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Aufgrund der Bedeutung visueller, bildhafter Kom-
munikation in der Werbung (z.B. in TV-Werbespots)
werden Alternativen zu den bislang stark verbal
orientierten Verfahren (z.B. Fragebogen) in der
Werbewirkungsforschung entwickelt. Dahinter steht
die Idee, Reaktionen und Effekte auf Seiten der
Rezipienten modalititsspezifisch, das heifdt je nach
Wahrnehmungskanal zu erfassen, da angenommen
werden kann, dass bildhafte Erinnerungen einer
Erfassung durch stark kognitiv orientierte, das
heilt verbale Methoden schwer zuginglich sind.
So untersuchten Stacy und andere die Erinnerung
an TV-Werbespots mit Hilfe von Zeichnungen, die
von den Testpersonen angefertigt wurden und stell-
ten dabei fest, dass diese Methode gut geeignet ist,
etwas dariiber zu erfahren, was den Rezipienten
als Erstes durch den Kopf geht, wenn sie an eine
bestimmte Werbung denken (,Top-of-Mind-Aware-
ness”).

Als weiteres methodisches Problem werden von
einigen Autoren die starren und sprachlich deter-
minierten Kategorien von Fragebogenskalen ge-
nannt. Kategoriale Skalen (zB. ,trifft nicht zu“ bis
Lrifft zu®) oder dichotome Entscheidungskatego-
rien (,ja“ oder ,nein“) zwingen die Befragten einer-
seits zu einer impliziten ,Ubersetzung” der Skalen-
punkte, andererseits sind die Kategorien héufig zu
grob, um die Urteile der Versuchsteilnehmer zu
représentieren. Frank und Schlund sowie Zwahlen
experimentierten in ihren Untersuchungen daher
mit alternativen Moglichkeiten und entwickelten
kontinuierliche Skalen, die - teilweise zusitzlich
durch Bildsymbole unterstiitzt - zu verbesserten
Varianzaufkldrungen der abhdngigen Variablen
beitrugen und gleichzeitig von den Befragten leicht
zu handhaben sind.

Als Manko der bisherigen Werbewirkungsfor-
schung kann gelten, dass im Rahmen von Post-
hoc-Befragungen von den Rezipienten in der Regel
bilanzierende Urteile iiber eine gesamte Werbepré-
sentation (z.B. einen TV-Werbespot) verlangt wer-
den. Das heift, die Testteilnehmer geben ein Ge-
samturteil tiber einen Spot ab, obgleich moglicher-
weise wahrend der Rezeption sehr unterschiedliche
Bewertungen und Reaktionen stattfanden. Aus die-
sem Grund werden zunehmend Methoden ent-
wickelt und erprobt, die in der Lage sind, den Ver-
lauf der Werberezeption abzubilden.

Moglichkeiten hierzu beschreiben beispielswei-
se Schiessl und andere, die mit Hilfe von Eye-
Tracking-Verfahren herausgefunden haben, dass

* Autor: Uli Gleich, Institut fiir Kommunikationspsychologie,
Medienpdd. ik und Sprechwi haft der Universitdt
Koblenz-Landau. Fax: 06341/921712;

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

die tatsachliche Zuwendung zu einzelnen Elemen-
ten der Présentation und die spéter berichtete sub-
jektive Bedeutsamkeit dieser Elemente durchaus
auseinander klaffen. Simons und andere konnten
durch hirnphysiologische Verfahren zeigen, welche
Intensitit und welchen Verlauf Aufmerksamkeits-
prozesse bei Bewegtbildern im Vergleich zu Stand-
bildern nehmen. Schmeisser, Bente und Isenbart
haben mit der Integrierten Rezeptionsprozessana-
lyse (IRP) ein Vorgehen entwickelt, bei dem unter-
schiedliche Verfahren der Verlaufsanalysen (Blick-
bewegung, physiologische Parameter, simultane
Verlaufsurteile) mit traditionellen Verfahren (Copy-
Testing) kombiniert werden. Dies eroffnet einer-
seits die Maglichkeit, Gesamteindriicke und -reak-
tionen differenzierter zu betrachten und zu erken-
nen, wie sie sich aus den einzelnen Reaktionen auf
spezifische inhaltliche und formale Gestaltungs-
merkmale zusammensetzen bzw. ergeben. Es kon-
nen somit auch spezifische Verlaufsmuster und
deren Zusammenhang mit Rezipientenurteilen
identifiziert werden. Andererseits bieten die Ergeb-
nisse von Verlaufsanalysen konkrete Ansatzpunkte
zur Optimierung von Werbeprésentationen, zum
Beispiel, wenn man die unwillkiirlichen (emotiona-
len) Reaktionen auf Bilder analysiert (vgl. auch die
Vorgehensweise von Woltman Elpers, 2003). Er-
ginzt werden konnten solche Analysen durch den
Einsatz von Skalen zur Beschreibung allgemeiner
Orientierungen der Rezipienten, vor allem im Hin-
blick auf die Wichtigkeit &sthetischer Qualitdten
von Produkten oder Darbietungen, die sich in der
Studie von Bloch und anderen als wichtige mode-
rierende Variable herausgestellt hat.

Zur Optimierung der Werbekommunikation,
insbesondere der Positionierung von Produkten im
Konkurrenzumfeld, dient auch das von Fanderl
und anderen entwickelte Brand Personality Game-
board (BPG). Hier geht es darum, Marken und/
oder Produkte als Personlichkeiten mit entspre-
chenden Merkmalen zu beschreiben, was unter an-
derem den Vorteil hat, dass ihre wahrgenommene
Nahe zu tatsdchlichen Personlichkeiten (z.B. Testi-
monials, die das Produkt prasentieren konnten)
tiberpriift werden kann. Weitere Studien machen
deutlich, dass auch traditionelle Verfahren der
Datenerhebung regelméRig auf ihre Tauglichkeit
tiberpriift werden sollten. So zeigt die Studie von
Bristol und Fern, dass bei den haufig eingesetzten
Gruppendiskussionen durchaus Nachteile durch
gruppendynamische Einfliisse auf die Urteile der
Teilnehmer in Kauf genommen werden miissen.
Insgesamt machen die Studien deutlich, dass theo-
retische und konzeptionelle Weiterentwicklungen
in der Werbewirkungsforschung und die Entwick-
lung neuer bzw. die Verbesserung vorhandener Me-
thoden Hand in Hand gehen miissen, um zu neuen
Erkenntnissen zu gelangen. Viel zu wenig werden
dabei aber noch - moglicherweise sowohl aus
finanziellen (Methodenvergleiche haben keinen
direkten ,Return on Investment”) als auch aus
Griinden des Wettbewerbs (moglicherweise stellt
man fest, dass bestimmte Instrumente anderen
unterlegen sind) - systematische Vergleiche von
Methoden forciert.
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usgehend von der Dual-Code-Theorie von

Paivio ist anzunehmen, dass visuelle und ver-
bale Informationen in unterschiedlichen Gehirnre-
gionen gespeichert und unterschiedlich verarbeitet
werden. Dariiber hinaus wird angenommen, dass
mentale Représentationen und damit auch Erinne-
rungen sowohl verbal als auch nonverbal (zB. in
Form innerer Bilder) gespeichert sind. Fakt ist
aber, dass Erinnerungsmessungen in der Regel auf
verbalen Verfahren basieren, das heifit, die Testteil-
nehmer miissen sich verbal dufern, wenn Erinne-
rungen abgefragt werden. Angesichts der oben ge-
nannten unterschiedlichen Informationssysteme
scheint es jedoch sinnvoll, Erinnerungen auch non-
verbal zu erfassen (die Autoren sprechen in diesem
Zusammenhang gar von ,the missing measure of
copy-testing®).

In einer Untersuchung hatten 750 Jugendliche die
Aufgabe, sich zunéchst ein Bild eines spontan er-
innerten Werbespots fiir eine bestimmte Produktklas-
se (hier: Bier) im Kopf vorzustellen und dieses dann
so detailliert wie moglich aufzumalen (Draw-an-
event-Test, DET). Mehr als 70 Prozent der Befragten
berichteten, dass sie ,,gut” bis ,sehr gut“ in der Lage
gewesen seien, sich ein Bild der nachgefragten Wer-
beprésentation zu machen. Auswertungen von unab-
hingigen Codierern zeigten, dass die Zeichnungen
geniigend detaillierte Informationen (zB. eindeutige
Produktbeschreibungen) enthielten, sodass sie spezi-
fischen Werbungen zugeordnet werden konnten.

Der Vorteil dieser Methode ist nach Ansicht der
Autoren, dass sie die so genannte Top-of-mind-
awareness widerspiegelt, das heiflt, man kann er-
kennen, welche Bilder den Teilnehmern als Erstes
in den Sinn kommen. Dariiber hinaus ist diese Me-
thode kontextsensitiv, was bedeutet, dass die Pro-
banden durchaus in der Lage sind, unterschied-
liche Werbespots zu differenzieren, die ihnen im
Zusammenhang mit einem bestimmten Pro-
grammkontext (zB. Sportveranstaltungen) am ehe-
sten einfallen. Am wichtigsten ist jedoch laut Auto-
ren die Tatsache, dass mit dem DET Images (i.S.v.
Vorstellungsbildern) erfasst werden koénnen, die
durch verbale Daten hdufig nur schwer zu be-
schreiben sind. Dadurch ist es moglich herauszu-
finden, welche nonverbalen Merkmale einer Pré-
sentation sich die Testpersonen gemerkt haben, und
in welchem Ausmal diese zum Image des Produk-
tes beitragen. SchlieRlich erlaubt die Methode, die
individuelle Wichtigkeit von konkurrierenden (und
hdufig sehr &hnlichen) Werbeprésentationen zu
identifizieren.

in wesentlicher Erfolgsfaktor fiir Werbung ist

der Pretest vor der Schaltung der Werbung.
Hierfiir existiert eine Vielzahl von Instrumenten,
mit denen unterschiedliche Werbewirkungskrite-
rien untersucht werden konnen. Neben Problemen
wie der mangelnden Beriicksichtigung von unter-
schiedlichen Rezeptionsbedingungen (zB. Ablen-
kung, Involvement) kritisieren die Autoren der vor-
liegenden Studie vor allem die eingeschréinkte
Sensibilitdt von Pretests. Gemeint ist damit die
héufig zu grobe Operationalisierung von Antwor-
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ten auf gestuften Skalen (zB. Vierer- oder Fiinfer-
skalen) oder auf Antwortskalen, die sogar manch-
mal nur dichotome Entscheidungen (zB. ,ja“ oder
Jnein®) zulassen. Vielmehr gehen die Autoren davon
aus, dass beispielsweise Markenaffinitdt psycholo-
gisch eher als stufenloses Kontinuum zu betrach-
ten ist, das sich mit kategorialen Operationalisie-
rungen nur unzureichend abbilden lésst.

Daher wurde eine alternative Skala, die Stimu-
lus Comparison Scale (SCS) entwickelt, die ein stu-
fenloses Kontinuum darstellt und im Unterschied
zu den herkommlichen Skalen keine Abstufungen
enthilt. Stattdessen stellt diese Skala eine Standard-
strecke (gekennzeichnet durch einen Minus- und
einen Pluspol zur Richtungsorientierung) dar, auf
der die Befragten stufenlose Einstellungen vorneh-
men. Die Probanden konnen somit ihre Bewertun-
gen darstellen, ohne sie zuvor in verbale oder
numerische Werte iibersetzt haben zu miissen. Ver-
gleiche der SCS mit herkémmlichen fiinfstufigen
Bewertungsskalen im Rahmen von 30 Produkttests
zeigten, dass das Antwortprofil der SCS im Vergleich
zu den herkommlichen Skalen eher der theoretisch
zu erwartenden Normalverteilung der Antworten
entsprach - laut Autoren ein Hinweis auf die besse-
re Qualitit der SCS-Messung. Ebenso konnte durch
die SCS die Kaufbereitschaft als abhéngige Variable
unter sonst identischen Bedingungen besser erklart
werden (hohere Varianzaufkldrung) als durch den
Einsatz von Fiinferskalen. Schlieflich zeigte ein in-
ternationaler Vergleich, dass durch den Einsatz von
gestuften Skalen Bewertungsunterschiede suggeriert
werden, die - gemessen mit der SCS - nicht auftra-
ten, weil spezifische Skalenpunkte interkulturell of-
fensichtlich unterschiedlich interpretiert werden.

Nach den vorliegenden Ergebnissen sind die
Autoren der Ansicht, dass durch die SCS die Feh-
lereffekte, die durch gestufte Skalen entstehen, re-
duziert werden konnen und dass damit Werbewir-
kung préziser und sensibler erfasst werden kann.
Insbesondere wird betont, dass die SCS internatio-
nale Vergleiche erleichtert, da kulturell bedingte
Unterschiede weniger Einfluss auf das Antwortver-
halten haben. Aus psychologischer Sicht muss
allerdings bedacht werden, dass ,offene”, nicht-ka-
tegoriale Skalen erstens von den Befragten groRere
kognitive Anstrengung bei der Bearbeitung abver-
langen und dass zweitens eine individuelle Base-
line mit berticksichtigt werden sollte, denn nicht
jeder nutzt die volle Breite der Skala aus. Daher
sollte die offene Skala vorher eigentlich individuell
geeicht werden (vgl. auch Studie von Zwahlen).

Da Werbung héufig mit Bildern argumentiert,
ist fiir den Autor der vorliegenden Studie die
Analyse der von Bildern erzeugten Vorstellungen
und Reprisentationen von groRer Bedeutung. Ge-
genwartige empirische Untersuchungsmethoden zur
Beurteilung von visuellen Kommunikationsbot-
schaften sind jedoch meist sprachlich aufgebaut
(zB. Fragebogen) und zielen darauf ab, nur solche
Werbewirkungen zu erfassen, die den Empfingern
bewusst sind und die auch sprachlich ausgedriickt
werden konnen. Laut Zwahlen sollten Erinnerungs-
bilder aber besser modalititsspezifisch, das heifit
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dem visuellen Wahrnehmungskanal adédquat, er-
fasst werden, zum Beispiel durch eine Bilderskala.
Zu diesem Zweck wurde in der vorliegenden Studie
eine neue Skala entwickelt, die als ,Fuzzy Skala“
bezeichnet wird. Sie erfasst insgesamt vier Dimen-
sionen, mit deren Hilfe die Eigenschaften von Erin-
nerungsbildern objektunabhéngig beschrieben wer-
den konnen: 1. Zugriffsfahigkeit (verschwommen
oder deutlich), 2. Intensitdt (ruhig oder lebhaft), 3.
Bewertung (angenehm oder unangenehm) und 4.
Einzigartigkeit (gewohnlich oder neuartig).

Neu an den Skalen ist, dass die Skalenpunkte
aus Piktogrammen (Bildern) bestehen, von denen
die beiden duflersten Enden zwei gegensitzliche
Auspragungen eines Merkmals (siche oben) sym-
bolisieren. Zum Beispiel zeigt das Piktogramm, das
die Ausprigung ,verschwommen® auf der Dimen-
sion Zugriffsfahigkeit symbolisiert, eine graue, ver-
schwommene Fliche, der andere Pol (,deutlich®)
wird durch eine weille Raute auf griinem Grund
mit scharfen Kanten symbolisiert. Die Skalen wer-
den auf einem Computerbildschirm présentiert
und um ihr Urteil abzugeben, konnen die Proban-
den eine Markierung (Dreieck), die sich unter der
Skala befindet, mit der Maus stufenlos von links
nach rechts verschieben. Je nach Position der Mar-
kierung verédndert sich die Leuchtkraft der Pikto-
gramme. Dadurch werden stufenlose, kontinuier-
liche Abstufungen ermdéglicht, die fiir den Rezipi-
enten entsprechend visualisiert werden. Ein Test
der Fuzzy-Skala mit 230 Personen, die sechs Wer-
beanzeigen beziiglich der entstehenden Erinne-
rungsbilder beurteilen sollten, ergab im Vergleich
zu herkémmlichen Skalen eine ebenso hohe Mess-
genauigkeit. Dariiber hinaus wurde die Skala von
den Teilnehmern positiv bewertet und gegeniiber
den herkommlichen Skalen bevorzugt. Die hier be-
schriebene Vorgehensweise verbindet den Vorteil
der nonverbalen Erfassung von Urteilen mit dem
Aspekt der nicht-kategorialen Abfrage (vgl. auch
Studie von Frank und Schlund).

n Zeiten, in denen die Konsumenten mit immer
mehr (Werbe-) Informationen konfrontiert wer-
den, stellt sich die Frage, worauf sie {iberhaupt
noch achten, wenn sie Werbung im Fernsehen oder
im Internet wahrnehmen. Wichtig ist auch zu wis-
sen, ob die Rezipienten das aus Sicht der Werben-
den Wesentliche beachten. Dies ldsst sich jedoch
nach Ansicht der Autoren kaum durch so genannte
Post-hoc-Befragungen ermitteln, weil sich die Rezi-
pienten nur schlecht erinnern konnen oder weil sie
sich bestimmten Aufmerksamkeitsprozessen gar
nicht bewusst sind, da sich diese haufig einer kog-
nitiven Kontrolle entziehen. Aus diesem Grund
wurden in den vergangenen Jahren immer haufi-
ger psychographische Methoden verwendet, mit
deren Hilfe die visuelle Aufmerksamkeit direkt
wihrend der Prisentation von Werbedarbietungen
erfasst werden kann. Dazu gehoren neben physio-
logischen Messungen vor allem so genannte Eye-
Tracking-Systeme, mit denen Blickbewegungen
verfolgt und registriert werden kénnen.
In mehreren Studien mit insgesamt 270 Pro-
banden testeten die Autoren Verfahren der Blickbe-

wegungsregistrierung, bei denen die Versuchsper-
sonen keine technischen Geréte (z.B. Helme oder
Brillen) mehr tragen miissen. Solche so genannten
Remote Eye-Tracking-Systeme haben den Vorteil,
dass eine quasi-natiirliche Rezeptionssituation her-
gestellt werden kann. Bei der Betrachtung der
Internetseiten einer Bank zeigte sich in den Unter-
suchungen beispielsweise, dass Manner haufiger
und ldnger auf Bilder (Fotos, Logos, Icons, etc)
achteten als Frauen, die wiederum haufiger und
langer Textinformationen fixierten. In einer an-
schlieRenden schriftlichen Befragung stellte man
demgegeniiber fest, dass Ménner Bilder weniger
wichtig fanden als Frauen.

Die Studien machen deutlich, dass durch Post-
hoc-Befragungen zur Informationsaufnahme nur
die ,halbe Wahrheit“ ans Tageslicht kommt. Mén-
ner behaupten zwar, dass ihnen Bilder nicht so
wichtig sind, tatséchlich aber schauen sie hiufiger
und langer hin. Eye-Tracking-Verfahren sind aufler-
dem sinnvoll, um zu untersuchen, wie angebotene
Informationen von den Rezipienten strukturiert
werden: Wo sieht man zuerst hin, was ist am auf-
félligsten, wie lange beschéftigt man sich mit einer
Informationseinheit, wie oft wird sie fixiert, etc.?
Solche Analysen konnen unter anderem auch dazu
dienen, die einem Klick auf den Werbebutton vor-
ausgehenden Wahrnehmungsverldufe zu analysie-
ren und damit diejenigen Informationseinheiten zu
bestimmen, die die Entscheidungsprozesse der
Konsumenten (mit-)beeinflussen.

ur Beschreibung von Verdnderungen der Auf-

merksamkeitsintensitit beim Fernsehen stan-
den bisher nur wenige (und zugleich sehr teure)
Methoden zur Verfiigung. Eine Moglichkeit besteht
in der Beobachtung der Alpha-Frequenzen (8-13
Hz) der Gehirnaktivititen mit Hilfe von EEGs. Je
geringer sie sind, desto hoher ist die visuelle Auf-
merksamkeit der Rezipienten ausgeprigt. 25 Perso-
nen nahmen an einem Experiment teil, bei dem
emotional positive, neutrale und negative Bilder
gezeigt wurden. Dabei waren die Hilfte Bewegtbil-
der, die andere Hilfte bestand aus Screenshots die-
ser Bewegtbilder (,Still Videos“). Neben den Ge-
hirnaktivitdten (EEG) wurden unter anderem Self-
Report-Daten zu Bewertung, Anregungsgehalt und
Interesse fiir die Bilder erhoben. Sowohl positive
als auch negative Bilder fiihrten zu hoher Erre-
gung, die sich in den EEG-Daten widerspiegelten.
Diese Erregung spielte sich kortikal (dh. an der
Hirnrinde) ab und war bei bewegten Bildern
grofer als bei nicht-bewegten Bildern. Ebenso stell-
te sich heraus, dass die Erregung in der ersten
Hilfte des Stimulus hoher ist als in der zweiten
und zwar unabhéngig von der positiven oder nega-
tiven Bewertung der Bilder.

Die Autoren sehen ihre Ergebnisse unter ande-
rem als Beleg dafiir, dass bewegte Bilder (z.B. in
TV-Spots) in puncto Aufmerksamkeitserzeugung,
kognitiver Beschéftigung und Erinnerung nicht-be-
wegten Bildern (zB. Printanzeigen) iiberlegen sind.
Still-Videos konnen zwar ebenso wie Bewegtbilder
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hohe Aufmerksamkeitswerte erzeugen, deutlich
besser wird die Aufmerksamkeit aber von Bewegt-
bildern gehalten.

Bei Pretests werden Daten iiblicherweise erst
nach der Présentation der zu testenden Wer-
bung erhoben. Dariiber hinaus sind diese Daten
meist verbaler Natur (z.B. Fragebogen) und haben
in der Regel bilanzierenden Charakter, das heif}t,
sie erfassen einen Gesamteindruck iiber die Werbe-
prasentation. Was wéhrend des Rezeptionsprozes-
ses passiert, welche einzelnen Merkmale der Wer-
beprésentationen zu welchen Reaktionen der Kon-
sumenten fithren, bleibt jedoch weitgehend unbe-
riicksichtigt. Aus diesen Faktoren resultiert fiir die
Autoren des vorliegenden Beitrags die Notwendig-
keit, den Rezeptionsprozess im Rahmen von Ver-
laufsanalysen und unter Einsatz objektiver Mess-
verfahren, die nicht von der Verbalisierungsfahig-
keit oder -bereitschaft der Versuchsteilnehmer ab-
hingen, zu untersuchen.

Hierzu entwickelten sie das Verfahren der In-
tegrierten Rezeptionsprozessanalyse (IRP), das ap-
parative Verfahren zur Verlaufsanalyse von emotio-
nalen und kognitiven Reaktionen mit qualitativen
Methoden und klassischen Werbewirkungstests
kombiniert. So konnten zum Beispiel in Untersu-
chungen mit 240 Personen zur Wahrnehmung und
Bewertung von TV-Werbung im Programmumfeld
unterschiedliche Verlaufstypen von TV-Werbespots
identifiziert werden: Hohe Akzeptanz und gute Er-
innerungswerte erreichten Spots, denen es gelang,
in der Anfangsphase generelles Interesse aufzubau-
en (dh. steigende Aktivierung, gemessen mit phy-
siologischen Parametern), in der zweiten Phase die
Spannung zu halten bzw. weiter zu steigern und
gleichzeitig positive Bewertungen zu erhalten (ge-
messen als kontinuierliche Verlaufsbewertung mit
Hilfe von Schiebereglern) und in der Schlussphase
die Spannung aufzuldsen und somit ein giinstiges
Klima fiir die Wahrnehmung und Verarbeitung der
Werbeinformation zu schaffen. Andererseits erwie-
sen sich fehlender Aktivierungsaufbau (kein Span-
nungsbogen) und nur punktuelle starke Aktivie-
rungen wihrend der Rezeption (zB. als Folge von
Reaktanz, Emporung) nur wenig effizient im Sinne
der oben genannten Kriterien.

Verlaufsanalysen mit apparativen Verfahren
(hier: physiologische Messungen, Verlaufsbewer-
tung, Blickregistrierung) haben den Vorteil, dass sie
unabhéngig von Verbalisierungsvermogen bzw. -be-
reitschaft der Rezipienten gut funktionieren. Kom-
biniert man diese reizsimultanen Ergebnisse mit
den jeweiligen inhaltlichen und formalen Merkma-
len der Prisentationen, ergeben sich konkrete An-
haltspunkte fiir die Optimierung von Werbedarbie-
tungen. Gleichzeitig konnen iibergreifende Reak-
tionsmuster identifiziert werden, die ebenfalls als
Anhaltspunkte fiir optimale Werbegestaltung her-
angezogen werden konnen.

Eine dhnliche Vorgehensweise entwickelte Wolt-
man Elpers (siche Literaturliste) mit ihrer so ge-
nannten ,Moment-to-Moment“-Analyse der Rezep-
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tion von TV-Werbespots. Rund 200 Versuchsperso-
nen hatten die Moglichkeit, das Anschauen eines
Spots jederzeit durch Betdtigung einer Fernbedie-
nung abzubrechen. Bei Abbruch eines Spots wurde
dann der jeweils nichste Spot vorgefiihrt. Die
Spots wurden zuvor von geschulten Kodierern da-
nach beurteilt, wie unterhaltsam bzw. informativ
sie gerade waren. Dies wurde realisiert, indem zu
jeder Zeit des Spots ein entsprechendes Urteil
durch die Bewegung einer Maus am Computer ab-
gegeben wurde. Somit lag zu jedem Zeitpunkt fiir
den Spot ein Wert iiber den ,Entertainment-Value“
bzw. den ,Information-Value“ vor. Das Zuwendungs-
verhalten der Rezipienten konnte so jederzeit mit
den konkreten inhaltlichen Merkmalen der Spots
in Beziehung gesetzt werden. Diese Methode eig-
net sich somit besonders gut zum Pretesting von
audiovisuellen Werbeprasentationen.

ie Autoren gehen davon aus, dass die visuelle

Asthetik die Wahrnehmung und Entscheidun-
gen von Konsumenten in vielféltiger Weise beein-
flusst. Design und Asthetik konnen Aufmerksam-
keit provozieren, sie stellen Unterscheidungsmerk-
male zu Konkurrenzprodukten dar, und sie haben
symbolische Funktion. Insbesondere sind Design
und Asthetik wichtige Faktoren fiir das AusmaR, in
dem Konsumenten ,Beziehungen” zu einem Pro-
dukt aufbauen. Die Frage, wie sehr Personen auf
Design und Asthetik achten bzw. welche Rolle
diese Aspekte fiir sie spielen, wurde jedoch bislang
in der Werbeforschung eher vernachlassigt.

Die Studie hatte daher das Ziel, die individuelle
Bedeutung der visuellen Asthetik von Produkten
(CVPA = Centrality of visual product aesthetics) zu
erfassen und eine entsprechende Skala zur Mes-
sung dieses Merkmals zu entwickeln. In insgesamt
acht empirischen Teiluntersuchungen wurden zu-
néchst relevante Items gebildet und diese dann
hinsichtlich ihrer Reliabilitit und Validitdt iiber-
priift. Dabei zeigte sich, dass das Konstrukt CVPA
anhand dreier Bereiche gemessen werden kann: 1.
Wahrgenommene Bedeutung von Asthetik fiir die
personliche bzw. gesellschaftliche ,Lebensqualitit®
(zB.: ,Schone Produktdesigns machen unsere Welt
lebenswerter); 2. Fahigkeit, gutes Design zu erken-
nen bzw. zu bewerten (zB. ,Ich bin in der Lage,
gutes von schlechtem Design zu unterscheiden®)
und 3. Intensitit der Reaktion auf Produktdesigns
(z.B. ,Wenn mir ein Produkt vom Design her gut
gefdllt, mochte ich es sofort kaufen). Die Analysen
zeigten ferner, dass CVPA ein relativ allgemeines
Merkmal von Personen ist, das zur individuellen
Unterscheidung herangezogen werden kann. Ein
hohes Ausmal an CVPA ging einher mit einer eher
visuell orientierten Art der Informationsverarbei-
tung sowie dem Wunsch, auBergewéhnliche Pro-
dukte zu besitzen, Erfolgsorientierung und Wohlbe-
finden. Fiir Personen mit hoher CVPA spielte dies
eine deutlich groRere Rolle fiir die Kaufabsichten
als fiir Personen mit niedriger CVPA.

Nimmt man (begriindeterweise) an, dass CVPA
ein relativ stabiles Merkmal von Konsumenten ist,
sollte sie im Rahmen der Konsumentenforschung
starker als bisher beachtet werden. Denn viele der
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Methoden der Werbewirkungsforschung

Bewertungen von Produkten, bis hin zu Kaufab-
sichten, werden durch dieses Merkmal offensicht-
lich beeinflusst. Moglicherweise ist CVPA aber
nicht nur fiir die Beurteilung von Produkten selbst
relevant, sondern auch fiir die Art und Weise, wie
sie werblich prdsentiert werden. So ist anzuneh-
men, dass Personen mit hoher CVPA auch auf die
Asthetik der Werbung besonders stark achten und
ihre Urteile wa. vom Design bzw. der Asthetik der
Werbung abhédngig machen. Die in dieser Arbeit
vorgelegte (neue) Skala wire eine Moglichkeit,
dies in Untersuchungen zu beriicksichtigen.

arken stellen ein in der Psyche der Konsu-
menten fest verankertes Vorstellungsbild dar.

Eine starke Marke aufzubauen ist jedoch wegen der
funktionalen und/oder qualitativen Angleichung
von Produkten, den ausgeprigten Werbeanstren-
gungen der Konkurrenten sowie der oftmals nur
geringen Auseinandersetzung der Konsumenten
mit Produkten bzw. Marken schwierig geworden.
Die Autoren fordern daher, die Marke als Symbol
zu etablieren, das die Konsumenten mit einem per-
sonlichen, emotionalen Vorteil verbinden, das
heillt, die Marke muss als Personlichkeit etabliert
werden, mit der sich die Konsumenten identifizie-
ren und zu der sie eine Bindung aufbauen konnen.
Zur Messung, Beurteilung und Optimierung der
Markenpersonlichkeit wurde von der McKinsey
Company in Zusammenarbeit mit der GfK das so
genannte Brand Personality Gameboard (BPG) ent-
wickelt. Auf der Grundlage friiherer Forschungs-
arbeiten sowie der Beschreibung von ,Kernperson-
lichkeiten“ aus der griechischen Mythologie wur-
den zur Analyse von Markenpersonlichkeiten per
multidimensionaler Skalierung insgesamt 13 Merk-
male identifiziert, die sich zu vier {ibergreifenden
Dimensionen gruppieren lassen: 1. Vernunft (zB.
intelligent, verniinftig, zuverléssig), 2. Geist (z.B. vor-
nehm, charmant), 3. Lust (zB. frohlich, leiden-
schaftlich) und 4. Kraft (zB. robust, mutig, freiheits-
liebend). Innerhalb dieser Dimensionen, die grafisch
als Koordinatenkreuz in einem Kreis angeordnet
werden, konnen sowohl Personen als auch Produk-
te empirisch verortet werden, wobei der Abstand
zueinander den Grad ihrer wahrgenommenen Ahn-
lichkeit widerspiegelt. Gleichzeitig driickt die Posi-
tion innerhalb des Kreises die Stirke der wahr-
genommenen Eigenschaft aus (je ndher eine Marke
an den Rand des Kreises riickt, desto ausgeprégter
wird die betreffende Eigenschaft wahrgenommen).
Diese Methode macht sich zunutze, dass die
Konsumenten in der Lage sind, eine Marke als Per-
sonlichkeit wahrzunehmen und zu beschreiben.
Durch die Positionierung in dem so genannten
,Gameboard“ kann die Markenwahrnehmung der
Konsumenten illustriert werden. Daraus konnen
Entscheidungen fiir die Markenfiihrung abgeleitet
werden (z.B. Ermittlung einer Idealpositionierung).
Dariiber hinaus kénnen mit dem Gameboard mar-
kenadidquate Testimonials identifiziert werden, die
als potenzielle Werbepartner fiir eine bestimmte
Marke in Frage kommen (auch hier spiegelt die
Néhe der Positionen die subjektiv wahrgenomme-
ne Assoziation zwischen Testimonial und Marke

wider). Ebenso wird das Auffinden von geeigneten
Partnermarken erleichtert, mit denen gemeinsame
Werbeaulftritte realisiert werden kénnen.

ruppendiskussionen sind eine beliebte und

preiswerte Methode in der Werbeforschung.
Sie werden héufig angewendet, um die Einstellun-
gen, Bewertungen und Kaufmotive von Konsumen-
ten gegeniiber bestimmten Produkten oder Pro-
duktkategorien zu untersuchen. Diese meist eher
qualitativ ausgerichtete Methode, bei der in der
Regel offene Fragen gestellt werden, birgt jedoch
auch Probleme der Validitdt, die sich in der Aus-
sage ,,Gruppendiskussionen sagen mehr iiber die
Gruppendynamik aus als iiber das zu untersuchen-
de Konzept“ widerspiegelt. In der vorliegenden
Studie wurde daher untersucht, inwieweit sich vor-
herige Einstellungen von Konsumenten gegeniiber
einem Produkt durch eine Gruppendiskussion ver-
andern. Dazu wurden zunéchst Einstellung, Bewer-
tung und Kaufabsicht der Konsumenten gegeniiber
einem bestimmten Diat-Softdrink per Fragebogen
erfasst. Danach nahmen dieselben Personen an
einer Gruppendiskussion teil, in der Vor- und Nach-
teile diskutiert wurden. Zum Vergleich wurden
zwei weitere Gruppen von Probanden entweder in-
dividuell interviewt oder sie nahmen an einer
alternativen Form von Gruppeninterview (NGT =
Nominal Group Technique) teil, in der Interaktio-
nen zwischen den Teilnehmern weitgehend ausge-
schlossen waren.

Es zeigten sich deutliche Unterschiede zwischen
den durchschnittlichen Einstellungen der Teilneh-
mer vor und nach der Gruppendiskussion: Zwei
Drittel der Personen dnderten ihre Ansichten von
positiv nach negativ. Demgegeniiber dnderte sich
der Anteil der Personen mit negativen Einstellun-
gen in den beiden alternativen Bedingungen (NGT
und individuelles Interview) nicht. Stirkere Verdn-
derungen durch die Gruppendiskussion erfuhren
auch die Uberzeugungen iiber bestimmte Produkt-
eigenschaften sowie die Absicht, das Produkt zu
kaufen bzw. zu verwenden.

Die Problematik von Gruppendiskussionen liegt
offensichtlich in der Dynamik, die durch die inter-
personale Interaktion wéhrend der Diskussion ent-
steht. Dabei ist es wahrscheinlich, dass - abhéngig
von bestimmten Personlichkeitsmerkmalen - die
Teilnehmer ihre Meinung dndern, auch wenn sie
vorher bereits eine dezidierte Aussage gemacht
haben. Meinungen werden also innerhalb einer
Gruppe ,harmonisiert”, was je nach Stimmungs-
lage zu insgesamt positiveren oder auch negativer-
en Bewertungen fiihren kann. Der (vermeintliche)
Vorteil von Gruppendiskussionen, ndmlich schnell
und preiswert zu sein, steht somit im Kontrast zu
der Problematik, dass es sich bei den Ergebnissen
héufig um generalisierte Aussagen einer Gruppe
handelt, die moglicherweise weniger den Durch-
schnitt der Teilnehmer représentiert, als durch den
Einfluss weniger Personen (,Meinungsfiihrer”) zu-
stande kommt.
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isherige Studien zeigten zum Teil widerspriich-

liche Ergebnisse zum Einfluss des Merkmals
Interaktivitét auf die Effizienz von Werbung im In-
ternet. Dies hdngt nach Ansicht des Autors damit
zusammen, dass Interaktivitit uneinheitlich kon-
zeptualisiert, operationalisiert und gemessen wurde.
Das Ziel der vorliegenden Studie war daher die
Entwicklung einer reliablen und validen Skala zur
Erfassung von Interaktivitéit einer Website. Interak-
tivitit wurde hier definiert als Kommunikation, bei
der die Teilnehmer aktive Kontrolle ausiiben kon-
nen und die sowohl reziprok als auch synchron ist.

In einem ersten Schritt wurde auf der Basis die-
ser Definition ein vorldufiger Itempool gebildet,
der die drei oben genannten Dimensionen (Kon-
trolle, Reziprozitit, Synchronie) abdecken sollte.
Dieser wurde insgesamt ca. 130 Personen (Internet-
nutzer) vorgelegt. Durch die tiblichen Verfahren
der Itemanalyse (Reliabilitdts- und Faktorenana-
lysen) ergaben sich 15 Items, die sich auf drei
Dimensionen (aktive Kontrolle, Zwei-Weg-Kommu-
nikation und Synchronie) verteilten. Die Anwen-
dung der Skala zur Beurteilung unterschiedlich in-
teraktiver Websites ergab eine ausreichende Vali-
ditdt. Ebenso wurde nachgewiesen, dass die Skala
robust ist gegeniiber unterschiedlichen Erfah-
rungen der Teilnehmer mit dem Internet (z.B.
wochentliche Nutzungszeit).

Praktische Anwendungsmoglichkeiten der ent-
wickelten Skala bestehen einerseits im Bereich des
Marketing, zum Beispiel fiir die Evaluation der
Websites von Unternehmen (z.B. wie groR ist die
Moglichkeit fiir die Konsumenten, selbst Kontrolle
auszuiiben, oder werden sie eher gefiihrt?), die
wiederum die Grundlage zur Optimierung dar-
stellt. In weiteren Untersuchungen im Rahmen der
Werbewirkungsforschung kann sie dazu dienen,
den Einfluss der Interaktivitdt auf weitere werbe-
effizienzrelevante Variablen wie beispielsweise Be-
wertung, Klickverhalten etc. zu erkunden.
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