befragten zum

Image von Automobilen. Die Probanden sollten

entweder sechs Automarken im Hinblick auf jede

von zehn Eigenschaften in eine Rangordnung brin-

gen („Ranking“), oder sie sollten jede Marke im

Hinblick auf jede Eigenschaft mit Hilfe einer mehr-

stufigen Skala („stimme zu“, etc.) beurteilen („Ra-

ting“), oder sie sollten für jede Marke diejenigen

Eigenschaften auswählen, die sie mit der Marke

verbanden („Pick any“). Aus allen drei Methoden

ergaben sich gleiche Markenhierarchien und ver-

gleichbare Einschätzungen der Teilnehmer im Hin-

blick auf die Markenurteile. Bei der „Pick-any“-Me-

thode wurde am wenigsten Zeit für die Bearbei-

tung der Aufgabe benötigt.

Wenn es nicht darauf ankommt, die Konsumen-

tenurteile über bestimmte Eigenschaften von Mar-

ken in abgestufter Form oder als Mittelwert zu be-

schreiben – etwa im Sinne von „15 Prozent der

Probanden halten die Marke X für ‚etwas billig’“ –

können nach Ansicht der Autoren ohne wesent-
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lichen Informationsverlust binäre Antwortskalen

eingesetzt werden. Die Übereinstimmung der Er-

gebnisse aus unterschiedlichen Skalenformaten ist

insbesondere dann hoch, wenn die Befragten einer

Marke eine bestimmte Eigenschaft zuschreiben

(d.h. auf der binären Skala ein „ja“ markieren bzw.

auf der ordinalen Skala den positiven Bereich, zum

Beispiel „trifft zu“ markieren). Geringere Überein-

stimmung wurde dagegen gefunden, wenn die

Konsumenten der Ansicht sind, dass eine Marke

eine bestimmte Eigenschaft nicht besitzt und die

entsprechenden Skalenpunkte ankreuzen. Dies

könnte nach Driesener und Romaniuk damit zu

tun haben, dass Testpersonen Schwierigkeiten

haben, ein differenziertes Urteil abzugeben, wenn

sie einer Marke eine bestimmte Eigenschaft gar

nicht zuschreiben.

Der erste Eindruck über andere Menschen geht

sehr schnell, und – so weiß man aus der psy-

chologischen Forschung – er prägt Urteile, die lan-

ge Bestand haben können. Es stellt sich somit die

Frage, wie akkurat erste Eindrücke sind, das heißt,

wie sehr sie den Tatsachen entsprechen. Die Auto-

ren untersuchten diese Frage mit Hilfe der so ge-

nannten Thin-slice-Technik. Als „Thin slices“ wer-

den kurze bzw. kürzeste Dokumentationen von dy-

namischem Verhalten von Personen bezeichnet, die

audio-visuell oder auch nur auditiv vorliegen.

In der vorliegenden Studie wurden zwölf Ver-

suchspersonen 36 kurze Audioclips von jeweils 20

Sekunden Länge präsentiert, in denen Sales-Mana-

ger interviewt wurden. Diese sollten anschließend

von den Untersuchungsteilnehmern beurteilt wer-

den und zwar im Hinblick auf ihre interpersonale

Kompetenz (z. B. kooperativ, empathisch, unterstüt-

zend), ihre Aufgabenorientierung (z. B. professio-

nell, entscheidungsfreudig, vertrauenswürdig) und

ihre Ängstlichkeit. Die Aussagen der Teilnehmer

wurden mit objektiven Maßen verglichen, die zu-

vor bei den Interviewten erhoben worden waren.

Vor allem die Urteile der Probanden über die inter-

personale Kompetenz sowie über die Ängstlichkeit

korrelierten hoch mit den „objektiven“ Maßen der

interviewten Sales-Manager. Dagegen stimmten Ur-

teile, die sich auf spezifische Fähigkeiten (z. B. Wis-

sen, Fähigkeiten etc.) bezogen, weniger gut übe-

rein.

Offensichtlich konnten durch die verwendete

Methode durchaus valide Urteile über die Personen

generiert werden, das heißt, der erste Eindruck,

den sich die Probanden in nur sehr kurzer Zeit

machen konnten, war für bestimmte Urteilsdimen-

sionen passend. Die Thin-slice-Technik ist nach

Ansicht der Autoren durchaus geeignet, affektive

Urteile über Personen abzufragen, die offensicht-

lich sehr rasch und automatisch gebildet werden.

Geht man davon aus, dass oftmals der „erste Ein-

druck“ entscheidet, könnte die „Thin-slice-Technik“

einige wertvolle Hinweise im Rahmen der Konsu-

menten- und Werbeforschung liefern, wie zum Bei-

spiel bei Pretesting von Testimonials. Wenn man

auch Marken oder Produkte als Persönlichkeiten

auffasst, sind die Einsatzmöglichkeiten entspre-

chend erweiterbar.

Häufig haben Menschen eine emotionale Bin-

dung zu bestimmten Marken. Von dieser Über-

legung ausgehend, war das Ziel der vorliegenden

Studie die Entwicklung eines reliablen und validen

Instruments, das solche Bindungen dokumentieren

kann. Dabei griffen die Autoren auf die aus der

Sozialpsychologie stammende Attachment-Theorie

zurück, die die Qualität emotionaler Bindungen

(„Emotional attachment“ – EA) zwischen Personen

(z. B. zwischen Mutter und Kind oder zwischen Be-

ziehungspartnern) als spezifische Bindungsstile be-

schreibt. Entsprechende Items, die zur Beschrei-

bung von Attachment verwendet werden, sollten

68 Personen in einer ersten Studie dazu verwen-

den, ihre emotionale Bindung zu einer favorisier-

ten Marke zu qualifizieren („Describe the extend,

to which the following words describe your typical

feelings toward the brand“). Eine faktorenanalyti-

sche Strukturierung im Rahmen einer zweiten Stu-

die (n=120) ergab insgesamt drei Faktoren mit ins-

gesamt zehn Items, die in einer dritten Studie

(n=65) repliziert werden konnten: Affekt („Affec-

tion“; Itembeispiel: „loved“), Leidenschaft („Passion“;

Itembeispiel „captivated“) und Bindung („Connec-

tion“; Itembeispiel: „bonded“). In Studie vier mit

184 Probanden wurden theoretisch erwartete Zu-

sammenhänge zwischen der Markenbindung und

Verhaltensindikatoren, wie zum Beispiel dem Plan,

der Marke treu zu bleiben, gefunden. Schließlich

konnte in einer weiteren Untersuchung mit 179

Personen gezeigt werden, dass das „Emotional

attachment“ nicht mit Markeneinstellungen, Mar-

kenzufriedenheit und Markeninvolvement iden-

tisch ist. Darüber hinaus konnte damit Marken-

loyalität und die Bereitschaft, mehr Geld für die

Marke zu investieren besser vorhergesagt werden

als durch die drei letztgenannten Variablen.

Nach Ansicht der Autoren unterscheidet sich

das „Emotional attachment“ gegenüber Marken

konzeptionell von anderen Konstrukten, die in die-

sem Kontext gemessen werden, wie zum Beispiel

Einstellungen gegenüber Marken („Brand atti-

tude“), Produktzufriedenheit („Brand satisfaction“)

oder Involvement. Es basiert offensichtlich stärker

auf emotionalen Grundlagen und ist daher laut

den Autoren auch stabiler und verhaltensrelevan-

ter als stärker kognitiv ausgerichtete Indizes. Ihre

gute prädiktive Validität macht die hier vorgestell-

te Skala daher interessant für die Erforschung der

Beziehung zwischen Marken und Konsumenten.

Da medieninduzierte Emotionen die Wahrneh-

mung und Verarbeitung von Informationen

sowie Urteile und Entscheidungen von Rezipienten

beeinflussen, ist auch die Werbe(wirkungs)forschung

daran interessiert, sie möglichst reliabel und valide

zu erfassen. Viele Standardinstrumente, die von

den Versuchspersonen verbale Emotionsbeschreibun-

gen nach der Rezeption (z. B. eines Werbespots) mit

Hilfe von Adjektivskalen abfragen, sind in dieser
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Hinsicht jedoch problematisch: a) die Versuchsper-

sonen geben summative Urteile ab, das heißt emo-

tionale Reaktionen können nicht auf ihren Entste-

hungskontext bezogen und nicht im Zeitverlauf be-

schrieben werden; b) die Antworten werden mög-

licherweise im Nachhinein rationalisiert, das heißt,

sie unterliegen möglicherweise einer starken kog-

nitiven Verzerrung. Der Autor schlägt daher vor,

emotionales Erleben im zeitlichen Verlauf während

der Rezeption zu erfassen und zwar mit Hilfe einer

Kombination aus physiologischen Verfahren (hier

Hautleitfähigkeit) und Continuous Response Mea-

surement (CRM; hier kontinuierliche Bewertung

mittels Schieberegler).

In der Studie sahen 50 Teilnehmer im Durch-

schnittsalter von 29 Jahren einen 20-minütigen Zu-

sammenschnitt eines Unterhaltungsmagazins. Wäh-

renddessen wurde die Hautleitfähigkeit erfasst,

und die Teilnehmer sollten über einen Schiebereg-

ler ein kontinuierliches Urteil darüber abgeben,

wie angenehm oder unangenehm sie sich gerade

fühlten. Damit wurden zwei wichtige Determinan-

ten von medial vermittelten Emotionen erfasst,

nämlich Aktivierung und Valenz. Die Analyse der

Verlaufskurven beider Messungen zeigte deutliche

„Muster“, die in Abhängigkeit von inhaltlichen

Merkmalen der Darbietung auf unterschiedliche

emotionale Reaktionen der Rezipienten schließen

ließen. Zur inhaltlichen Interpretation wurde auf

das so genannte Circumplex-Modell zurück gegrif-

fen, in dem die Qualität von Emotionen in Abhän-

gigkeit von Valenz und Aktivierung klassifiziert

wird. Der Vergleich mit einer anschließenden Be-

fragung der Testpersonen ergab, dass die so er-

schlossenen Emotionen durchaus mit den Selbst-

auskünften korrelierten. Allerdings bewegten sich

Letztere auf einem niedrigeren Niveau, das heißt,

die Probanden haben offensichtlich während der

Betrachtung ausgeprägter reagiert, als sie dies im

Nachhinein ausgesagt haben.

Die vorliegende Studie zeigt eine Möglichkeit

auf, emotionales Erleben bei der Rezeption von

Medieninhalten in seinem Verlauf zu erfassen. Dies

hat den Vorteil, dass sozial erwünschte oder auf

andere Weise verzerrte Antworten durch Post-hoc-

Befragungen vermieden werden. Darüber hinaus

haben Verlaufsdaten den Vorteil, dass sie auf spe-

zifische emotionsauslösende Details im Medienin-

halt hinweisen können und somit Anhaltspunkte

für möglicherweise entscheidende Wirkungspoten-

ziale geben. Durch die theoretische Orientierung

am Circumplex-Modell können aus der Kombina-

tion der Verlaufsdaten (Aktivierung und Valenz)

plausible Hinweise auf die Qualität der erlebten

Emotionen in Programm und Werbung abgeleitet

werden.

Wenn Emotionen zum Beispiel mittels CRM

(vgl. Studie von Fahr) erhoben werden, ist

das tatsächliche Erleben der Untersuchungsteilneh-

mer dann noch dasselbe wie wenn sie keinem

Messverfahren unterworfen sind? Mit anderen Wor-

ten: Beeinflusst die Messung an sich – unabhängig

von ihrer Validität – das emotionale Erleben der

Versuchspersonen? Diese grundsätzliche Frage wur-

de in der vorliegenden Studie experimentell unter-

sucht. 28 junge Frauen sahen entweder sehr lustige

oder sehr traurige Filmausschnitte von jeweils

zwei Minuten Länge. Dabei wurden ihre Gehirnak-

tivitäten mittels fMRI (functional magnetic reso-

nance imaging = Sichtbarmachung aktivierter

Areale im Gehirn mittels Magnetresonanztechnik)

aufgezeichnet. Während eine Gruppe die Filme nur

anschaute (VIEW), sollte die zweite Gruppe gleich-

zeitig die Qualität und Intensität der erlebten Ge-

fühle mit Hilfe eines Drehreglers angeben (RATE).

Es wurde angenommen, dass die gleichzeitige Ein-

schätzung der eigenen Emotion zu Veränderungen

der Hirnaktiviäten in den emotionsrelevanten Re-

gionen führt – ein Hinweis dafür, dass sich das

emotionale Erleben selbst verändert.

Es zeigte sich, dass beim Anschauen der Filme

erwartungsgemäß diejenigen funktionalen Areale

des Gehirn aktiviert waren, die theoretisch mit den

entsprechenden Emotionen (Freude, Trauer) in Ver-

bindung gebracht werden. Durch die Rating-Auf-

gabe wurden zwar weitere Bereiche, die mit Auf-

merksamkeit assoziiert sind, aktiviert. Jedoch wur-

de die Aktivierung der mit Emotionen assoziierten

Regionen dadurch weder vermindert noch erhöht.

Die Studie zeigt, dass sich offensichtlich das

tatsächliche emotionale Erleben nicht verändert,

wenn es gleichzeitig mittels CRM erfasst wird. Ins-

besondere kann man nicht davon ausgehen, dass

durch die Selbstaufmerksamkeit, die das Rating-

Verfahren induziert, das Emotionserleben intensi-

viert wird. 

Spätestens seit durch die Beobachtung von Hir-

naktivitäten eine plausible Erklärung dafür an-

geboten wurde, warum Probanden bei einer Blind-

verkostung zwar Pepsi bevorzugten, danach bei

der offenen Wahl aber die Marke Coca-Cola präfe-

rierten, wählten (vgl. McClure u. a., 2004, Literatur-

liste), ist die Hirnforschung auch ein Thema in der

Marketing- und Werbeforschung. Dafür hat sich

inzwischen der Begriff „Neuromarketing“ etab-

liert. Man versteht darunter entweder – im engeren

Sinn – den Einsatz von Apparaten der Hirnfor-

schung zu Markforschungszwecken, oder – im er-

weiterten Sinn – die Nutzung von Erkenntnissen

der Hirnforschung für die Lösung von Problemen

des Marketings. Ziel ist es, konsumrelevante kog-

nitive und/oder emotionale Prozesse im mensch-

lichen Gehirn zu dokumentieren, zu verstehen und

zu beeinflussen. Dazu werden so genannte bildge-

bende Verfahren eingesetzt, die auf unterschied-

licher technischer Basis die Aktivitäten im Gehirn

des Menschen sichtbar machen können. Häufig

eingesetzt wird die funktionelle Magnetresonanzto-

mografie (fMRT oder fMRI = functional magnetic

resonance imaging), die sich die unterschiedlichen

Unterhaltung durch
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magnetischen Eigenschaften von sauerstoffarmem

und -reichem Blut zu Nutze macht und so neuro-

nale Aktivitäten lokalisieren und quantifizieren

kann. Kombiniert mit dem Wissen über spezifische

Funktionsbereiche des Gehirns können Aussagen

darüber getroffen werden, ob zum Beispiel eintref-

fende Reize eher rational oder eher emotional ver-

arbeitet werden, ob zum Beispiel das Belohnungs-

zentrum aktiviert ist und ob eher assoziative oder

eher sprachliche Areale an der Informationsverar-

beitung beteiligt sind. Auf diese Weise konnte bei-

spielsweise gezeigt werden, dass die Aktivierung

unterschiedlicher Gehirnbereiche zur besseren Ver-

ankerung von Informationen führte, als wenn nur

einzelne Bereiche aktiviert werden. Außerdem ru-

fen so genannte „starke“ Marken andere spezifische

Aktivierungsmuster hervor, und als „schwache“ Mar-

ken sind intuitive Entscheidungen stärker mit Re-

gionen verknüpft, die für Assoziationen von verschie-

denen Erlebnisdimensionen (z. B. Gefühle) zustän-

dig sind, als explizite, bewusste Entscheidungen.

Aus den Erkenntnissen lassen sich – in Kombi-

nation mit den Ergebnissen bzw. Methoden der

„traditionellen“ Marketing- und Werbeforschung –

Modelle zur Markenführung entwickeln. Beispiele

dafür sind das so genannte BrainBranding (BBDO)

oder das so genannte T-Schema (vgl. Rosenzweig

und Berens, s. Literaturverzeichnis), das die Bezie-

hung zwischen Markeniconographie und wahrge-

nommenem Markenversprechen untersucht oder

auch das so genannte Limbic Map (vgl. Häusel,

2004, s. Literaturliste), das den Motiv- und Werte-

raum von Menschen strukturiert und unterschied-

liche „Gehirn-Typen“ (z. B. „Geniesser“, „Hedonis-

ten“, „Abenteurer“) identifiziert.
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