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Im Rahmen der Werbewirkungsforschung wird em-
pirisch (iberpriift, ob und wie die Wahrnehmung
und das Verhalten von Konsumenten durch werb-
liche Kommunikation beeinflusst wird und inwieweit
dieser Einfluss den Zielsetzungen der werbungtrei-
benden Unternehmen entspricht. Vor allem die Aus-
wahl der Messinstrumente ist hierbei ein wichtiger
Faktor. Wie konnen die Konstrukte bzw. Variablen
(z.B. emotionale Reaktionen von Rezipienten) mog-
lichst zuverlassig (reliabel) und giiltig (valide) er-
fasst werden? Lewinski, Fransen und Tan (2014)
stellen ein Verfahren vor, mit dem emotionale Reak-
tionen von Probanden (iber den Gesichtsausdruck
automatisch identifiziert werden konnen. So kann
man Verdnderungen der Emotionen wahrend der
Rezeption (z.B. beim Anschauen von TV-Spots) ana-
lysieren. Samson und Janssen (2014) beschéftigen
sich in ihrer Studie mit der Frage, welche Alterna-
tiven es zur sogenannten Eye-Tracking-Methode
gibt. Sie beschreiben eine Software, mit der die
visuelle Aufmerksamkeit nicht nur analysiert, son-
dern auch manipuliert werden kann. Die Autoren
Jiménez und Voss (2014) legen eine einfache, ein-
dimensionale Skala zur Messung emotionaler Bin-
dung an Produkte bzw. Marken vor. Mit der soge-
nannten GOSIP-Skala legen Blazevic und andere
(2014) ebenfalls ein neues Instrument vor, das den
Grad der Interaktivitat von Onlinekommunikation
misst.

Wenn Werbewirkungsforschung unter kontrol-
lierten Bedingungen (z.B. im Labor) stattfindet,
stellt sich héufig die Frage nach der Ubertragbar-
keit der Ergebnisse auf den Alltag der Konsumen-
ten (externe bzw. dkologische Validitat). So schla-
gen beispielsweise Konijn, Veldhuis und Plaisier
(2013) vor, die Internetplattform YouTube zu nut-
zen, um die Wirkung von Kommunikation zu unter-
suchen. Die Mdoglichkeiten der Darbietung von
Stimuli (Text, Bild, Video, Peer-Kommentare) bieten
vielfaltige Mdglichkeiten, die auch fiir die Werbe-
wirkungsforschung interessant sind. Robson und
andere (2013) sowie Wang, Ting und Wu (2013)
stellen Methoden vor, mit denen solche Kommu-
nikationsinhalte systematisch analysiert werden
konnen. Sie zeigen, worliber Konsumenten im Netz
sprechen, welchen Tenor die Kommunikation hat
und wie sie strukturiert ist.

Um ein tieferes Verstandnis der Bedeutung von
Marken geht es auch in der Studie von Bulmer und
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Buchanan-Oliver (2014), die qualitative Interviews
durchgefiihrt haben. Dabei konnten sie zeigen,
dass der Erkenntnisgewinn zunimmt, wenn gute
Freunde der Teilnehmer und Teilnehmerinnen in
die Interviewsituation einbezogen werden.

n der vorliegenden Studie wurde die Brauchbarkeit

des sogenannten FaceReaders fiir die Werbe-
wirkungsforschung getestet. FaceReader ist eine
Software, die Emotionen in den Gesichtern von Pro-
banden automatisch erkennen kann. Personen wer-
den bei der Rezeption medialer Stimuli (z.B. Wer-
bung) mit der Kamera beobachtet. Mittels eines
speziellen Algorithmus kann die gezeigte Mimik mit
typischen Emotionsausdriicken verglichen werden,
sodass mit einer hohen Wahrscheinlichkeit identi-
fiziert werden kann, welche Emotion — Freude,
Trauer, Arger, Uberraschung, Angst oder Ekel — die
Versuchsteilnehmer gerade empfinden. In der vor-
liegenden Studie sahen 90 Teilnehmer im Durch-
schnittsalter von 27 Jahren jeweils drei Werbe-
spots. Diese waren in Pretests von Experten und
60 weiteren Befragten als sehr, mittel oder wenig
lustig bzw. amiisant klassifiziert worden. Die Un-
tersuchungsteilnehmer sahen die Spots auf einem
Laptop und wurden dabei gleichzeitig von der ein-
gebauten Kamera des Laptops gefilmt. Anschlie-
Bend sollten die Spots sowie das beworbene Pro-
dukt beurteilt werden. Die Analysen mit dem Face-
Reader zeigten, dass die Testpersonen bei den
lustigen Spots mehr Freude empfanden (also die
entsprechende Mimik zeigten) als bei den mittel-
oder nicht lustigen Werbeclips. Diese Daten des
FaceReaders stimmten zu groBen Teilen mit den
Aussagen der Probanden zu ihren empfundenen
Emotionen (iberein. SchlieBlich zeigten sich signi-
fikante positive Zusammenhéange zwischen der per
FaceReader gemessenen Freude und giinstigen
Einstellungen gegeniiber dem Werbespot und der
beworbenen Marke.

Der FaceReader konnte die emotionalen Reak-
tionen der Rezipienten (hier: Freude) auf lustige
bzw. amiisante Werbeclips valide messen und zwi-
schen lustigen und weniger lustigen Clips differen-
zieren. Alle anderen mit diesem System gemesse-
nen Emotionen (siehe oben) unterschieden sich da-
gegen bei verschiedenen Clipversionen nicht. Der
Vorteil dieses non-reaktiven Verfahrens liegt darin,
dass die emotionalen Reaktionen direkt wéahrend
der Rezeption erfasst werden konnen. Nachteile der
Emotionsmessung durch Aussagen der Probanden,
wie zum Beispiel Eigenwahrnehmung oder soziale
Erwiinschtheit, kdnnen so vermieden werden. Wie
die Studie zeigt, kann der FaceReader auch in On-
linebefragungen eingesetzt werden. Hier nutzen
die Befragten ihre eigenen Laptops in einer ver-
trauten Umgebung, wodurch eine mehr oder weni-
ger natiirliche Rezeptionssituation gegeben ist.
Allerdings kann ein solches Setting weniger gut
von den Forschern kontrolliert werden.
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Visuelle Aufmerksamkeit ist eine wichtige Variable
im Werbewirkungsprozess. Die Messung der
Aufmerksamkeit kann mit Hilfe von sogenannten
Eye-Trackern erfolgen. Dabei handelt es sich um
Apparaturen, die Blickbewegungen und das Fixieren
einzelner Bildbereiche, zum Beispiel bei der Be-
trachtung von Anzeigen oder Plakaten, aufzeichnen
konnen. Der Nachteil von Eye-Trackern ist unter
anderem, dass sie individuell Kkalibriert werden
miissen, dass sie technikbedingt unter Umsténden
das natiirliche Rezeptionsverhalten der Testperso-
nen storen (z.B. durch das Tragen von Brillen), und
dass sie in der Regel relativ hohe Kosten verursa-
chen (z.B. Hardware, Einzeluntersuchungen). Die
Autoren stellen eine softwarebasierte Methode zur
Erfassung von visueller Aufmerksamkeit vor, die
aus ihrer Sicht eine giinstige und 6konomische Al-
ternative darstellt. Der visuelle Stimulus (z.B. eine
Anzeige/ein Werbeclip) wird auf einem Computer-
bildschirm verdeckt dargeboten. Lediglich ein va-
riabel groBer runder Ausschnitt (Bubble), der sich
tiber den Bildschirm bewegt, gibt den Blick auf den
Stimulus frei, und zwar so lange, wie der Rezipient
den Cursor der Maus im Kreissauschnitt hélt. Dies
wird als Indikator fiir visuelle Aufmerksamkeit ge-
wertet. Bildlich gesprochen bleibt der ,,Scheinwer-
fer* so lange eingeschaltet, wie der Rezipient die
betreffende Stelle anschaut, das heiBt aufmerk-
sam ist. Die Reliabilitat und Validitit des Verfah-
rens wurde in einem Experiment mit 50 jungen
Mannern im Alter zwischen 21 und 35 Jahren ge-
testet. Dabei wanderten zwei Bubbles (iber den
Bildschirm: Einer davon offenbarte sexuelle Inhalte
des verdeckten audiovisuellen Stimulus, der ande-
re zeigte nicht-sexuelle Inhalte. Abhéngig von der
(zuvor gemessenen) Stérke des sexuellen Interes-
ses wahlten die Probanden erwartungskonform
eher den einen oder den anderen Bubble (und
sorgten mit dem Cursor dafiir, dass er offen blieb),
um entsprechende Inhalte auf dem Bildschirm
sehen zu konnen.

Das Verfahren bietet laut den Autoren nicht nur
die Mdglichkeit, die visuelle Aufmerksamkeit im
Hinblick auf einen Stimulus zu ermitteln, sondern
auch, sie zu manipulieren. Dazu konnen die Teil-
nehmer aufgefordert werden, mit dem Cursor in
einem von zwei (oder mehreren) Bubbles zu blei-
ben. Je nachdem, wie die Bewegung der Bubbles
zuvor programmiert wurde, kann so die Aufmerk-
samkeit auf spezifische Inhalte des Stimulus ge-
lenkt werden. So konnte beispielsweise erreicht
werden, dass Probanden nur bestimmte Aus-
schnitte einer Anzeige oder eines Clips sehen. Die
Aufmerksamkeit ist dadurch gewdahrleistet, dass
der Cursor im Kreis gehalten wird. Die Tatsache,
dass Anzahl und GroBe der Bubbles, ebenso wie
ihre Geschwindigkeit und ihr Weg iber den Bild-
schirm, variiert werden konnen, macht das Instru-
ment sehr flexibel fiir unterschiedliche Fragestel-
lungen.

ie emotionale Bindung an eine Marke, ein Pro-

dukt oder eine Person (z.B. Testimonial) gilt
als ein wichtiges MaB in der Markt- und Werbefor-
schung. Allerdings bestehen bei der Messung
emotionaler Bindung laut den Autoren mehrere
Probleme. Zum einen wird die emotionale Bindung
bislang mit unterschiedlichen Skalen gemessen,
die hdufig (produkt-)bereichsspezifisch formuliert
sind und daher kaum generell anwendbar sind.
Zum anderen werden mit den vorliegenden Instru-
menten in der Regel unterschiedliche Verhaltens-
weisen der Probanden gegeniiber einem Objekt
gemessen und nicht die tatsdchliche Variable,
namlich das AusmaB einer emotionalen Bindung.
Dies schrankt nach Ansicht der Autoren die Kon-
struktvaliditdt der vorhandenen Skalen deutlich
ein. Aus diesen Griinden entwickelten sie eine
neue, eindimensionale Skala, die den emotionalen
Kern des Konstrukts ,Emotionale Bindung“ erfas-
sen soll und aus insgesamt vier bipolaren ltems
besteht: 1. ,no emotional bond“ versus ,a strong
emotional bond*“; 2. ,not emotionally connected”
versus “emotionally connected”; 3. “not linked by
feelings” versus “linked by feelings”; 4. “no feel-
ings of attachment” versus “strong feelings of
attachment”.

In mehreren Studien wurde die neue Skala (iber-
priift. In einer ersten Untersuchung (n=196) wurde
die postulierte Messqualitdt gezeigt. In der zweiten
Studie (n=155) zur diskriminanten, konvergenten
und Kriteriumsvaliditat der Skala wurde verdeut-
licht, dass sich die emotionale Bindung signifikant
von weiteren relevanten Konstrukten wie Zufrie-
denheit und Involvement unterscheidet und in der
Lage ist, die negativen Folgen des Verlusts des
betreffenden Objekts vorherzusagen. In der dritten
Studie (n=111) untersuchte man das Verhaltnis
zwischen den Attributen ,emotionale Bindung“
und dem AusmaB, in dem der Besitz eines Pro-
dukts bzw. einer Marke zur Wahrnehmung der ei-
genen Personlichkeit der Konsumenten beitrégt.
Das Ergebnis war, dass beide Aspekte interagieren
und Einfluss darauf haben, wie sehr man gewillt
ist, fir ein Produkt bzw. eine Marke auch einen
hoheren Preis zu bezahlen.

Die Autoren haben eine neue Skala zur Messung
von emotionaler Bindung an Produkte bzw. Mar-
ken vorgelegt und ihre Reliabilitdt und Validitat
tiberpriift. Ihr Vorteil ist, dass sie im Vergleich zu
bisherigen Skalen den psychologischen Kern des
Konstrukts erfasst — ndmlich die emotionale Bin-
dung an ein Objekt — und damit unabhéngig von
spezifischen Doménen (z.B. Produktkategorien)
funktionieren soll. Sie ist somit universell einsetz-
bar. Dariiber hinaus vermeidet sie, Verhaltensas-
pekte abzufragen, die zum einen ebenfalls je nach
Produktkategorie unterschiedlich sind und zum
anderen nicht unbedingt reliable Indikatoren fiir
emotionale Bindung sind.
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n der bisherigen Forschung zur Nutzung digitaler

Medien geht man bisweilen davon aus, dass das
AusmaB der Interaktivitat, welche die Nutzer an den
Tag legen, durch die Mdglichkeiten des Mediums
bzw. der Anwendung determiniert ist: Je mehr In-
teraktivitatspotenzial ein Medium bzw. eine An-
wendung bietet, desto interaktiver verhalten sich
die Nutzer auch. Diese Sichtweise kontrastieren
die Autoren mit der Annahme, dass es eine eher
stabile individuelle Neigung gibt, die den Grad der
Interaktivitdt mit anderen in Onlinekontexten be-
stimmt. Diese Neigung sei ein wichtiger, bislang
wenig berticksichtigter Faktor fiir das Verhalten im
Netz. Um sie zu messen, entwickelten die Autoren
eine Skala (General online social interaction pro-
pensity — GOSIP), die im Rahmen von insgesamt
flinf Studien mit tber 800 Teilnehmern auf ihre
psychometrischen Kennwerte hin untersucht wurde.
Dabei ergab sich eine eindimensionale Skala mit
insgesamt acht ltems, die Informationen iber drei
Bereiche liefert: 1. Level der Interaktivitét (z.B. ,Im
Allgemeinen bin ich jemand, der Onlinedialoge ini-
tiiert“), 2. Préferenz fiir Soziales (z.B. ,Ich finde es
gut, zu einer Onlinegruppe zu gehoéren®) und 3.
Freude an der Interaktion (z.B. ,Ich mag es, Ideen
und Meinungen mit anderen online auszutau-
schen®). Untersuchungen zur diskriminanten Vali-
ditat ergaben, dass GOSIP und Offline-Kommuni-
kationsverhalten, wie zum Beispiel die Tendenz,
mit anderen zu kommunizieren, nur marginal zu-
sammenhingen. Die Analyse der nomologischen
Validitat zeigte, dass GOSIP das tatséchliche On-
lineverhalten gut vorhersagen kann: Je starker die
Neigung zur Onlineinteraktivitdt ausgepragt ist,
desto héufiger wurden Informationen gepostet,
Fragen beantwortet, aktiv an Diskussionen teilge-
nommen, etc. Je geringer GOSIP ausgepragt ist,
desto eher war den Probanden Onlinekommunika-
tion unangenehm und es wurde eher passiv rezi-
piert (d.h. man folgte Diskussionen, ohne selbst
teilzunehmen).

Mit der GOSIP-Skala legen die Autoren ein neues
Instrument vor, das ein wichtiges individuelles Merk-
mal im Zusammenhang mit dem Verhalten im Inter-
net erfassen kann. Da es unabhéangig von spezifi-
schen Onlinekontexten (z.B. Facebook, Twitter, Chats)
funktioniert, kann es immer dann eingesetzt wer-
den, wenn generelle Aussagen zum Onlineverhal-
ten wichtig sind. Im Marketingkontext ist dies rele-
vant, denn nicht allein die Bereitstellung von Inter-
aktionsmaglichkeiten ist Voraussetzung dafiir, dass
sich Konsumenten interaktiv verhalten. Es sollte
vielmehr auch geprtift werden, wie die Neigung zu
interaktivem Onlineverhalten in der Zielgruppe
verteilt ist.

aut Online-Statistik-Portal Statista werden je-

den Tag rund vier Milliarden Videos auf YouTube
angesehen (http://de.statista.com/statistik/daten/
studie/39174/umfrage/entwicklung-der-anzahl-
views-pro-tag-auf-youtube-zeitreihe/, abgerufen
am 14.12.2015). Nach Ansicht der Autorinnen sollte
die enorme Reichweite und Popularitat der Video-
plattform fiir sozialwissenschaftliche Forschung
genutzt werden, inshesondere fiir die Charakteri-
sierung bestimmter Zielgruppen. Ein weiteres Ar-
gument flir YouTube als Forschungsumgebung ist
die Mdglichkeit, sehr unterschiedliche Arten von
Stimulusmaterial prasentieren zu kdnnen, wie zum
Beispiel Texte, Bilder oder Videoclips. Dariiber hi-
naus kann dieses Stimulusmaterial relativ einfach
und schnell verandert, das heiBt fiir experimentelle
Zwecke manipuliert werden. Dies gilt auch fiir die
Kommentare, die die Nutzer zu den Présentationen
auf YouTube schreiben. Indem man sie ebenfalls
experimentell variiert, konnen neben den Einfliis-
sen des eigentlichen Stimulusmaterials auch wei-
tere Einflussfaktoren, wie beispielsweise positive
oder negative Bewertungen von Peers untersucht
werden. In mehreren Studien demonstrieren die
Autorinnen die Funktionalitit von YouTube als Re-
search Tool. 216 weiblichen Jugendlichen (Durch-
schnittsalter: 14 Jahre) wurden vorbereitete You-
Tube-Clips gezeigt, in denen weibliche Models mit
unterschiedlichen KorpermaBen (extrem diinn, diinn,
normal) gezeigt wurden. Diese wurden von Gleich-
altrigen angeblich als extrem diinn, diinn oder nor-
mal kommentiert. Die Darbietung der unterschied-
lichen Varianten im Rahmen einer Onlinebefragung
ergab, dass die Kommentare der Peers einen sig-
nifikanten Einfluss darauf hatten, wie sehr sich
die gezeigten MaBe der Models auf die Kérperzu-
friedenheit der Rezipientinnen auswirkten. In einer
zweiten Studie mit zwei Gruppen von Jugendli-
chen (n=149; Durchschnittsalter 14 Jahre) bzw.
jungen Erwachsenen (n=75; Durchschnittsalter:
21 Jahre), die unterschiedliche, systematisch vari-
ierte YouTube-Clips zur Auswahl anbot, konnte
nachgewiesen werden, dass einerseits Merkmale
der Rezipienten und andererseits (fingierte) Peer-
Kommentare die Selektionsentscheidung beein-
flussten.

Die Mdglichkeit, Stimulusmaterial und Peer-
Kommentare systematisch zu variieren und mit-
einander zu kombinieren, ermdglicht kontrollierte
experimentelle Settings, die auch fiir die Werbe-
wirkungsforschung interessant sind. Beispielsweise
konnte die Einschdtzung von Markenimages unter
verschiedenen Bedingungen (z.B. positive versus
negative Kommentare von Peers) untersucht werden.
Die Realisierung eines natirlichen Forschungsum-
feldes im Sinne der bekannten und populdren In-
ternetplattform YouTube erhoht laut den Autorin-
nen die dkologische Validitét dieser Forschung. Die
spezifische Darbietung von Kommunikation im You-
Tube-Design, inklusive der Verwendung zielgruppen-
spezifischer Jargons (z.B. bei der Formulierung
von Kommentaren), ist vor allem bei jiingeren Ziel-
gruppen hilfreich, um experimentelle Variationen
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von Kommunikationsinhalten angemessener reali-
sieren zu kénnen als zum Beispiel in herkommli-
chen Paper-Pencil-Verfahren.

rfahrungen, Kommentare und Bewertungen im

Internet sind zu einer wichtigen Informations-
quelle iiber Produkte und Marken geworden. Kon-
sumenten nutzen sie beispielsweise, wenn sie vor
Kaufentscheidungen stehen. Fiir Hersteller und
Vermarkter sind sie mindestens ebenso wichtig,
denn sie reprasentieren gewissermaBen ein Mei-
nungsbild, aus dem sich Starken und Schwéchen
von Produkten und Dienstleistungen aus der Sicht
der Konsumenten darstellen lassen. Wie kdnnen
solche Informationen systematisch analysiert wer-
den? Und wie konnen aus der Vielzahl der Kom-
mentare, die im Internet zu finden sind, Hinweise
auf das Image einer Marke extrahiert werden? Die
Autoren schlagen eine automatisierte Form der In-
haltsanalyse vor, die mit dem Text-Analyse-Pro-
gramm Leximancer durchgefiihrt werden kann.
Dabei werden keine inhaltlichen Kategorien vorge-
geben, nach denen das Programm anschlieBend
sucht (deduktives Vorgehen) und sie quantifiziert.
Vielmehr bildet das Programm automatisch sinn-
volle semantische Kategorien. Als Kriterium dient
die Nahe von Begriffen zueinander. Als Ergebnis
werden so genannte Concept-Maps dargestellt,
bei denen die Bedeutung bestimmter Begriffsclus-
ter durch unterschiedlich groBe Formen (Kreise)
und die Beziehung zwischen den Begriffsclustern
durch Verbindungslinien dargestellt werden. Da-
durch kann die inhaltliche Bedeutung eines Text-
korpus elaboriert werden. Prinzipien dieser Form
der Inhaltsanalyse sind also nicht das Identifizie-
ren und Zahlen, sondern das Entdecken und Gene-
rieren. In der Studie wurde diese Methode verwen-
det, um insgesamt knapp 54 000 Kommentare zu
Spiele-Apps (z.B. ,,Angry Birds“) zu analysieren. Da-
bei fand man unterschiedliche spezifische Bewer-
tungskategorien (z.B. SpielspaB, Herausforderung,
Preis-Leistung), die sich an den standardisierten
Bewertungskategorien (,Sterne-System*) validie-
ren lieBen.

Weil Kommentare, Empfehlungen und Bewertun-
gen im Netz von den Konsumenten als glaubwiirdig
wahrgenommen werden und Kaufentscheidungen
beeinflussen, ist es fiir die Hersteller und Vermark-
ter wichtig zu wissen, a) worliber die Konsumen-
ten tberhaupt sprechen und b) welchen Tenor die
in Netz hinterlassenen Kommentare haben. Dazu
ist ein offenes Verfahren notwendig, das eine in-
duktive Vorgehensweise erlaubt, das heiBt, den
gefundenen Text strukturiert, Themen identifiziert
und Valenzen erkennt. Der Vorteil solcher Systeme
besteht dariiber hinaus darin, dass groBe Text-
mengen automatisch bearbeitet werden kénnen.

Einen ahnlichen Ansatz verfolgt auch die Studie
von Wang, Ting und Wu. Sie flihrten eine Social-
Network-Analyse durch und zihlten zunéchst aus,
wie hdufig einzelne Blogger Kontakte zu anderen
Bloggern (n=30) hatten. Indikatoren dafiir waren
unter anderem Antworten, Zitationen (Bezugnahmen)

und Empfehlungen an andere. Ein spezielles Ana-
lyseprogramm (UCINET) berechnete anschlieBend
sogenannte Zentralititsindizes fiir jeden Blogger,
die dariiber informieren, wie einflussreich einzelne
Personen innerhalb der Gruppe sind. Zusétzlich
wurden die Inhalte der Posts im Hinblick auf spezi-
fische, zuvor definierte (Wort-)Assoziationen unter-
sucht. Daraus resultierte die Information, Uber
welche spezifischen Themen in welchen (Unter-)
Gruppen diskutiert wurde. Die so generierten Er-
kenntnisse Uber die ,offentliche Meinung“ von
Konsumenten zu spezifischen Themen (z.B. Pro-
dukte, Marken) kénnen als Grundlage fiir die Kon-
zeption von MarketingmaBnahmen dienen.

Produkte und Marken haben fiir die Konsumenten
neben ihrer reinen Funktionalitdt haufig auch
symbolische Bedeutung. So kdnnen sie im Hinblick
auf individuelle und/oder soziale Identitat bedeut-
sam sein, etwa wenn die Verwendung einer regio-
nalen oder nationalen Marke das Gefiihl von Ge-
meinsamkeit und Zugehdrigkeit vermittelt. Solche
symbolischen Bedeutungen zu ermitteln, stellt eine
Herausforderung dar, der nach Ansicht der Autorin-
nen sehr gut mit qualitativen Verfahren begegnet
werden kann. Sie schlagen vor, die Konsumenten
Geschichten dariiber erzahlen zu lassen, was sie
mit der Marke erlebt haben und was sie mit ihr
verbindet. In offenen Interviews sollten 20 Teilneh-
mer zundchst ihre autobiografischen Erfahrungen
im Zusammenhang mit bestimmten Marken be-
richten (z.B. Verwendung, Image, Ideen (iber Be-
deutungen). In einem zweiten Schritt holte man
gute Freunde der befragten Personen hinzu und
lieB sie ein weiteres Mal (iber die Marken erzéhlen.
Als Stimulus wurden jeweils entsprechende Wer-
bespots der Marken gezeigt. Wie sich zeigte, in-
tensivierte die Hinzunahme der zweiten Person
das Gesprach und es wurden deutlich mehr Erin-
nerungen und Erlebnisse in Bezug auf die Marke
ausgedriickt. Die jeweils befreundeten Probanden-
paare inspirierten sich gegenseitig, sodass Fragen
und Aufforderungen der Forscher deutlich weniger
notwendig waren. AuBerdem wurden mehr Aspek-
te geduBert, die sich auf die symbolische Bedeu-
tung der Marke bezogen.

Ein tieferes Verstindnis der Bedeutung von
Marken fiir die individuelle und/oder soziale Iden-
titdt von Konsumenten wird nach Ansicht der Auto-
rinnen durch das Befragen von befreundeten Per-
sonen gefordert. Der Vorteil gegeniiber Einzelinter-
views ist, dass die Teilnehmer weniger gehemmt
oder unwillig sind, Auskunft (ber ihre Ideen zu
geben. Anstatt mit einer unbekannten Person — dem
Forscher — sprechen sie mit Freunden, was der
Offenheit und Auskunftsfreudigkeit zutraglich ist.
Gleichzeitig kann die identititsrelevante Bedeu-
tung von Marken bzw. Markenkonsum besser ela-
boriert werden, da befreundete Personen (iber ge-
meinsame Erfahrungen sprechen und sich dabei
gegenseitig unterstiitzen und inspirieren.
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