MEDIA PERSPEKTIVEN 6/2005 @

~> Methodische (Weiter-)

Entwicklungen fiir die
Media- und Werbeforschung

ARD-Forschungsdienst*

Fiir die Media- und Werbeforschung lassen sich der-
zeit verschiedene Entwicklungen hinsichtlich der
Methodologie beobachten. Ahnlich wie in der all-
gemeinen Medienwirkungsforschung ist man seit
einiger Zeit stirker an den rezeptionssimultanen
Prozessen und Reaktionen interessiert. Dazu wur-
den verschiedene Formen der kontinuierlichen Ver-
laufsmessung (Continuous Response Measurement;
CRM) entwickelt, zu denen unter anderem die Re-
gistrierung von Blickbewegungen oder die Erfassung
emotionaler Reaktionen wéhrend des Betrachtens
von Werbung (z.B. durch Dreh- oder Schieberegler)
gehoren. In der Studie der MediaAnalyzer Software
& Research GmbH wird ein Verfahren vorgestellt,
in dem die technisch und finanziell aufwéndige Er-
fassung von Blickverhalten durch die Registrierung
von Mausbewegungen und -klicks auf einem Com-
puterbildschirm ersetzt wird. Dies macht das Ver-
fahren flexibler, einfacher und kostengiinstiger.
Young beschreibt in seiner Studie eine Bilder-Sor-
tierTechnik, die zwar nach der Rezeption von Wer-
beprasentationen angewendet wird, trotzdem aber
in der Lage sei, den Verlauf der emotionalen Reak-
tionen wahrend der Betrachtung zu beschreiben.
Damit - so der Autor - wird vermieden, dass die
kognitiven Ressourcen der Testteilnehmer durch
die Bedienung von Drehreglern oder &hnlichem
wihrend der Rezeption zu sehr in Anspruch genom-
men werden. Denn dies fiihrt moglicherweise zu
einer Verfilschung spontaner (emotionaler) Reak-
tionen.

Mit dem Problem der Einflussnahme durch zu
stark strukturierte und auf kognitive Prozesse fokus-
sierte Instrumente beschéftigen sich auch Cramp-
horn und Hall in ihren Beitrdgen. Sie konstatieren
einen ,Left-brain Bias“ in der Werbeforschung, das
heillt eine ihrer Ansicht nach zu deutliche Ausrich-
tung der Instrumente auf kognitive Wirkungsindi-
zes. Daher sei es notwendig, vor allem die sponta-
nen Reaktionen der Rezipienten von Werbeprisen-
tationen mit Hilfe nicht-invasiver Verfahren zu er-
fassen - seien es nun offene, qualitative Interviews
oder physiologische Messungen - und die Ergeb-
nisse mit denen aus standardisierten Verfahren zu
kombinieren.

Zur Vermeidung von Interviewereinfliissen und
mit dem Ziel der Okonomisierung von Datener-
hebungen gibt es Ansitze, sich die neuen Medien
zu Nutze zu machen. Bronner und andere stellen
in ihrer Studie zur Zeitschriftennutzung die Metho-

* Autor: Uli Gleich, Institut fiir K
Medienpddagogik und Sprechwi.
Koblenz-Landau.

Fax: 06341/921712; E-Mail: gleich @ ikms-uni-landau.de.

P 8
haft der Universitdt

de des CASI (= Computer assisted self inter-
viewing) vor. Dies sind computergestiitzte Inter-
views, bei denen menschliche Interviewer nur noch
eine geringe Rolle spielen. Ein Vergleich mit dem
traditionellen computerunterstiitzten Telefoninter-
view (CATI) zeigt, dass durch eine Verringerung des
potenziellen Einflusses von Interviewern Fehler-
quellen, wie beispielsweise sozial erwiinschte Ant-
worten, reduziert werden konnen. Ebenfalls der
computergestiitzten Befragung - allerdings in
einem ganz anderen Zusammenhang - bedienten
sich Aschmoneit und Heitmann. In ihrer Studie
wurden so genannte Laddering-Verfahren zur Ana-
lyse von Means-end Chains (Mittel-Zweck-Ketten)
am Computer durchgefiihrt. Dadurch konnte diese
ansonsten sehr kosten-, zeit- und personalintensive
qualitative Analysemethode optimiert werden. Die
Forschung zu Means-end Chains représentiert ins-
gesamt eine Entwicklung in der Werbeforschung,
bei der versucht wird, die komplexen kognitiven
Strukturen der Konsumenten (z.B. im Bezug auf
Produkte) abzubilden. Im Gegensatz zu singuldren
Wirkungsindices wird innerhalb dieses Ansatzes
versucht, kognitive Strukturen und Entscheidungs-
prozesse der Konsumenten in ihren jeweiligen
kontextuellen Bedingungen nachzuvollziehen und
grafisch abzubilden. Dies erfordert eher qualitative
Vorgehensweisen wie das oben genannte Laddering-
Verfahren, dessen Moglichkeiten zur Optimierung
Woodside in seinem Beitrag beschreibt. Die Bedeu-
tung von kognitiven Strukturen bzw. Schemata
zeigt sich auch im Beitrag von Graeff, der unter-
sucht hat, unter welchen Bedingungen Probanden
in Befragungen auch dann auf Fragen Auskunft
geben, wenn sie eigentlich gar keine Informationen
bzw. kein Wissen haben (kdnnen). Die Studie von
Graeff zeigt, dass MalRnahmen zur Forderung der
Antworthdufigkeit in Surveys (z.B. entsprechende
Hinweise durch die Interviewer, dass jede Frage
wichtig sei) die Quote so genannter uninformierter
Antworten erhéht und damit die Qualitéit der Er-
gebnisse verringert.

Von einem kognitionspsychologischen Ansatz,
bei dem versucht wird, die individuellen Werte-
strukturen von Personen abzubilden, geht auch die
Methode der Semiometrie aus (vgl. Studie von Seven-
One Media). Sie dient hauptsdchlich der differen-
zierteren Beschreibung von Zielgruppen sowie der
Unterstiitzung von Mediaentscheidungen, da mit
ihr beispielsweise die ,psychologische Néhe“ von
spezifischen Zielgruppen und Fernsehformaten be-
stimmt werden kann. Eine genauere Unterschei-
dung der Personen, die an Werbewirkungstests teil-
nehmen, mahnen auch Wintrich und Kilzer in
ihrer Studie an. Sie stellen fest, dass Nutzer von
Produkten im Vergleich zu Nicht-Nutzern die Wer-
bekommunikation offensichtlich unterschiedlich
verarbeiten und man daher sehr unterschiedliche
Ergebnisse fiir die jeweiligen Wirkungsindices zwi-
schen diesen beiden Gruppen feststellen kann.

Zur genaueren Kldrung der Griinde fiir Werbe-
vermeidung (Zapping) trigt das experimentelle
Vorgehen von Rossmann bei. Im Vergleich zur bis-
herigen Zapping-Forschung kénnen auf der Basis
des so genannten Selective-Exposure-Designs die
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Auswirkungen spezifischer Aspekte der Gestaltung
und Platzierung von Werbeunterbrechungen (z.B.
Blocklingen, Unterbrecher versus Scharnierwer-
bung) genauer analysiert werden.

Die hier vorgestellten Verfahren und Instrumen-
te reprasentieren Weiter und Neuentwicklungen
mit dem Ziel, die Qualitit der Ergebnisse der
Media- und Werbeforschung zu verbessern. Ein
sinnvoller Weg zur weiteren Optimierung der For-
schungsbemiihungen ist die Kombination verschie-
dener, aufeinander bezogener Methoden, die sich
gegenseitig ergdnzen und befruchten konnen (vgl.
Beitrag von Franzen).

n der Werbeforschung werden seit geraumer

Zeit Verfahren zur Registrierung von Blickbewe-
gungen und Fixationsdauer, so genannte ,Eye-
Tracker” eingesetzt. Damit konnen vor allem die
Aufmerksamkeitsprozesse von Rezipienten bei der
Betrachtung von Werbeprisentationen erfasst wer-
den. Zwar wurde diese Technik immer weiter
verbessert, sodass inzwischen auch non-invasive
Verfahren (Remote Eye-Tracking) zur Verfiigung
stehen, die die Rezipienten nicht mehr durch
Kamerahelme oder Spezialbrillen beeintréchtigen.
Die Nachteile der Blickbewegungsregistrierung be-
stehen jedoch nach wie vor im hohen technischen
und finanziellen Aufwand, sowie in der Tatsache,
dass in der Regel Einzelversuche durchgefiihrt wer-
den miissen. Aus diesem Grund entwickelten die
Autoren des vorliegenden Beitrags das Attention-
Tracking-Verfahren, das die Aufmerksamkeit von
Personen bei der Betrachtung von Bildern durch
die Aufzeichnung von Mausklicks registriert. Dazu
werden Bilder (z.B. Anzeigen oder auch Werbe-
spots) auf einem Computerbildschirm présentiert.
Die Teilnehmer sollen nach einem speziellen Klick-
training dann auf diejenigen Elemente der Darbie-
tung klicken, die ihnen gerade auffallen bzw. die
sie gerade betrachten - sie sollen gewissermassen
den Mauszeiger zu ,ihrem Auge“ machen. Position
und Haufigkeit der Klicks werden registriert und
konnen ahnlich wie beim Eye-Tracking ausgewer-
tet werden.

In der vorliegenden Studie wurden mit dieser
Methode Titelblatter unterschiedlicher Zeitschriften
untersucht. Diese wurden nacheinander fiir wenige
Sekunden auf dem Computerbildschirm gezeigt,
zwischen den Bildern wurde ein weilles Kreuz auf
schwarzem Hintergrund eingeblendet, um sicher-
zustellen, dass die Aufmerksamkeit fiir jedes neue
Bild von der Bildmitte ausgeht. Die so erfassten
Daten zeigten beispielsweise, dass linke Regionen
eines Titelblatts stirker beachtet wurden als rechte,
und dass obere und untere Regionen der Titelblt-
ter etwa gleich aufmerksam betrachtet wurden.
Frauen achteten eher auf Textelemente, Ménner
dagegen eher auf Bildelemente. Uberschriften wur-
den besonders stark beachtet.

Nach Angaben der Autoren kann das Attention-
Tracking-Verfahren sehr kosten- und zeiteffektiv
eingesetzt werden, da entsprechende Tests auch on-
line durchgefiihrt werden konnen. AuRerdem ist es
fiir jede Art von Bildmaterial, das sich digitalisieren
ldsst, anwendbar, also zum Beispiel fiir Werbean-

zeigen, Werbespots oder Websites. Allerdings ist
das Verfahren - dhnlich wie das Eye-Tracking - auf
die Messung eines singuliren Wirkungsindexes
beschrénkt, ndmlich die Aufmerksamkeit des Rezi-
pienten. Die Erfassung von Bewertungen ist damit
nicht moglich. Ein weiteres potenzielles Problem
liegt in der ungewohnlichen Aufgabenstellung fiir
die Teilnehmer, die Blickverhalten bzw. visuelle
Aufmerksamkeit und motorisches Verhalten (Maus-
bewegung und Mausklick) synchronisieren und
koordinieren miissen. Dies wird zwar vor der Un-
tersuchung geiibt, moglicherweise gibt es aber inter-
individuelle Unterschiede in der Koordinationsfahig-
keit, die bei den Ergebnissen beriicksichtigt wer-
den sollten.

Mehr und mehr wird in der Werbewirkungsfor-
schung die emotionale Komponente des Kom-
munikationsprozesses beriicksichtigt, von der offen-
sichtlich ein erheblicher Einfluss auf die Rezipien-
ten ausgeht. Ziel der vorliegenden Studie war es
daher, das emotionale Wirkungspotenzial einer
Werbeprisentation valide und vor allem pragmatisch
zu erfassen. Die bisherigen Methoden vernachls-
sigen dabei nach Ansicht des Autors vor allem den
,Flow of Emotion“, das heiflt den Verlauf des emo-
tionalen Erlebens wéhrend der Rezeption, da in
der Regel generelle Urteile der Zuschauer iiber den
gesamten Spot (z.B. mit Hilfe von Nachher-Befra-
gungen) erfasst werden. Ein weiterer Kritikpunkt
an der bisherigen Forschung ist, dass Emotionen
- entgegen ihrer eigentlichen Natur - meist verbal
(z.B. mittels Rating-Skalen) erfasst werden. Aus die-
sen Griinden wurde ein neues Verfahren in Form
einer Bilder-SortierTechnik (Ameritest's Flow of
Emotion) entwickelt, mit deren Hilfe die Erfahrun-
gen der Rezipienten beim Betrachten von Werbe-
spots erfasst werden sollen. In mehreren Versuchen
sahen jeweils 125 bis 150 Personen insgesamt 120
TV-Testspots, eingebettet in Werbeblocke. Anschlie-
Rend wurden die Testspots noch einmal solo ge-
zeigt und verschiedene Variablen (z.B. Bewertung)
erhoben. Danach wurden den Probanden Standbil-
der aus den Spots in zufilliger Reihenfolge vorge-
legt (durchschnittlich zwischen 20 und 30), die die
Geschichte des Spots représentierten. Zunéchst
sollten dann die Bilder von den Testpersonen da-
nach sortiert werden, an welche man sich erinnerte
und an welche nicht (= Index fiir Aufmerksam-
keit). In einem zweiten Durchgang sollten die Bil-
der danach bewertet werden, inwieweit sie bei den
Teilnehmern wiahrend der Betrachtung der Spots
unterschiedlich starke positive oder negative Ge-
fiihle ausgeldst haben.

Es zeigte sich zundchst, dass Aufmerksamkeit
und emotionale Bewertung relativ unabhingig
voneinander waren, das heif}t, Bilder, die Aufmerk-
samkeit erregten, losten nicht unbedingt auch emo-
tionale Reaktionen bei den Betrachtern aus. Mit
steigender visueller Komplexitit, das heifit, je mehr
Bilder vorgelegt wurden, sank der Aufmerksam-
keitsindex - weniger Bilder wurden insgesamt wie-
dererkannt. Ebenso ergaben sich bei hoher visuel-
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ler Komplexitit weniger positive Bewertungen der
Bilder. Die Aufmerksamkeitsschwelle iiberschritten
insbesondere Spots mit vielen unterhaltsamen und/
oder lustigen Bildern, ebenso solche mit unge-
wohnlichen Bildern. Diese losten bei den Betrach-
tern auch iiberdurchschnittlich haufig positive
Emotionen aus. Mit negativen Bewertungen ver-
bunden waren vor allem Bilder und Storys, die
nach Ansicht der Befragten ,keinen Sinn ergaben®.

Die Methode, den Probanden anschlieRend ,story-
relevante” Bilder von Spots vorzulegen und nach
dem Erleben zu fragen, hat nach Ansicht des Autors
mindestens zwei Vorteile: Zum einen werden die
Teilnehmer bei der eigentlichen Rezeption nicht
abgelenkt (z.B. durch die Aufgabe, Drehregler zu
bedienen, oder ihre Gedanken zu verbalisieren).
Damit sind bekannte Probleme des CRM (Conti-
nuous Response Measurement), wie beispielsweise
die Verteilung kognitiver Ressourcen wihrend der
Rezeption, zu vermeiden. Zum anderen kann mit
der vorgestellten Methode mehr als nur eine (emo-
tionale) Beurteilungsdimension erfasst werden, da
die Rezipienten die Moglichkeit haben, an Hand
der vorgelegten Bilder unterschiedliche Reaktionen
zu thematisieren. Schlieflich kann die Methode in
unterschiedlichen sozialen und kulturellen Kontex-
ten eingesetzt werden, da sie grundsitzlich bildba-
siert ist und damit Sprachspezifititen minimiert.
Kritisch angemerkt werden sollte jedoch auch, dass
Post-hoc-Befragungen die iiblichen Probleme der
Rekonstruktion von Erleben (z.B. Erinnerungsef-
fekte) aufweisen.

ie Autoren der vorliegenden Beitrdge kommen

bei der Analyse der géngigen Praxis der Wer-
bewirkungsforschung zu dem Schluss, dass ein
erheblicher Teil der verwendeten Copy-Testing-Ver-
fahren den neueren Erkenntnissen zur Verarbei-
tung von Information kaum gerecht wird, da sie
sich in der Regel auf die verbale Abfrage von Er-
innerungen und Bewertungen stiitzen. So weist
Cramphorn beispielsweise darauf hin, dass die
Brand-Person Relationship (BPR), das heift, das
,Verhiltnis“, das eine Person zu einer Marke oder
einem Produkt hat, durchaus von werblicher Infor-
mation beeinflusst wird, dariiber hinaus aber eine
Reihe weiterer Faktoren eine bedeutsame Rolle
spielen, die in Copy-Tests kaum beriicksichtigt wer-
den, wie zum Beispiel affektive Komponenten, Vor-
erfahrungen, situationale Faktoren, nicht-werbever-
mitteltes Wissen und Assoziationen. Insbesondere
die emotionale Komponente im Kommunikations-
prozess, die mit den kognitiven Prozessen der Ver-
arbeitung von werblicher Information verbunden
ist, wird nach Cramphorn in der bisherigen For-
schung zu wenig beriicksichtigt.

Auf diesen Umstand weist auch Hall in seinem
Beitrag hin, wenn er einen ,Left-brain Bias“ in der
Werbeforschung konstatiert. Auch er kommt nach
einem Review der gingigen Verfahren zu dem
Schluss, dass die Gefiihle der Konsumenten von
Werbeprasentationen, die als bedeutsame Steuerva-
riable fiir Verhalten gesehen werden, bislang eher
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vernachldssigt wurden. Gefiihle - so die Aussage -
seien im Prozess der Werbekommunikation sogar
wichtiger als Kognitionen.

Aus diesen Argumenten ergeben sich in metho-
discher Hinsicht zwei Forderungen: Erstens sollten
nach Cramphorn - dhnlich wie in projektiven Ver-
fahren - Werbeanzeigen oder -spots unkommen-
tiert und spontan beurteilt werden. Dazu schldgt
der Autor offene qualitative Einzelinterviews vor,
in denen die Befragten ohne Vorgaben ermuntert
werden, ihre Gedanken und Assoziationen zur Marke
bzw. zum Produkt oder zur Werbung wiederzu-
geben. Im Rahmen von Matched-Sample-Designs
(Personen, die mit einer Werbung konfrontiert wur-
den, versus Personen, die nicht mit der Werbung
konfrontiert wurden) kann so der Einfluss der Wer-
beprasentation auf die BPR abgeschitzt werden.
Die gewonnenen Informationen konnen dann mit
anschlieRenden quantitativen Befragungsdaten {iber
Aufmerksamkeit, Behalten, Bewertung, emotionale
Reaktionen etc. kombiniert werden. Der Vorteil
dieser Kombination besteht nach Ansicht des Au-
tors darin, dass die qualitativen Daten einen indi-
viduellen Interpretationsrahmen fiir die quantitativ
erhobenen Variablen liefern. Zweitens sollten laut
Hall besonders die emotionalen Reaktionen der
Rezipienten erfasst und gemessen werden. Hierzu
konnen eine Reihe psychophysiologischer Verfahren
(z.B. Hautwiderstandsmessungen, Herzrate, Gehirn-
aktivitdten, Gesichtsausdriicke) angewendet werden,
die ein so genanntes Continuous Response Measure-
ment (CRM) erlauben. Neuere Studien aus der psy-
cho- bzw. neurophysiologischen Forschung haben
ndmlich unter anderem gezeigt, dass a) physiologi-
sche Mafe haufig nicht mit verbalen Aussagen
korrelieren (z.B. wenn Aufmerksamkeit oder Inter-
esse gemessen wird) und b) physiologische MalRe
aber durchaus mit kognitiven Prozessen (wie bei-
spielsweise Erinnerung oder Préferenz) korrelieren
und damit auch verhaltensrelevant sind (d.h. bis
zu einem gewissen Grad Verhalten vorhersagen
konnen).

JTraditionelles“ Copy-Testing ist laut Ansicht der
Autoren héufig invasiv, das heif3t, durch die Vorga-
ben der Forscher werden Antworten héufig ver-
falscht und/oder provoziert. Darunter leidet die Vali-
ditét solcher Tests. Auch wenn die vorgeschlagenen
Verfahren ihrerseits wieder Nachteile haben (z.B.
hoher technischer und/oder finanzieller Aufwand),
plddieren die Autoren fiir deren verstirkten Einsatz,
da sie eine akkuratere Messung zumindest bestimm-
ter Effekte von Werbekommunikation darstellen.

ehrere Griinde fiihrten dazu, dass die Leser-

forschung des Dutch National Readership
Survey 2002 entscheidend verdndert wurde. An-
stelle der computerunterstiitzten Telefoninterviews
(CATI) wurde CASI (= Computer assisted self inter-
viewing) eingesetzt. Zum einen war die zeitliche
Kapazitdtsgrenze (30 Minuten pro Interview) er-
reicht, gleichzeitig aber stieg die Anzahl der ver-
fiigbaren Titel, die eigentlich in die Befragung hét-
ten aufgenommen werden miissen. Zum anderen
waren in den Niederlanden zunehmend steigende
Anteile von ,Interview-Verweigerern“ festzustellen.

Bronner, Fred/Costa
Tehaoussoglou/
Raymond Ross

The virtual
interviewer.
Quelle: http://
213.244.160.100/cms
/data/images/11/
The%20Virtual%
20Interviewer%
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(18.3.2004).
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Der Einsatz von CASI erfolgte auf zwei Arten: In
Haushalten ohne PC und Onlineanschluss wurde
ein Laptop von einem Interviewer personlich iiber-
geben, der gleichzeitig Hilfestellung beim Umgang
mit dem Computer leistete, ansonsten aber die Pro-
banden die Fragen eigenstindig beantworten lieR.
In Haushalten mit PC wurde der Fragebogen per
Internet oder E-Mail verschickt. Vergleichsanalysen
zwischen CATI und CASI zeigten, dass die Antwort-
raten mit CASI im Vergleich zur bisherigen CATI-
Methode deutlich hoher lagen. Auferdem zeig-
ten sich im Vergleich zu den CATI-Ergebnissen
deutlich héhere Reichweiten (AIR = Average Issue
Readership) fiir so genannte ,Sensitive media“, das
heift Blitter wie ,,Playboy* oder ,,Penthouse®, aber
auch fiir Klatschmagazine im Stil der ,Bunte”.
Dagegen wurden mit CASI niedrigere Reichweiten
fiir ,Prestige“-Magazine (d.h. Wirtschaftsmagazine,
wochentliche Nachrichtenmagazine) gemessen.

Mit CASI hat der Computer die Rolle des Inter-
viewers iibernommen. Nach Ansicht der Autoren
besteht der Vorteil dieses Erhebungsverfahrens in
der groReren Reliabilitidt und Validitit der Aussa-
gen der Befragten. Die Befragten bewerteten CASI
positiv, sie empfanden ein gréReres Mal} an Privat-
heit und Anonymitit, die wiederum ,.ehrlichere®,
das heift nicht durch soziale Erwiinschtheit ver-
félschte Antworten wahrscheinlicher machte. Darii-
ber hinaus konnten die Testteilnehmer ihr eigenes
Tempo bei der Beantwortung der Fragen bestim-
men und behielten somit jederzeit die Kontrolle
iiber die Befragungssituation. Dies bedeutet, dass
durch CASI bekannte Interviewereffekte deutlich
reduziert werden konnen.

Die Idee der Means-end Chains (MEC) basiert
auf der Annahme, dass Entscheidungen und
Verhalten von Konsumenten in letzter Konsequenz
von {iibergreifenden Werten bestimmt werden, die
als wiinschenswerte ,Endzustinde* (,End-states®)
der Existenz definiert werden konnen (z.B. Gliick,
Gesundheit, soziale Integration). Konsumprodukte
konnen durch ihre Eigenschaften zur Erreichung
solcher Endzustéinde beitragen. Die Vertreter der
MEC gehen davon aus, dass in der kognitiven
Struktur von Konsumenten hierarchisch aufgebau-
te Mittel-Zweck-Ketten (MEC) représentiert sind, in
denen wahrgenommene Eigenschaften von Pro-
dukten mit naheliegenden und weiter entfernten
Nutzen fiir die Konsumenten verkniipft werden.
Solche kognitiven Strukturen konnen mit Hilfe
von so genannten Laddering-Verfahren erfasst wer-
den. Dabei handelt es sich um qualitative Face-to-
face-Interviews, bei denen die Befragten Auskunft
iiber die oben beschriebenen Mittel-Zweck-Relatio-
nen in Bezug auf das interessierende Produkt
geben sollen. Die Antworten werden zu so genann-
ten Hierachical Value Maps (HVM) kondensiert
und konnen grafisch dargestellt werden. Ein gra-
vierender Nachteil dieses Verfahrens ergibt sich
aus der Interviewsituation: Klassische Laddering-
Verfahren sind sehr kosten- und zeitintensiv, da sie
in intensiven Einzelinterviews realisiert werden
miissen. Dariiber hinaus sind sie anfillig fiir die
bekannten Beeinflussungen durch die Interviewer

(z.B. sozial erwiinschte Antworten durch Interview-
erverhalten).

Die Autoren des Beitrags schlagen daher vor,
Laddering-Verfahren online durchzufiihren. Zu die-
sem Zweck wurde im vorliegenden Fall jeder 20ste
Besucher einer hochfrequentierten Website durch
ein Pop-Up-Fenster in einen Chat-Room eingela-
den, wo das Interview dann interaktiv und schrift-
lich gefiihrt wurde. Die Vorteile einer solchen Vor-
gehensweise sind neben geringeren Kosten insbe-
sondere die Reduzierung des so genannten Inter-
viewer-Bias: Teilnehmer konnen das Interview je-
derzeit abbrechen, sie miissen nicht zur Antwort
»gedrangt” werden, da geniigend Probanden zur Ver-
fiigung stehen und bei Abbruch sofort das nichste
Interview gefiihrt werden kann. Die anonymisierte
Situation der Onlinebefragung ermdglicht aufRer-
dem eine groRere Offenheit bei der Beantwortung
der Fragen. Ebenso besteht online die Moglichkeit,
Kaufentscheidungen zu simulieren und das Ladder-
ing-Verfahren direkt damit zu verkniipfen, anstatt
es - wie iiblich - eher in zeitlichem Abstand zu kon-
kreten Konsumentscheidungen anzuwenden. SchliefR-
lich sind mogliche Beeinflussungen durch die In-
terviewer leichter kontrollierbar, da die Interaktion
nur schriftlich abléuft und auBerdem dokumentiert
ist.

Der Nachteil von Online-Laddering-Verfahren
ist laut der Erfahrung der Autoren, dass die Test-
personen kaum ldnger als 30 Minuten ,bei der
Stange” zu halten sind. In einer explorativen Stu-
die zu Informationsportalen im Internet wurde die-
se Methode angewendet. Dabei zeigte sich zum
Beispiel, dass nicht ,Personalisierung”, wie héufig
angenommen, sondern das ,Gefiihl, gut informiert
zu sein” und ,Zeitersparnis“ die wesentlichen Kon-
zepte (im Sinne von wahrgenommenen Benefits)
sind, die fiir die Konsumenten eine Rolle fiir die
Nutzung von Online-Informationsportalen spielen.
Als angestrebter Endzustand der Nutzung von In-
formationsportalen (im Sinne des ,Ends“ der MEC)
rangierte bei der Mehrheit der Befragten der beruf-
liche Erfolg.

Online-Laddering-Verfahren konnten ein kosten-
effizienter und durchaus reliabler Weg zur Erfas-
sung von Means-end Chains sein. Die hier am
Beispiel von Informationsportalen durchgefiihrte
Vorgehensweise lieRe sich mit entsprechenden Mo-
difikationen auch fiir Befragungen zur Verwen-
dung und Beurteilung von Konsumgiitern einset-
zen und ist damit vielseitig verwendbar. Die durch
das Laddering-Verfahren extrahierten individuellen
Maps konnten - da hohere Stichprobengrofen mog-
lich sind - leichter systematisiert und aggregiert
werden und wiederum als Grundlage fiir weitere,
quantitative Untersuchungen dienen.
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n der Konsumentenforschung, die auf der Idee der

Means-end Chains (MEC) basiert, geht man da-
von aus, dass die Bedeutungen, die Konsumenten
mit einem Produkt oder einer Dienstleistung ver-
binden, hierarchisch représentiert sind: Sie reichen
auf der niedrigsten Ebene von den konkreten phy-
sikalischen Eigenschaften des Produkts bis hin zu
abstrakten Bedeutungen auf der funktionalen und
psychosozialen Ebene und konnen mit entspre-
chenden Methoden (vgl. Studie von Aschmoneit und
Heitmann) als kognitive Maps (Hierarchical Value
Maps, HVM) dargestellt werden. Normalerweise
beinhaltet die entsprechende Methode, das Ladde-
ring-Verfahren, eine Reihe von aufeinander folgen-
den einfachen ,W-Fragen“, beginnend mit der
Frage, welche Attribute es sind, die die Wahl eines
Produkts determinieren. Dabei wird die Testperson
in der Regel zu einem einzigen Produkt und des-
sen Verwendung befragt.

Der Autor plidiert nun fiir eine Erweiterung
der Befragungsinhalte im Rahmen der Laddering-
Technik. Zum einen soll nach Alternativprodukten
gefragt werden, die der Konsument ebenfalls ver-
wenden wiirde. Zum anderen soll auch nach einem
Produkt gefragt werden, das der Konsument auf
keinen Fall verwenden wiirde. Dies hat nach An-
sicht des Autors den Vorteil, dass in einer HVM
besser und deutlicher identifiziert werden kann,
welche Attribute eines Produkts (jeweils im Ver-
gleich zum Alternativ- und zum abgelehnten Pro-
dukt) mit welchen Funktionen und Werten auf den
unterschiedlichen Ebenen positiv oder negativ in
Verbindung gebracht wird und in welchen spezi-
fischen Punkten sich die Produkte unterscheiden.
Diese Idee basiert auf der Balancetheorie von Hei-
der, nach der Menschen bestrebt sind, ihr kogniti-
ves System im ,,Gleichgewicht“ (Balance) zu halten.

AufBerdem sollten nach Ansicht des Autors die
jeweiligen situativen Bedingungen der Produktver-
wendung mit in die Analyse einbezogen werden,
um zu iberpriifen, ob eine Produktpréferenz und
die damit verbundenen Funktionen und Werte situa-
tionsunabhingig und damit stabil sind, oder ob sie
sich je nach Situation unterscheiden. Zur Mlustra-
tion dieser Erweiterung der Laddering-Technik
wurden zwei Einzelfallstudien durchgefiihrt, die
den Konsum bestimmter Getrédnke thematisierten.
Dabei zeigten sich individuelle Means-end Chains,
die laut Autor die kognitiven Strukturen der Pro-
banden in Bezug auf das betreffende Produkt (in
Relation zu Konkurrenzprodukten) widerspiegelten.

In einem weiteren Schritt konnen die Ergebnisse
eines solchen Vorgehens im Sinne von Beziehungen
zwischen Konsument und Marke interpretiert wer-
den. Dazu wurde im vorliegenden Fall die so genann-
te Consumer-Brand Relationship Typology von Four-
nier herangezogen, die (dhnlich wie bei interpersona-
len Beziehungen) zwischen 15 unterschiedlichen Be-
ziehungstypen unterscheidet, wie zum Beispiel feste,
ehedhnliche Bindungen, zufillige Freundschaften,
heimliche Affairen etc. Die Ergebnisse von eher qua-
litativen Analysen, wie sie im Rahmen der Means-
end-Chain-Forschung mit Hilfe des Laddering-Ver-
fahrens gewonnen werden, konnten mit Hilfe dieser
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Typologie kategorisiert, beschrieben und - bei grife-
ren Stichproben - auch aggregiert werden.

Der Autor der vorliegenden Arbeit geht davon
aus, dass Personen in Befragungen haufig
auch dann auf Fragen antworten, wenn Sie iiber
den betreffenden Inhalt gar nicht informiert sind,
oder - drastisch formuliert - ,keine Ahnung* haben.
Dieser ,Uninformed response bias“ wurde bei-
spielsweise in einer Reihe von Studien nachge-
wiesen, in denen Institutionen oder auch Marken
beurteilt werden sollten, die {iberhaupt nicht exis-
tierten. Dennoch gaben die Befragten eine Mei-
nung bzw. Bewertung dazu ab. Eine Erkldrung
dafiir ist, dass die Befragten Survey-Fragen unter
anderem auf der Basis kognitiver Schemata beant-
worten. Falschurteile konnen dadurch zu Stande
kommen, dass Beurteilungsobjekte eine (seman-
tische) Nahe zu vertrauten Konzepten aufweisen
und damit die Einstellungen und Meinungen sozu-
sagen ,iibertragen” werden.

Im Rahmen einer telefongestiitzten Befragung
mit 1348 Konsumenten wurde untersucht, welche
Gestaltungsmerkmale von Survey-Fragen und Ant-
wortalternativen Falschantworten der Befragten (=
Uninformed response bias) fordern oder nicht. Mani-
puliert wurden die Antwortverbindlichkeit (der Inter-
viewer fing einfach an zu fragen oder betonte zu
Anfang, dass es wichtig sei, jede Frage zu beant-
worten) sowie die Moglichkeit, mit ,weil} nicht* zu
antworten (die entweder vorhanden war oder
nicht). Unterschiedlich war auch die semantische
,Néhe“ der zu beurteilenden Objekte zu bekannten
Objekten (dies wurde in einem Vortest iiberpriift).

Es zeigte sich, dass die Antwortraten bei Fragen,
auf die die Probanden eigentlich gar keine Antwort
geben konnten (Uninformed response rates) um
circa 8 bis 10 Prozent hoher waren, wenn die Beur-
teilungsobjekte eine groRe semantische Nihe zu
bekannten Objekten hatten, als wenn dies nicht
der Fall war. Wenn zum Beispiel eine (nicht exis-
tierende) Marke fiir Stereoanlagen einen japa-
nischen Namen hatte (,Yamijitsu®), gaben mehr
Personen trotzdem ein Urteil ab, als wenn sie
JBarjolet“ hief. Auch wenn der Hinweis auf die
Antwortkategorie ,Weill nicht“ fehlte, war der An-
teil der Uninformed responses bei den Befragten
hoher. SchlieRlich fiihrte auch der Hinweis auf die
Wichtigkeit, alle Fragen zu beantworten, zu einer
hoheren Quote von fehlerhaften Antworten.

B ereits mit den so genannten Sinus-Milieus, die
seit dem Jahr 2000 von der AGF mit in das
Fernsehpanel aufgenommen wurden, konnte ge-
zeigt werden, dass eine Beschreibung von Zielgrup-
pen allein auf der Basis von soziodemographischen
Merkmalen kaum noch sinnvoll ist. Eine differen-
ziertere und qualitative Beschreibung von Ziel-
gruppen ist auch das Ziel der Methode der Semio-
metrie. Sie beruht auf der Annahme, dass sich das
Wertesystem einer Gesellschaft iiber Texte, Abbil-
dungen, Grafiken, Musik - allgemein: Zeichensys-
teme - manifestiert und ausdriickt. Der semiome-
trische Ansatz verwendet als zentralen Bestandteil
bestimmte Begriffe, mit deren Hilfe soziokulturelle
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Werthaltungen von Gesellschaften bzw. einzelnen
Gruppen innerhalb von Gesellschaften identifiziert
werden kénnen. Dazu sollten zundchst von den
Befragten 210 Begriffe auf einer Skala danach
bewertet werden, inwieweit sie ein unangenehmes,
neutrales oder angenehmes Gefiihl hervorrufen.
Die Begriffe wurden in Vorstudien danach ausge-
wihlt, ob sie eine signifikante Bedeutung fiir den
westlichen Kulturkreis haben. Ferner wurde darauf
geachtet, dass sie einerseits von allen gleich ver-
standen werden (einheitliche Denotation), zugleich
aber unterschiedliche emotionale Bedeutungen (Kon-
notationen) haben konnen (z.B. ,Gewehr, ,Liebe").
Auf der Grundlage der Bewertung dieser 210
Worte durch ein repréasentatives Sample (die regel-
mafig wiederholt wird), konnte jedem Wort in
einem zweidimensionalen Koordinatensystem mit
den Dimensionen ,,Sozialitét versus Individualitét”
und ,Pflicht versus Lebensfreude“ eine eindeutige
Position zugeordnet werden (Basismapping). In der
Basisbefragung wurden gleichzeitig Aussagen zu
circa 400 Marken und zu 110 Fernsehformaten er-
hoben (z.B. Préferenzen, Sympathie, Bewertung).

Mit der Methode der Semiometrie sind nun
mindestens zwei Auswertungen méglich: 1. Die Aus-
sagen spezifischer Zielgruppen lassen sich mit den
Werten der Gesamtbevolkerung vergleichen. Man
erhalt einen Uberblick hinsichtlich iiber- oder unter-
bewerteter Begriffe im oben beschriebenen Koordi-
natensystem und kann so die gewahlte Zielgruppe
genauer mit ihren Wertvorstellungen beschreiben.
2. Durch die Kombination mit den Informationen
tiber Marken- und/oder Formatpriferenzen kann
untersucht werden, wie groR die (semantische)
,Néhe“ von Zielgruppe, Marke und Fernsehformat
ist, ob sie also zueinander passen.

Auf der Basis semiometrischer Analysen (deren
theoretische Grundlagen zeichentheoretischer und
kognitionspsychologischer Natur sind) lassen sich
nach Ansicht der Autoren Zielgruppendefinitionen
und Mediaplanung optimieren. Anders als bei Ver-
fahren, die lediglich auf soziodemographischen Diffe-
renzierungen beruhen, werden hier basale Werte-
strukturen der Konsumenten mit einbezogen, die
es erlauben, Marken und Fernsehformate in einem
semantischen Raum zu positionieren und grafisch
iibersichtlich darzustellen.

Bei der Erforschung von Werbewirkung wird
eine ganze Reihe von psychologischen Indizes
beriicksichtigt, angefangen von der Aufmerksam-
keit gegeniiber einer Werbeprésentation (Awaren-
ess), iiber die Erinnerung (Recall, Recognition) bis
hin zu Bewertungen und Einstellungen (Likability,
Purchase intention). Die meisten Forschungsinstru-
mente berticksichtigen nach Ansicht der Autoren
jedoch zu wenig, ob es sich bei den Teilnehmern
der Untersuchungen um Markennutzer oder um
Nutzer anderer Marken handelt. Dies sei jedoch
notwendig, da Studien gezeigt haben, dass Wer-
bung umso bessere Uberzeugungschancen hat, je
enger die Kundenbindung ist bzw. je mehr Erfah-
rung die Konsumenten bereits mit einem beworbe-
nen Produkt haben. Beispielsweise wird Werbung
von Produktnutzern durchschnittlich besser erinnert

und positiver bewertet als von Nicht-Nutzern. Dies
fiihrt unter anderem auch dazu, dass kleine Mar-
ken mit einem niedrigen Marktanteil in Untersu-
chungen mit reprdsentativen Stichproben und/oder
Benchmarks vergleichsweise schlechter abschneiden
als Top-Marken.

Auf der Basis von Daten aus der Benchmark-
Datenbank des BUY-Test-Systems (beriicksichtigt
wurden Daten aus 135 Werbemitteltests fiir die Top
25% einer Branche) konnten die Autoren beispiels-
weise zeigen, dass das Werbeziel ,Beeinflussung/
Uberzeugung” bei 62 Prozent der Nutzer der jewei-
ligen Marken erreicht wurde, dagegen nur bei 28
Prozent der Nicht-Nutzer.

Interessanterweise wurden dagegen fiir die Wir-
kungsindizes Involvement (hier: Die Probanden
fanden die Werbung zwar unterhaltsam, jedoch
nicht iiberzeugend) und Awareness (im Sinne von
reinem Wiedererkennen) nicht erwartete Ergebnis-
se gefunden. Involvement mit dem Werbemittel
wurde bei 10 Prozent der Markennutzer und bei
31 Prozent der Nutzer anderer Marken erreicht, bei
der reinen Wiedergabe war die Relation dagegen
19 zu 38 Prozent.

Dies konnte ein Hinweis dafiir sein, dass Wer-
bung, wenn sie auf Produktnutzer trifft, auch dann
iiberzeugt, wenn sie nicht auffillt und involviert,
weil dieser Personenkreis bereits durch eigene (po-
sitive) Produkterfahrungen iiberzeugt ist und die
Werbung diese Uberzeugung nurmehr aktualisiert.
Verwender anderer Marken nehmen die Werbung
zwar wahr und lassen sich moglicherweise auch
involvieren, konnen aber weniger iiberzeugt wer-
den. Diese Ergebnisse verdeutlichen nach Ansicht
der Autoren, dass die bereits vorhandene Marken-
erfahrung die Wirkungschancen von Werbung stark
beeinflusst.

Um die Effektivitit von Werbung realistisch
einschétzen zu kénnen, empfehlen die Autoren auf
der Grundlage der vorgetragenen Argumente und
Ergebnisse, nach Nutzern und Nicht-Nutzern zu
differenzieren. Je nach Kommunikationsstrategie,
entweder Erhaltung der Préferenzen bereits beste-
hender Nutzer oder Verdnderung der Priferenzen
der Verwender anderer Marken, kann durch eine
entsprechende Differenzierung ermittelt werden,
welche Leistungen ein Werbemittel in den unter-
schiedlichen Konsumentengruppen zu erbringen
vermag. Gleichzeitig konnen so wichtige Hinweise
gewonnen werden, an welcher Stelle der Kommu-
nikationsprozess optimiert werden kann.
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ie Vermeidung von Werbebotschaften durch
Zapping ist ein bekanntes Phénomen und
gleichzeitig ein Problem fiir Werbungtreibende und
Fernsehanbieter. Zur Erfassung des Umschalt- bzw.
Zapping-Verhaltens wurden bislang unterschied-
liche, jeweils mit Vor- und Nachteilen behaftete
Methoden verwendet. Beispielsweise ist davon aus-
zugehen, dass klassische Befragungsstudien das
tatsdchliche Ausmall des Zapping iiberschétzen, da
Werbevermeidung als ,sozial erwiinschtes Verhal-
ten“ héufiger angegeben wird als es tatséchlich vor-
kommt. Der Vorteil solcher Befragungen ist dafiir
die Moglichkeit, reprasentative Samples zu unter-
suchen. Teilnehmende Beobachtungen (z.B. in den
Haushalten der Rezipienten) konnen Zapping-Ver-
halten zwar valider erfassen, sind aber mit hohem
personellen und finanziellen Aufwand verbunden.
Zudem konnen meist nur kleine Stichproben reali-
siert werden. Die elektronische Messung von Reich-
weiten schlieflich ist zwar weit entwickelt, sie
kann aber wiederum wenig Auskunft iiber indi-
viduelles Zapping-Verhalten geben, insbesondere
tiber physisches und/oder psychisches Zapping
(Verlassen des Raums/keine Aufmerksamkeit). Sol-
che Verfahren unterschitzen daher wohl eher das
Werbevermeidungsverhalten.
Laboruntersuchungen wiederum haben meist den
Nachteil einer geringen externen Validitdt, indem
Fernsehverhalten in kiinstlichen Situationen beob-
achtet wird. Insgesamt vermitteln die bisherigen
Untersuchungen bzw. Methoden daher kaum ein
konsistentes Bild des Zapping-Verhaltens. Insbeson-
dere kann kaum gekldrt werden, welche inhalt-
lichen und/oder formalen Merkmale von Werbe-
botschaften das Zapping-Verhalten determinieren.
Der Autor plddiert daher fiir ein so genanntes
LSelective-Exposure-Design“, wie es aus den Stu-
dien zum Mood-Management-Ansatz bekannt ist.
Dabei konnen von den Teilnehmern in einer Labor-
situation aus einem simulierten Programmangebot
bestimmte Inhalte frei ausgewdhlt werden. Die Test-
teilnehmer sehen - in der Meinung, ,normales*
Programm zu verfolgen - im Rahmen eines Expe-
riments genau geplante und ,konstruierte“ Pro-
grammangebote, die von mehreren Abspielgeréten
simultan eingespeist werden. Die Probanden kon-
nen nun zwischen diesen Angeboten frei auswéhlen.
Thr Sehverhalten kann wiederum aufgezeichnet
und anschliefend analysiert werden. In einem Ex-
periment mit 52 Versuchspersonen konnte der
Autor so zum Beispiel zeigen, dass mehrere kurze
Werbeunterbrechungen weniger héufig vermieden
wurden als wenige lange Unterbrechungen. Ein
Vergleich mit den Antworten der gleichen Perso-
nen aus Fragebogen ergab, dass diese ihr eigenes
(tatsdchliches) Zapping deutlich iiberschétzten.
Selective-Exposure-Designs erdffnen offensicht-
lich vielfdltige Anwendungsmoglichkeiten: Zum
Beispiel konnen (unter Konstanthaltung sonstiger
Variablen) die Auswirkungen spezifischer Aspekte
der Gestaltung und Platzierung von Werbeunter-
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brechungen (z.B. Blockldngen, Unterbrecher ver-
sus Scharnierwerbung) auf das Vermeidungsverhal-
ten experimentell getestet werden. Mit zusétzlichen
Verfahren (z.B. Aufzeichnung und Auswertung des
Verhaltens der Zuschauer) kénnte auch die Zuwen-
dung und Aufmerksamkeit gegeniiber Werbedar-
bietungen analysiert werden, wenn die Testperso-
nen die Werbung nicht vermeiden. Damit gewénne
man ein MaR fiir das so genannte psychische Zap-
ping. Was allerdings auch bei diesem Vorgehen be-
stehen bleibt, sind die Probleme der externen Vali-
ditdt sowie die in der Regel nicht représentativen
StichprobengrofRen.

Markt- und Werbeforschung ist hiufig ent-
weder quantitativ (im Sinne einer zahlen-
maligen Erfassung und Beschreibung von Sach-
verhalten oder Tatbestinden mittels quantitativer
Methoden) oder qualitativ (i.S. einer eher beschrei-
benden und interpretativen Analyse von Zusam-
menhédngen mittels qualitativer Methoden). Die
quantitative Vorgehensweise arbeitet in der Regel
mit standardisierten Befragungsinstrumenten bei
grofReren Stichproben. Die qualitative Vorgehens-
weise favorisiert Gruppendiskussionen und (mehr
oder weniger offene) Einzelinterviews bei kleinen
Stichproben. Beide Vorgehensweisen haben be-
kannte spezifische Vor- und Nachteile, die zum Teil
bis auf wissenschaftstheoretische Grundpositionen
zuriickzufiihren sind. Mit dem so genannten Poly-
test entwickelte die Agentur Konzept & Markt
einen integrierten Werbewirkungstest, der die Vor-
teile unterschiedlicher qualitativer und quantitaiver
Methoden miteinander verkniipft. Kombiniert wer-
den dabei 1. ein qualitativ-tiefenpsychologischer Wir-
kungstest, die so genannte Morphologische Werbe-
Dialog-Analyse (,Scheren-Analyse®), 2. die Blick-
Wahrnehmungs-Registrierung (Eye-Tracking) sowie
3. der quantitative Werbewirkungstest Ad&Score.
Bei der Scheren-Analyse wird das unmittelbare Er-
leben der Probanden bei der Konfrontation mit
Werbemitteln in eineinhalbstiindigen Tiefeninter-
views erfasst, um die psychologischen Wirkmecha-
nismen vor dem Hintergrund individueller Motiv-
lagen der Teilnehmer qualitativ rekonstruieren zu
konnen. Beim Eye-Tracking werden die Blickbewe-
gungen der Rezipienten in den ersten drei Sekun-
den registriert, um die relevanten Schliisselreize
einer Anzeige oder eines Spots zu identifizieren.
Beim quantitativen Werbewirkungstest Ad&Score
werden mittels einer représentativen, quantitativen
Fragebogenerhebung Recall und Anzeigenbeurtei-
lung sowie Image- und Einstellungen erfasst und
mit Idealwerten verglichen.

Im Rahmen einer Fallstudie zu einer Anzeige
der Firma E-Plus ergab sich sowohl durch die mor-
phologische Analyse als auch durch die Auswer-
tung der Fixierungen der unterschiedlichen Ele-
mente der Anzeige, dass das in der Kampagne neu
eingefiihrte griine Plus von den Betrachtern nur
unzureichend mit dem Logo des Unternehmens in
Verbindung gesetzt wurde. Dadurch hatten die
Testteilnehmer zunéchst Schwierigkeiten, die Aus-
sage der Anzeige ,richtig”, das heiflt im Sinne der
gewollten Wirkung zu interpretieren. Dies zeigte
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sich auch in der standardisierten Befragung, in der
die Anzeige im Hinblick auf Erinnerungswerte und
Bewertung nur méRig abschnitt.

Durch die Kombination der unterschiedlichen
Verfahren konnen nach Ansicht des Autors die Vor-
teile der jeweils einzelnen Verfahren genutzt, die
jeweiligen Nachteile dagegen kompensiert werden.
Zum Beispiel konnen die Ergebnisse der mor-
phologischen Analyse, die auf wenigen Fallzahlen
beruhen, durch die Befragung in groReren Stich-
proben validiert werden. Die Identifizierung von
Schliisselreizen durch die Blickbewegung wieder-
um koénnen die Aussagen der Probanden in den
Tiefeninterviews weiter erhellen.
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