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EMOTIONALE ODER RATIONALE WERBUNG?

UBER EINEN VERHANGNISVOLLEN IRRTUM
IN KOMMUNIKATION UND WERBEFORSCHUNG

von Elmar Haimerl*

ABSTRACT

Der Beitrag stiitzt sich auf neue Ansétze aus ,Rational Choice”-Theorien, Kognitions-
wissenschaft, Emotionspsychologie sowie auf Erkenntnisse der Neurowissenschaften,
um den Gesamtprozess zwischen Werbung, deren Wahrmehmung und der letztend-
lichen Kaufentscheidung verstindlich zu machen. Diese Erkenntnisse werden dann mit
der gingigen Praxis bei Werbepretests konfrontiert. Dabei zeigt sich, dass beide nicht
kompatibel sind. Am Schluss werden deshalb Ableitungen getroffen, wie die Werbe-

forschung auf diese Herausforderung reagieren muss.
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| Der Status quo bei Werbepretesis

Die heute existierenden Methoden von Werbepretests beruhen ganz tiberwiegend auf
Konzepten des Konsumentenverhalrens, die vor mehr als hundert Jahren entwickelt

wurden.

Lewis schlug 1898 erstmals das sogenannte AIDA-Modell vor (fiit actention, incerest,
desire und acrion), entwarf dabei aber eine Anleitang fiir Verkaufsgespriche. Vor allem
seit den Arbeiten von Daniel Starch hat dieses ,.Hierarchiemodell” das Denken iiber
Werbung dominiert und tut dies auch heute noch bei den meisten Marketing-
verancwortlichen (vgl. Barry 1987). Es gibt verschiedene Versionen dieses Modells mit
unterschiedlichen Benennungen der einzelnen Phasen {AIDA, AICA, AIDAS, AICCA,
AIDCA, AIJA, AIDCA, AIDMA, DAGMAR oder ATETA etc.), aber sie haben alle die
gleiche Idee, wie Werbung wirkt. Es geht immer darum, dass Werbung bewusst
wahrgenommen wetden muss. Dazu muss in einem ersten Schritt Aufmerksambkeit
erzeugt werden. Geschieht dies und wird Inreresse ausgeldst, so sollte dieses einen
Wunsch oder ein Bediirfnis hervorrufen und schlieBlich Kaufverhalten induzieren.

In allen diesen Modellen wird Werbung folglich als eine kognitive Uberredung/
Uiberzeugung oder als hierarchischer Lernprozess interpretiert. Obwohl solche
Modelle die kommerzielle Wetbeforschung beherrschen, sind sie nach Ansicht vieler
Autoren mit den neueren Erkenntnissen aus Psychologie, Kommunikationswissen-
schaften und Neurobiologie nicht mehr vereinbar (vgl. z.B. Ambler 1998). Ambler
(1998, p. 501) driickt dies so aus: Fivst, it ignores experiente, and second, the brain just does
not work that way”. Und Lirssen (2004) schreibt, diese Modelle seien Hreif fur das
Museum®. Vor allem wird in diesen Ansitzen und folglich auch bei den dasauf auf-
bauenden 'Tests ignotiert, dass die Konsumenten niche passive Rezipienten sind und vor
Wahrnehmung der Kommunikation bereits iiber eine Fille an Erfahrungen und Be-
wertungen verfiigen. Jegliche Art von Kommunikation muss auf diesen aufbauen: Jede
Wahrnehmung wird im Lichte bestehender Erfahrungen klassifiziere und verarbeitet!

Es gibt zwar eine Vielzahl von Alternativen, etwa das ATR-Modell (awareness, trial,
teinforcement) von Ebrenberg (1974) und das FCB-Modell von Vanghn (19806), der vier
hierarchische Modelle unterscheidet, in denen low und high involvement sowie ,thin-
king* und ,feeling” interagieren. Oder auch Hall & Maclay (1991), die ebenfalls vier
unterschiedliche Modelle unterscheiden: ein Sales Response-, Persuasion-, Involve-
ment- und ein Salience-Modell. Aber man hat den Eindruck, dass diese keine wirk-
lich umfassenden Gegenmodelle sind, thre Umsetzung in kommerzielle Messinstru-
mente erfolge ohnehin nur rodimentir.

Will man verstehen, wie Werbung wirtkt und wie ein addquater Pretest der Kom-
munikation aussehen sollte, muss man sich deshalb mit dem Gesamtprozess von Kauf
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und Kommunikation beschiiftigen: Als erstes also mit der Frage, warum Menschen
Produkte kaufen und warum sie sich fiir eine bestimmte Matke entscheiden. Denn nur
dann kann man herausarbeiten, wie dieses Entscheidungsverhalten durch Kommuti-
kation zu beeinflussen ist, und schlieBlich auch, wie man die Wirkung der Kommuni-
kation im Vorfeld iiberpriifen kann. Zu diesem Zweck ist es hilfreich, sich mit den
neuen Etkenntnissen der Emotionsforschung, der Kognitionspsychologie (Schema-
theotien) und der Theorien ,rationaler” Entscheidung zu beschiftigen und diese in ein
Modell der Werbewitkung zu integrieren. Daraus lassen sich dann Ableitungen fiir die
Wirksamkeit von Kommunikarion und schlieBlich fiir deren Uberpriifung creffen.

Dies mag weit hergeholt erscheinen, aber wenn der Anfang einer logischen Kette
falsch ist, sind auch alle weiteren Schritte falsch. Und diesen Verdacht muss man bei
gingigen Werbepretests hegen; wie sich zeigen wird, mit Berechtigung.

| Eine Vermutung: Konsumenten kaufen Produkte und Dienstleistungen,

um Emotionen berbeizufiibren oder zu meiden

Kein Aspekt des menschlichen Lebens ist wichtiger fiir die Qualitit unseres Lebens als
Emotionen. Sie machen das Leben lebenswert oder nicht. Deshalb haben alle groBen
Philosophen — Plato, Aristoteles, Spimoza, Descartes, Hobdes, Hume, Kant usw. bereits Emo-
tionstheorien encwickelr.

Konsumenten kaufen ein Auto, weil sie damit bequem und komfortabel in. die Arbeir
fahren kénnen und weil sie meinen, sie hitten es sich genauso verdient wie einen
Utrlaub in Mallorca. Sie trinken Wein, weil sie sich damit so wohlig entspannt und
gleichzeitig als Gourmet, als ,Mann von Welc” fiihlen kénnen, usw. Haben sie ein pas-
sendes Produkt gefunden, so entsteht das Gefiihl, die Entscheidung fiir dieses Produkt
fithle sich ,richrig® an; Aemes und Higgins (2006) sprechen hier von einem Jregulatory
fic”.

Es gehe bei jedem Verhalten im Grunde immer darum, bescimmre Gefiihle, Stim-
mungen, Emotionen herbeizufithren oder zu vermeiden. Und wenn ein Kauf sich als
Fehlkauf heraussteilt, entstehen wieder Gefiihle, nimlich der Enttduschung, des
Argers, manchmal auch der Scham. Es existieren unzihlig viele Zustinde dieser Art,
von denen wir einigen Namen gegeben haben: Wir wollen Angst, Arger, Bitterkeit,
Depression, Einsamkeit, Ekel, Enttduschung, Erschispfung, Frust, Kummer, Scham,
Schmerz, Schwermut, Sorge, Traver, Verachtung oder Zweifel vermeiden, Begeiste-
rung, Erleichterung, Gliick, Liebe, Lust, Mitleid, Mirgefiihl, Spa, Staunen, Stolz usw.
fihlen. Davitz (1969) hat ca. 500 emotionsspezifizierende Woreer in den indogerma-
nischen Sprachen gefunden. Dabei kristallisieren sich stets drei Metadimensionen fiir
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Emotionen heraus, die als Valenz (angenehm, unangenehm), Aktivitit (erregend —

beruhigend) und Potenz (stark — schwach) bezeichnet werden kisnnen; die gleichen

Dimensionen, die etwa Osgosd (1957) bei der Messung der Bedeutung von Objekten

gefunden bat.

Emotionen konnen auch klassifiziert werden. Krech & Cruchfield (1971) etwa unter-

scheiden:

m primire Emotionen (z.B. Schreck, Freude)

m auf Sinnesreize bezogene Emotionen (z. B. Geschmack, Schmerz)

m suf die Selbsthewertung bezogene Emotionen (z.B. Stolz, Scham)

w auf Personen, Objekte, Situationen bezogene Emotionen (z.B. Liebe, Mitleid, Un-
sicherheit)

m auf Aktivierungen bezogene Emotionen (z. B. Interesse, Neugierde usw.)

m ischetisch wertende Gefithle

m Stimmungen.

Eine einfachere Unterscheidung triffe Damarsio (2002):

m primiire (oder universelle) Emortionen wie Freude, Trauer, Furcht, Arger, Uberra-
schung und Ekel

m sekundire {oder soziale) Emotionen wie Verlegenheit, Eifersucht, Schuld, Stolz
u.a.m.

» Hintergrundemotionen wie Wohtbehagen, Unbehagen, Ruhe, Anspannung u.a.m..

Emotionen, Nutzenmaximierung und (Kauf-)Entscheidungen:
Theoretische Grundlagen

Was sind Emotionen?

Obgleich jeder den Begriff ,Emotion” zu verstehen glaubt, gestaltet sich eine Abgren-
zung des Gegenstandsbeteichs schwierig. Kleinginna & Kleinginna {1981) geben einen
TTherblick tiber 100 verschiedenen Definitionen. Bine Definition dessen, was Emo-
tionen sind, kann nichr unabhingig von den zugrunde liegenden Emotionstheorien
bzw. verschiedenen ‘Traditionen der Emotionsforschung gesehen werden.

Fiir die vorliegenden Zwecke genfigt es im Moment, Emotionen zls einen psycho-
physiologischen Prozess zu verstehen, der durch die Bewertung eines Objekts ausgeldst
wird und mit physiologischen Verinderungen, spezifischen Kognitionen, subjekrivem
Gefiihlserleben und einer Verinderung der Verhaltensbereirschaft einhergeht. Neben
dem Begriff ,Emotion” stehen vergleichbare Begriffe wie Gefiihl, Affekr usw. Emo-
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tion ist nach Frfida (1996) der umfassendere Begriff, deshalb wird ihm im Folgenden
der Vorzug gegeniiber den Begriffen . Gefiihl” (Betonung der Komponente der sub-
jekriven Wahrnehmung), JAffeke” (Beiklang des hefrigen, unkontrollietbaren) und
,Gemiitsbewegung gegeben. ,Stimmungen” bezeichnen eher mittel- und langfristige
Verinderungen, die nicht als Reaktionen auf unmicelbare, spezifische Reize zuriick-
gefithrt werden kénnen.

| Rationalitit und Emotionen

Bereits Platon (vgl. Platon 1957) hatte die menschliche Seele in Kognition, Affekt und
Motivation unterteilr. Seitdem haben sich Psychologen und Philosophen dariiber
gewundert, warum diese doch so unterschiedlichen Konzepte augenscheinlich so eng
verbunden sind. Die konzeptionelle Trennung zwischen Emotion und Kognition
ist tief im westlichen Denken verankert. Im alltagssprachlichen Verstindnis, aber zuch
im Marketing, werden emotionale von rationalen Beweggriinden, emotionale Kom-
munikarion von rationaler, emotionale von rationalen Entscheidungen unterschieden.
Man fordert eine , Emotionalisierung der Werbung*, weil doch Emotionen die wah-
ren Kaufgriinde seien. Das Ergebnis in der Werbung sind dann immer frohliche
Menschen, wirzige Kommunikation, Erotik und viel emotionale , Wirme",

Vor allem spielt die Liebe eine grofie Rolle, wie in Dutzenden von Slogans:
w Licke Dein Zubause (Hornbach),

m Ich liebe es (McDonzalds)

w aus Lieke zum Automobif (Volkswagen), usw.

Emotionen sind also scheinbar ,the real thing“. Gegen diese Sichtweise der Emo-
tionen steht die gesamre Tradition der skonomischen Theorie. Dagegen stehen aber
auch die (dataus abgeleiteten) ,Rational Choice”-Theorien, die Entscheidungen als
rationale Wahl zwischen Alternativen modellieren. Die Bewertung von Alternativen
(etwa Marken) wird darin als kognitiver Prozess verstanden, als eine Art von Berech-
nungsprozess (vgl. z.B. Newell 1990, Sterelyn 2000). '

Theorien rationaler Wahl sind nicht nur weit verbreitet, sie sind auch duferst erfolg-
reich bei der Erklirung menschlichen und tierischen Verhaltens. Biologen etwa ver-
wenden die ,rational choice theory”, um den Effeke der Genselektion zu etkliren; Oko-
nomen modellieren damit, was bei Kaufentscheidungen vor sich geht und Soziologen
verwenden diese Theorien zur Erklirung normaciven Verhaltens, sozialen Wandels oder
des Verhaltens bei kollektiven Giitern. Emotionen kamen darin lange tiberhaupt nicht
vor oder als Stérvariablen. Die Idee der Rationalitit ist also sehr erfolgreich und sie
har auch eine hohe Attraktivitit. Wit wollen uns rational verhalten, wir wollen ver-
niinftig handeln.
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Man gewinnt den Eindruck, das Ganze — Emotionen und rationales Verhalten — passe
nicht so ganz zusammen.

Rational Choice-Theorien (RC) und das Dilemma der Emotionen

Ziel der Ansitze in den Rational Choice-Theorien ist, Encscheidungen von Akteuren
als rationale Wahl zwischen Alternativen zu modellieren. Die gebriuchlichsce Ent-
scheidungstheorie fiir individuelle Encscheidungen stelit die SEU-Theorie dar (fiir
Lsubjective expected utility”). Die Handlungsakreure haben danach eine Vorstellung
davon, mit welcher Wahrscheinlichkeie (pi) eine Handlungsalternative {A;) welchen
Nutzen (U;...U,) realisieren kann. Jede Entscheidung ist auch mit Kosten C verbun-
den. Deshalb lisst sich der Gesamtnutzen (SEU) einer Handlungsalternative A wie
folgt bestimmen:

SEUy = 2Py X Uy —Cs

A, wird dann einer Handlungsalternative A» vorgezogen, wena gilt:
SEU{;) = EPH x Uy —Cg > SEU(Z) = EP;; X Uzl‘ - C2

Ein Akteur muss — so wird angenommen — die erreichbaren Ziele kennen, den Zielen
cinen Nutzen zuordnen, sie in eine Reihenfolge bringen und dic bewerteten Aufwen-
dungen subtrahieren. Und er muss die Handlungsoptionen so auswihlen, dass sie sei-
nen subjektiven Nutzen maximieren (vgl. Lindenberg 1990, 8. 257 f).

Die Modellannahmen der ,RC*-Theotien widersprechen auf den ersten Blick wesent-
lichen Merkmalen von Emotionen (vgl. Schrabel 2005, 5.279). Die meisten RC-Theo-
rien sehen Entscheidungen dann als rational an, wenn sie intentional, eigeninter-
essiert und nutzenmaximierend sind. Alles Verhalten, das nicht auf Entscheidungen
swischen Alternativen beruht oder durch Reflexion nicht beeinflusst werden kann, ist
damit nicht mehr zum Kreis rationaler Handlungen zu zéhlen und wird mit RC-
Modellen nicht etklirr (z.B. Reflexe, Gewohnheiten, Routinehandlungen). Rationa-
Jivit implizierc weiter, dass die Handlungen fiir den Akteur ,Sinn” ergeben, dass die
Akteure also aus einem Set miglicher Handlungen jene auswihlen wollen, deren
Resultat sie fiir ,das Beste® hafren (Wunsch), wobei sie gleichzeitig iiberzeugt sind,
dass diese Handlungen auch zam bestméglichen Ergebnis fiir sie fithren (vgl. Schick
1997, p. 34). Theorien dieser Art scheinen in ‘Widerspruch zu dem zu stehen, was wir
an Vermutungen iiber die Rolle von Emotionen geduBere haben, vor allem, wenn
Handeln auf Basis von Emotionen als Gegensatz zu rationalem Handeln gesehen
wird, wie es stellvertretend etwa Flam (2000, p.18) sagt: Feelings have an involuntary
character. ... Peelings invade or overwhelm".
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Diese .rationale® Sicht des Entscheidungsverhaltens ist nun vor allem durch die
Asbeit von Neurologen erheblich in Zweifel gezogen worden. So hat etwa Damasio
{1994) aus der Arbeit mit gehimngeschiidigten Patienten erkannt, dass die meisten
Entscheidungen auf der Basis von Gefiihlen erfolgen und auch, dass chae Emotionen
Entscheidungen gar nichc méglich sind: Patienten mit Schidigungen in bestimmreen
Gehirnregionen (Froncallappen), die Empfindungsschwichen zeigten, waren nicht
mehr in der Lage, ihr Leben zu planen; sie konnten wichtige niche mehr von unwich-
tigen Informationen unterscheiden (vgl. Damasio 1994, p. 85).

Neuerdings versuchen Vertreter der Rational Choice-Theorien deshalb, Emotionen in
ihre Modellierungen einzuschliefen, denn auch sie kénnen nicht dariiber hinweg
sehen, dass Emotionen an Entscheidungen beteiligt sind. Bei klassischen Versuchen
zur Integration von Emotionen in RC-Theorien werden Emotionen als zusitzliche
(additive) Variablen genutzt, entweder um zu erkliten, waram ,eigennutzencrientier-
tes Verhalten® nicht wie erwartet eintritt (hier spielen dann Emotionen wie Neugier,
Freude, Langeweile usw. eine Rolle), oder um zu erkliren, warom Akreure sich in
Interaktionssiuationen nichr eigennutzenorientiert verhalten {hier werden Emotionen
wie Liebe, Hass, Enttiuschung usw. einbezoget).

Neue Erklirungen, wie sie vor allem Schuabel (2005) vertrite, bestimmen den Gesamt-
nutzen einer Handlungsalternative als Funktion von Zielen bzw. Giitern, die durch
emotionale Zustinde bewerter werden. Anders formuliert: Es wird ein mulriplika-
tiver Zusammenhang angenommen. Nach Schnabel ist der Gesamenurzen U, einer
Handlungsalternative A; eine Funktion aus Giitern bzw. Zielen, die durch Emortionen
bewertet werden:

Ug = f{e*xh, € x X2j, «vny e*xn;}

e bezeichpet hier die Richtung, Stitke und Dauer des emotionalen Zustandes, X1 ... X,
verschiedene Teilziele/Giiter, die durch eine Handlungsalternative/Marle A erreicht
werden kénnen. Der Einfachheit halber bleibt hier der Zeitaspekt aufler Ache.

Die Gleichung driickt aus, dass erst Emotionen den Handlungszielen ihren eigent-
lichen subjektiven Nutzen zuordnen.

Dies hat enorme praktische Konsequenzen, denn es bedeutet, dass ein Ziel oder Gut
mar dann Nutzen stiftet, wenn es bewertet wird, wenn also Emotionen auftre-
ten (vgl. Schuabel 2005, S. 289 ff.). Je stirker die auftretenden Emotionen sind, desto
grBer ist der Nutzenbeitrag; tritt keine Emotion auf, ist der Nutzen Null. Hart ein
Gut verschiedene Teilnutzen und ist ein Teilnutzen stark emotional aufgeladen, dann
dominiert dieser gegeniiber allen anderen Teiloutzen. Umgeserzt bedeutet dies z.B.,
dass ein Sachverhalt (z.B. ein Produkt ist besonders preiswert) nur dann von Bedeu-
tung ist, wenn die Tatsache, hier: ~preisglinstig zu kaufen®, emotional aufgeladen ist
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oder aufgeladen werden kann (,Sé sind clever, denken Sie davan, was sie dafiir an anderen
Dingen kanfen kimnen® etc.) Bmotionen verindern so die Bedeutung und auch die Dring-
lichkeitsrelation zwischen Zielzustinden: Emotional aufgeladene Teilziele fithren zu
erheblichem Entscheidungsgewicht und _druck. Dies kann dann auch bedeuten, dass
alle anderen Teilziele ohne Einfluss auf die Entscheidung bleiben.

So spannend und antegend diese neven RC-Theorien sind, sie sind scheinbar auf
Entscheidungen hisherer kognitiver Komplexitit beschriinkt. Beim Kaufverhalten von
Giitern des tiglichen Bedarfs handelt es sich aber um weitgehend habirualisiertes
Verhalten. Und sie sagen niches dariiber, was Emotionen eigentlich sind, wie sie
zustande kommen, was deren Intensitit ausmacht, usw. Aber wenn neuerdings selbst
in Rational Choice-Theorien Emotionen eine {iberaus bedeutende, von faktischen
Zielen, Giitern usw. hicht unabhingige Bedeutung erhalten, dann muss es sich lohnen,
sich mit psychologischen Emotionstheorien zu beschiftigen und zu priifen, inwieweit
diese helfen kinnen, Entscheidungsverhalten besser zu erkliren.

Psychologie dev Emotionen

Obgleich Psychologen gemeinhin als Experren fiir Emotionen angeschen werden, hat
die Psychologie dieses Thema {iber Jahre vernachlissigt oder gar die Bedeutsamkeit des
Phiinomiens verneint. Dabei kann man die heute dominierenden (Appraisal-)Theorien
im Grunde bis auf Aristoteles, Descartes, Spinoza, Hume oder auch Darwin auriickfithren.

Wihrend der behavioristischen Ara, welche die Psychologie lange priigte, geriet diese
Tradition weitgehend in Vergessenheit. In diesen behavioristischen Emotionstheorien
wurden Emotionen oder Gefiihle als angeborene Reaktionsmuster verstanden, die mit
dem Gtad der physiologischen Erregung zusammenhiingen und. von denen es nach
Watson (1919) nur drei gibe: Furcht, Wur und Liebe; alle anderen Reaktionen wiirden
durch Klassisches Konditionieren gelernt.

Nach dem Niedergang des Behaviorismus und der kognitiven Wende" beherrschee
vor allem Schachters Cognition-Arousal-Theotie iiber 20 Jahre lang die Debatte (vgl.
z.B. Schachter/Singer 1962). Andere bekannte Theorien (vgl. z.B. Cornelins 1996), die
hier nicht refericrt werden sollen, waten evolutionsbiclogische Theorien (z. B. Darwin,
Ebman, Izard), Theorien in Anschiuf an James und Lange (James 1884; Lange 1887) oder
auch sozialkonstruktivistische Theorien (z.B. Averill 1980).

Mit Seherers Positionspapier ,0On the Neglect of Emotion in Psychology” (Scherer 1980),
vorgetragen beim Kongress der Deutschen Gesellschaft fiir Psychologie in Ziirich,
anderte sich die Situarion. Nach den heute iiberwiegend vertretenen (kognitiven) Ein-
schitzungs- oder Bewertungstheorien der Emotion, die auch Attributions- oder Dis-
krepanztheorien subsumieren, beginne die Generierung von Emotionen mit der Wahr-
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nehmung eines Objekts oder eines Vorganges, s erfolgt eine Bewerrung (appraisal)
und erst dann entstehe eine Emotion (vgl. z.B. Arnold 1960, Frijda 1993, Lazarus
1995, Parkinson 1997, Scherer 1993 usw.). Die Bewertung” (appraisal) charakterisiert
nach Armold (1960) den Prozess, bei dem die Bedeutung eines Stimrulus fiir das In-
dividuum bestimmt wird.

Die Appraisal-Theorien sind heute in der Psychologie weirgehend akzeptiert und
akzeptieren alle Arnolds Grundannahmen; sie unterscheiden sich nur in Details
(Beispiele sind vor allem Lazarus 1982, Frijda 1986, Scherer 2001). Diese Theorien
kniipfen an der Allragserfabrung an: Ob ein Ereignis bei einer Person Emotionen
hervorruft, mit welcher Intensitit und welche Arr von Emotionen (Freude, Trauer
etc.), hingt daven ab, wie die Person das Ereignis interpretiert, insbesondere, wie sie
es relativ zu ihren Zielen und Wiinschen bewertet (vgl. Reisenzein 2000, 8.117).
Auch wenn es im Derail unterschiedliche Meinungen und Ansiirze gibt — die generel-
len Vorstellungen gleichen sich und sollen im Folgenden vor allem an Hand der Dar-
stellung von Scherer (1987) skizziert werden:

Appraisal-Theorien von Emotionen

Der Begriff ,appraisal theory” geht auf Armold (1960) zuriick und hat sich in den letz-
ten Jahren in der Emotionspsychologie zur Bezeichnung einer Gruppe theoretischer
Ansiitze durchgesetzt. Der Ausdruck bedeutet ,Bewertung, Einschiiczurig”. Binschit-
zungen kénnen als Kognitionen begriffen werden, deshalb werden Appraisal-Theorien
auch als kognitive Emotionscheorien bezeichnet (z.B. Meyer/S chiitzuwohli Reisenzein

1993).
Emotionen haben 5 zentrale Funktionen fiir Organismen (vgl. Scherer 1987, 8. 5k

m Sie stellen eine Bewerrung von Ereignissen oder Stimuli hinsichtlich ihrer Relevanz
fiir das Wohlergehen eines Organismus dar

= Sie regulieren den internen Zustand, um den Organismus fiir Handlungen vorzube-
reiten (z.B. Fluche)

= Sie lsen spezifische Motive oder Handlungstendenzen aus

m Sie werden ausgedriicke (z. B. Gesichrsansdruck) und kommunizieren so Handlungs-
reaktionen oder -intenticnen

a Sie dienen der (Bigen-)Beobachtung des Zustandes des Organismus.

Jede noch so banale Alltagssituation itberschwemmt uns mit einer Flur an Reizen. Der
Organismus scanne kontinuierlich die Umwelt und auch das interne Milieu nach
Stimuli, die fiir sein Wohlergehen wichtig sind. Das Resultat dieses Prozesses, Wissen
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im weitesten Sinn, wird im Ultrakurzzeitgediichenis gespeichere und kontinujerlich
hinsichtlich der Implikationen dieser Stimuli fiir das Wohlergehen des Otganismus
bewertet. Stimuli, die keine Implikationen fiir das Wohlergehen des Organismus
haben, werden nicht gespeichert.

Besteht hinreichend Evidenz, dass der Stimulus signifikante Wirkung auf Bediirfnisse,
Motive oder Werte des Organismus besitzt, die wiederum adaptive Handlungen oder
interne Anpassungsprozesse etfordern, so entstchen emotionale Episoden. Welche
Ast von Emotion ausgelost wird, hiinge davon ab, wie ein Stimulus hinsichtlich des
Tiberlebens und Wohlergehens des Individunms bewertet wird. Dieser Bewertungs-
prozess muss nicht einmalig sein; es gibt vielmehr Neubewertungen, wenn neue
Informartionen gewonnen werden. Nach der in der Psychologie am weitesten verbreite-
ten Auffassung sind Einschitzungen typische oder sogar norwendige Ursachen aller
Emotionen: Bin Ereignis fithre zu einer Emotion, eben weil es bewertet wird (vgl.
Reisenzein 2000, §.124). Emotionen sind dann zencralnerviss erzeugte Gefithle der
Lust/Unlust bzw. Handlungsimpulse.

Wie schuell und wie bewnsst liuft der Prozess der Stimulusbewertung ab?

Mit der Frage, wie solche Bewertungsprozesse im Detail aussehen, beschifrigen sich
verschiedene Prozesstheotien. Diese unterscheiden sich im Detail, alle gehen jedoch
davon aus, dass s sich um kognitive Prozesse im Sinne der nachbehavioristischen kog-
nitiven Psychologie handelr, also ~Berechnungsprozesse™ (vgh. Reisenzein 2000, §. 23).
Ein Beispiel ist die ,,Component-Process-Theorie“ von Scherer (1987).

(Sehr) kurz zusammengefasst werden nach dieser Theorie Situationen oder Stimuli
merst danach beurteilt, ob sie nen sind. Ist dies nicht der Fall, wird auf vorhandene
Schemata zuriickgegriffen. Dann wird gepriift, ob die Ereignisse, die Stimuli, ange-
nehm oder unangenehm sind und ob sie Relevanz besitzen. Relevanz meint die Ab-
leitung individueller Konsequenzen und die Frage, ob man diese bewiltigen kann.
Zuletzt findet noch ein Abgleich statt, ob man die Situation fiir normativ gerechtfer-
tigt und mit dem Selbstbild vereinbar hilt. Da aber Entscheidungen in der Regel sehr
schnell erfolgen und auch die {emotionalen) Reaktionen auf Stimuli extrem schnell
ablaufen, frage sich, ob tatsichlich ein so komplexer Bewertungsprozess stattfindet, wie
er hier beschrieben wurde.

Es hat in der Psychologie eine heftige Diskussion dartiber gegeben, ob Emocionen
ohne die Beteiligung kognitiver Prozesse generiert werden konnen (vgl. den Dispur in
Zajonc 1980 und Zajonc 1984 sowie Lazarus 1984 a, b). Dieser Disput diitfte vor allem
auf uncerschiedliche Interpretation dessen zuriickzufithren gewesen sein, was unter
kognitiven Prozessen zu verstehen ist. ’
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Kognitiv* wird in Appraisal-Theorien im Sinne einer intervenierenden Variablen zwi-
schen Stimulus und emotionaler Reaktion verstanden: Die Reaktion ist abhingig von
der Lebensgeschichte und den soziokulturellen Rahmenbedingungen, also von dem
Vorwissen des Individuums. Welche Emotionen auftreten, hingt davon ab, welche
Bewertung ein Ereignis oder ein Stimulus erhile. Dies etkldrt auch unterschiedliche
Reaktionen von Individuen: Es sind nicht die Ereignisse setbst, die eine Emotion aus-
lissen, sondern deren Interpretation. Und diese Interpretation ist natiitlich von den
bisherigen Erfahrungen abhingig: Auf die Beendigung einer Beziehung kann eine
Person mit Erleichterung, eine andere mit Trauer reagieten, je nach Vorerfahrungen.
Diese kognitive Aktivitit muss nicht bewusst sein und muss auch nicht aus bewussten
Einschitzungsprozessen bestehen. Heute wird {ibereinstimmend angenommen, dass es
mindestens drei Ebenen gibr, auf denen Stimuli verarbeitet werden, wie dies Leventhal
(1984) postuliert hat:

» Auf dem ,niedrigsten®, sensumotorischen Nivean besteht die Bewertung vor allem
auf angeborenen Reaktionsmustern (z. B. Erschrecken)

m Auf der schematischen Ebene setzen sich die Kriterien fiir die Bewertung aus
Schemara zusammen, die auf der Lernerfahrung des Individuums basieren und die als
abstrakte Reprisentationen gelernter Antworten auf spezifische Stimulusmuster
begriffen werden konnen

s Auf konzeptioneller Ebene schlieBlich wird auf das Gedichtais oder Informarionen
aus der Umwele zuriickgegriffen; dic Bewertung erfolge bewusst und tiberlegt/
reflektiv

Bei hitufig gekauften Konsumgiitern diitfre der schematische Einschitzungsprozess
dominieren, weshalb auf diesen genauer eingegangen wird.

Schematheorien und die Erklirung automatisierter Handlungsabliufe

Die Schematheorien des Gedichrnisses nehmen ihren Ursprung in Bartletts Experi-
menten, in denen er bereits Anfang des 20. Jahrhunderts einen massiven influss des
Vorwissens auf das Verstindnis und die Behaltensleistung komplexer Inhalte nachwies
(Bartletr 1932). Damals kaum beachret, wurde das Schemakonzept Micte der siebziger
Jahte wieder aufgegriffen und in mehreren Ansitzen weiterenvwickelt (z.B. Minsky
1975, Schank!/Abelson 1977, Thorndyke 1977).

Einfach ausgedriickt sind Schemata Strukturen in unserem Langzeicgedichenis, die
uns beim Zurechtfinden in der Welt helfen. Menschen kinnen von auflen kommende
und fiber ihre Sinnesorgane empfangenen Informationen mit Hilfe von Schemata in
Wissen umwandeln, indem sie ihnen Bedeurungen zordnen. Information, der keine

Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsforschung 1,/2007



EMOTIONALE ODER RATIONALE WERBUNG?

Haimerl

Bedeutung zugeordnet wird, wird sozusagen ausgefiltert, nicht wahrgenommen und
hinterliisst somit auch keine Spuren im Gedichtnis. Deshalb haben Schemata eine
besondere Bedeurung beim Prozess der Bewertung von Alternativen und somir auch
bei Emotionen,

Leventhal & Schever (1987), vergleichbar auch das MAC-Modell von Ambler & Goldstein
(2003), nehmen an, dass Einschitzungsprozesse nur dann bewusst und sequentiell
ablaufen, wenn vorhandene Schemata niche anwendbar sind. Die dann neu berechneten
Einschitzungen werden in einem Schema gespeichert und konnen bei Auftreten eines
#hnlichen oder identischen Ereignisses abgerufen werden. Der Einschirzungsprozess
reduziert sich so auf eine Kategorisierung des Ereignisses (vgl. Reirenzein 2000, 5.123).

Das, was Laien als ,emotionale Entscheidungen” bezeichnen, sind also Entschei-
dungen, bei denen auf existierende Schemata zuriickgegriffen wird. ,Rationale
Encscheidungen® sind dann Entscheidungen, bei denen existierende Schemata nicht
anwendbar sind und bei denen im Gedichtnis sowie auferhalb des Organismus nach
den Konsequenzen. der Entscheidung gesucht wird. Aber auch hier sind ohne Emo-
tionen keine Entscheidungen moglich: Esst die Bewertung der Konsequenzen, also
Emotionen, erméglichen diese.

Schematische Bewertungen sind auferordentlich schnell (vgl. z.B. Logan 1989); sie
gelingen ohne Anstrengung; sie sind weiegehend unbewusst, da die Zwischenschritte,
die urspriinglich zur Bewertung notwendig waren, wegfallen; sie kinnen gegen den
eigenen Willen auftreten; sie sind schwierig zu konerollieren, da sie so schnell sind,
dass keine Zeit mehr bleibt, sie zu scoppen.

Weil der Mensch tiglich sehr viele Entscheidungen unter Zeitdruck zu treffen hat und
der Organismus grundsitzlich dazu neige, ,Energie” zu sparen, wetden die meisten
Entscheidungen habitualisiert, also quasi antomatisiert mit einem geringen Grad an
Aufmerksamkeit ablaufen, Baumeister ot al, (2000) schitzen, dass 95 % unserer Ent-
scheidungen weirgehend automarisch ablaufen. Erst wenn kein geeigneres Schema zur
Bewertung von Alternativen vorhanden ist, werden das Gedichtnis und die Umwelt
bemiiht. Aber auch dabei werden andere Schemata herangezogen, die zumindest
einige Aspekte eines Ereignisses abdecken (vgl. z.B. Rumelhart & Ortony 1977).

Um es vorwegzunehmen — dies bedeutet auch, dass etwa bei Werbung nicht die ge-
zeigte Emotion relevant ist fiir die Reaktion, auch niche die gezeigren Konsequenzen,
sondern nur die Interaktion der Bewertung von wahrgenommenen Konsequen-
zen und vorhandenen Erfahrungen. Und es bedeuret, dass eine neue Auseinander-
setzung mit einer Marke nur erfolgt, wenn die Botschaft so anders (und so relevant) ist,
dass vorhandene Schemarta nicht mehr anwendbar sind ...
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Wie hingen Emotionen und (Kauf-) Motive ZHSAIRMENRS

Motive (oder, hier gleichgestellt: Bediirfnisse) werden meist definiert als ein Gefiihl
(eine Emotion) des Unbehagens, verbunden mic einer Vorstellung, was geran werden
kann, um das Unbehagen zu reduzieren. Dieses Unbehagen kann aus biologischen
Ungleichgewichtszustﬁnden, etwa Hunger, Kilte usw., resultieren oder aus sozialen
oder psychischen Ungleichgewichren, etwa mangelnder sozialer Akzeptanz, dem
Gefiihl der Machtlosigkeic usw. Ein Motiv entsteht, wenn eine positive Emotion als
defizitir oder cine negative als zu stark angesehen wird und wenn geglaubt wird, dass
ein Objekt, eine Aktion geeigner ist, dieses Ungleichgewicht zu reduzieren. Es scheint
also zwei zentrale Kriterien zu geben, die aus Emotionen Motive werden lassen: Die
Bewertung der Wiinschbarkeit des Objekts und die Glanbwiirdigkeit, mit der dem
Objekt auch eine Problemléisung zugeschrieben wird (sog. Jbelieve and desire apprai-
sals®). Das ist aber nichts anderes als die ,benefits“ und ,reason whys” (oder .reason
to believes™), die im Marketing als zentral fiir die Positionierung von Marken ange-
sehen werden.

Wir werden also motiviert durch die Vorwegnahme von Bewertungsemotionen. Glau-
ben wit, dass ein Produkt negative Emotionen reduziert oder positive ausldst, und
glauben wir auch, dass das Produke das leister, was es vesspricht, dann sind wir moti-
viett, es zit bekommen. Ob dann tatsichlich ein Kauf erfolgt, hingt noch von weiteren
Variablen ab, etwa den zur Verfiigung stehenden Mitteln und der Vereinbarkeit deg
Produkte mit Normen und Werten sowie dem Selbstkonzepe des Betroffenen.

Ob ein Motiv erfillt ist, sagen uns wieder die Gefiihle, die Emotionen, die wir ent-
wickeln. Wenn also die Erwarcung nicht einerite, entsteht Entiuschung. Allerdings
beeinflusst die Erwartung auch das Ergebnis: Erwarten wir, dass eine Eiscrememarke
besonders gut schmeckr, dann widmen wir uns dem Genuss auch in besonderer Weise
und erleben ihn dann auch ausgepriigter. Bis zu einem gewissen Grad entstehe also ein
_Plazebo-Effeke”. Dieser ist fiir Marken von besonderer Bedeutung; aber dazu spiiter.

Auslésung von Emotionen durch Mavken und Werbnng

Werbung fiir Marken ist zunichst ein Kommunikationsweg. Dabei kann die Werbung
selbst Emotionen auslosen, sie kann z.B. abstoBen oder begeistern durch ihre Ge-
schichre, ihre Musik, ihre Asthetik. Asthetik, Musik usw. zahlen direkt in das Beloh-
nungssystem des Organismus ein, allerdings motiviert die dadurch ausgeliéste Emotion
niche dazu, das beworbene Produkt zu kaufen; sie moriviert nur, die Werbung gerne
{oder ungern) zu sehen.

Dennoch sind diese ,direkten” Emotionen nicht unwichtig, da dieses ,Wie" der Kom-
munikation (dazu gehéren auch Situationsangepasstheit, Tonality etc.) erst die Mog-
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lichkeit der Resonanz schafft: Bs stellc einen gemeinsamen Nenner, eine Verbindung
sum Verbraucher her. Diese Emotion des ,sich angesprochen Fiihlens” wird in einer
Reihe von Werbepretests beriicksichtigt. Am Ende kaufmotivierend sind jedoch nur
jene Emotionen, die mit der Antizipation der Konsequenzen der Markenverwen-
dung zu tan haben.

Dagegen steht die Behauptung vieler Marketingfachleute, bei ihrem Produktfeld
handle es sich um ,low interest-Produkee, Emotionen spielten- dort keine oder nur
cine nachgelagerte Rolle. Hier muss man zuersc zwischen Marken und Produkten
unterscheiden. Produkte sind nie . Jow interest®, vor allem, wenn man sie benstigt. Das
gilt auch fiir Taschentiicher, Reifiverschliisse oder Toilertenpapier. Und Konsumenten
schreiben auf ihren Einkaufszettel in der Regel auch Produkre, nicht Marken. Sie sind
also in erster Linie an den Produkten interessiert, die Marke bleibt nachgelagert.

Ziel von Marketing ist es, ein klein wenig von dem Interesse, das Produkten entgegen-
gebrache wird, auf eine Marke zn fibercragen. Anders gesagt, eine Marke muss ver-
suchen, Subkategorie zu werden (vgl. dazu Haimerl/Obnemas 2005). Das kann sie nur,
wenn sie bestimmte differenzierende Merkmale hat und wenn diese differenzierenden
Merkmale emotional so aufgeladen sind, dass sie Bedeutung erlangen (also grofen
JNutzen™ versprechen). Dies wiederum setzt voraus, dass die Konsequenzen dieser
features” spiirbar werden. Der einzige Weg, Uniqueness zu erlangen, ist also die Emo-
tionalisierung von Marken bzw. ausgewihlter Eigenschaften. Aber tarsichlich isc
bei Marken sehr oft von relativ schwachen emotionalen Aufladungen auszugehen. Dies
wiederum muss im Messprozess beriicksichrigt werden.

Integration und Zusammenjfassung der Bewertungs- und Entscheidungsprozesse

Es wurden haben bisher folgende Punkte herausgearbeitet:

» Ersc Emotionen geben Objekten (2.B. Marken) oder Stimuli ihre Bedeutung, da
Emotionen Bewertungen der Konsequenzen von Stimuli sind. Dies bedeutet, dass
Objekte oder Stimuli, die keine Emotionen auslésen, fiir Entscheidungsprozesse irre-
levant sind. Aber umgekehrt sind Emotionen ohne ,Objekte” ebenfalls niche denk-
bar: Es gibt sie nicht (Ausnahme Drogen).

m Die ausgeldste Emotion wird zur Kaufmotivation, wenn glaubwiirdig ist, dass das
fragliche Objeke, z.B. die Matke, ein Defizit zwischen Ziel (Bediirfnis) und Starus
reduziere. Deshalb spielt der ,reason to believe” in vielen Fillen auch eine grifere
Bedeutung als der Nutzen (vgl. HaimerliQbnemur 2005).

n Der Bewermungsprozess (z. B. von Werbung und bei Kaufakten von Marken) lufe
normalerweise” schematisch ab, ein Stimulus oder Objekt wird also nur katego-
risiert. Dies hat den (Uberlebens-)Vorteil, dass der Bewertungsprozess extrem schoell
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stattfindet. In der Alltagssprache nennt man solche Bewerrungen oft ,emotionale”
Entscheidungen. Tatsichlich beruhen darauf aufbauende Entscheidungen aber auf
Schemata, die sich in der Vergangenheit bewihrt haben. Der Bewerrungsprozess
entzieht sich jedoch weitgehend dem Bewusstsein und kann deshalb auch kaum
verbalisiert werden, Deshalb ist es so schwierig, Konsumenten nach den ,wahren”
Griinden ihres Verhaltens zu fragen.

= Nur wenn ein Objeke oder Stimulus als ,neu” interpretiere wird oder beim Kauafake
ein schematisches Verhalten nicht miglich oder angebrache erscheint, witd ein
{(neuer) komplexerer Bewertungsprozess gestartet. Aber auch bei diesem greift
man auf existierende Teilschemara zuriick. Ein schematischer Bewertungsprozess
verursacht keine Anderung vorhandener Kognitionen, aber er kann doch eine Ver-
stirkung beinhalten. Wird ein Stimulus hingegen als Jeu” interpretiert, kann er
mit vorhandenen Schemarta nicht (routinemiiBig) beantworteter werden; es entsteht
cin neuer komplexerer Bewerrungsprozess. In diesem Fall kaon es zu einer Ver-
snderung vorhandener Schemata kommen und damic zu Umorientierungen. Dies
bedeutet aber, dass bei Werbung fiir neue Marken, Relaunches oder bestehende
Marken unterschiedliche Mechanismen der Werbewirkung auftreten und deshalb
auch spezifisch zu priifen sind.

= Um Entscheidungsprozesse von Konsumenten (z.B. Markenwahl) interpretieren
mm kénnen, muss man auf die beschriebenen SEU-Modelle in der von Schaabel
(2003) formulierten Form zuriickgreifen, da weder Schematheorien noch Emotions-
theorien Apnahmen {iber Wahlentscheidungen treffen. Nach diesen Theorien wird
ein Objeke, z. B. eine Marke gegeniiber anderen bevorzugt, wenn deren Nutzen jenen
von anderen Marken iibertrifft. Dieser Berechnungsprozess wird aber pur dann ,ge-
startet”, wenn vorhandene Schemata fiir eine Kategorisierung nicht austeichen, wenn
also der Stimulus als hinreichend neu interpretiert wird oder schematisches Verhal-
ten nicht méglich erscheinr. Reichen sie aus, dann beschrinkt sich die Reakrion auf
eine bloBe Karegorisierung und eine habitualisierte Reakdion. Theotien Jationaler
Wahl“ haben also durchaus grofie Bedeurung, in ihnen wurde nur nicht bedacht, dass
viele Entscheidungen aus Griinden der Effekrivitit schematisch ablaufen und dass
Kognitionen erst durch Emotionen ihre Bedeutung erhalten.

Es war cin langer Weg durch die Felder der Rational Choice-, Emotions- und Kogni-
tionstheorien. Er erschien aber notwendig, um zu verstehen, wie Werbung funktioniert
und wie ein adiquater Werbepretest aussehen muss.
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| Messung von Emotionen

| Direkte und antizipierte Emotionen

Bei jeder Art von Kommunikation (auch die Packung kommuniziert) sind — wie schon

angedeutet — zwei Arten von Emotionen zu unterscheiden:

= Emotionen, die direkt durch Musik, Asthertik, Identifikation mit der gezeigten
Welt oder Geschichte ausgelést werden:
Sie motivieren, das Erlebnis zu wiederholen, aber nicht, das entsprechende Produkt
70 erwerhen. Dennoch hat diese Art von Emotion grolle Bedeutung fiir die
Werbewirkung; sie sorgt zuerst einmal fiit Resonanz, f5rdert das ,.Andocken” des
Konsumenten, stellt einen gemeinsamen Nenner zwischen Marke/Kommunikation
und Vetbraucher her. Wie wichtig diese Resonanz ist und welche Bedeutung sie hat,
zeigen vor allem die Studien iiber ,Spicgelneuronen”, jener Nervenzellen, die im
Gehirn bei Beobachtung einer Tirigkeit die gleichen Potenziale ausldsen (also
Jfeuemn®), als wenn tatsichlich eine Tdtigkeir durchgefiihre wiirde (vgl. Rizzolarsi
et al. 1996). Diese direkten Emotionen werden von einer Reihe von Werbepretests
auch heute schon gemessen, bis hin zu psychophysischen Methoden.

u Emotionen, die mit der Markenverwendung verkniipft sind und die vom Um-
worbenen antizipiert werden miissen:

Nur durch solche Emotionen, die mit den Konsequenzen der Markenverwendung
zu tun haben, werden Kaufimpulse ausgeldst. Sie werden aber bislang in Wertbe-
pretests auBer Acht gelassen. Es stellt sich deshalb die Frage, wie diese Emotionen
gemessen werden kénnen.

| Messung antizipierter Emotionen

Am Zustandekommen von Emotionen sind verschiedene Teilsysteme des Organismus
beteiligt. Deshalb unterscheidet man auch verschiedenen Komponenten, die mit
Emotionen in Verbindung gebracht werden; so etwa (vgl. z.B. Scherer 1984a, Kallus &
Krauth 1995, Deimer 2003):

m eine Gefithiskomponente

m cine neurophysiologische Komponente
m eine Ausdruckskomponente

m eine kognitive Komponente

= eine motivationale Komponente.

An allen diesen Komponenten lisst sich mit einer Messung der Emotionen anfserzen.
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Auf der Ebene der Gefithlskomponente unterscheiden Kallus & Krauth (1995)
Messungen durch Selbstberichte und Fremdurteile. Bekannte Verfahren fiir
Selbstherichte sind etwa das SAM ¢, Self-Assessment-Manikin®) von Bradiey & Lang
(1994}, das semantische Differenzial (z.B. Mehrabion & Russel 1977) oder das ,Affect
Grid“ von Russell, Weirs & Mendelsobn (1989). Gemessen werden stets Valenz und
Akrtiviertheit (Potenz) der Emotion sowie andere Komponenten, etwa die ,Dominanz”.
Beim SAM erfolgt eine nonverbale Bewertung in Anlehnung an das Circumplex-
Modell von Russel]! & Prarr {1980). Die dritte Dimension, die Dominanz, zeigt in ver-
schiedenen Studien zweifelhafte oder extrem geringe Varianzaufklirung, so dass meist
nur die Dimensionen Aktiviertheit und Valenz von Bedeutung sind.

Ein belannceres Vedfahren der Fremdbeurteilung der Emotionen stelle etwa das
LSpecific Affect Coding System” (SPAFF) von Gottman, Erokoff & Hasr {1989} dar, wel-
ches das nach auBen sichtbare emotionale Erleben einer Person aufgrund der Be-
wertung des sprachlichen Inhalcs, des $prachklangs, des Gesichrsansdrucks, der Gesten
und der Kérperbewegungen zu erfassen sucht.

Eine ganze Fiille von Verfahren richtet sich auf die Erfassung der neurophysiologi-
schen Komponente, erwa der elekcrodermalen Akrivitie, der Pupillenweire oder der
Herzfrequenz. Im Augenblick gilt es vor allem im Rahmen der Markeforschung auch
als sehr foreschrittlich, Emotionen durch solche physiologische Verfahren zu messen.
Diese Verfahren erfordern jedoch einen relativ hohen Grad an Incensitit der emotiona-
len Reaktion; zudem schriinken sie die Testpersonen statk ein. Vor allem aber messen
sie nur die Incensitit einer Emotion zur Zeit der Messung, also die Emotion, welche
die Werbung selbst auslost, niche aber jene Emotion, die eigentlich interessiert: die aus
den Konsequenzen der kiinftigen Markenverwendung abgeleiteren emotionalen Epi-
soden.

Die Ausdruckskomponente wird etwa mit dem ,Facial Action Coding System”
(FACS) von Ekman & Friesen (1978) oder der Elektromyographie (EMG) gernessen (vgl.
z.B. Bradley et al. 1994); oder auch durch Sprachanalyse (vgl. z.B. Banse & Scherer
1996). Auch diese Messungen richten sich pur auf aktuelle Emotionen.

Die Messung der motivationalen (Verhaltens-)komponente setzt am beobachteten
Verhalten an (2. B. Buck 1985, Frjida 1986) und ist deshalb im Rahmen von Werbe-
pretests kaum einzuseczen.

Die kognitive Komponente wird z.B. mit dem JGenfer Appraisal-Fragebogen® der
Genowa Emotion Research Group” gemessen. Dieser beruht auf dem von Scherer (1984bf
2001) entwickelten Komponenten-Prozess-Modell. Es misst die 5 zentralen Bewer-
tungskriterien (Stimulus Evaluation Checks), die als Ausléser fiir Reaktionen im Sinne
seines Komponentenmodells witken, und damic die Ergebnisse des gesamten Apprai-
salprozesses:
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a Neuheit

m Intrinsische Angenchmheit/Valenz

m Zielsignifikanz, Bedeutung fiir Bediirfnisse
» Bewilrigungsvermdgen und

» Kompatibilitit mic Standards (z.B. Normen, Setbstbild).

Wie Scherer zeigt, werden diese Kriterien auch von anderen Autoren sehr dhnlich an-
genommen, etwa von Frijda, Ortony/C love, Roseman, Smith/Ellsworth und Selomon (vgl.
Scherer 1993, S.327). Auf dieser Theorie aufbauend besteht der Genfer Appraisal-
Fragebogen (GAF) aus einer Zahl von Items, die retrospektiv das Ergebnis eines
Appraisalprozesses erfassen, der einer emotionalen Episode in einer bestimmten Situa-
tion voransging. Er stellt eine umfassende, theorieadiiquare Messung von Emotionen
dar, die alle relevanten Komponenten im Bewertungsprozess etfasst. Er ist auch fur
schwiicher ausgeprigte Emotionen geeignet, wie wir sie in der Markeforschung vor-
finden. Und er kann Emotionen messen, die nicht zeitlich aktuell sind. Der Genfer
Appraisal-Fragebogen richtet sich jedoch auf Ereignisse in der Vergangenheit. Unser
Tnteresse richtet sich aber auf eine zukunftsgerichtece Messung, da ja der Nutzen der
Markenverwendung nicht zum Zeitpunkt der Wahrnehmung der Werbung entstehe.
Die Wetbung leistet nur einen Vorgriff auf diejenigen Emotionen, die spiter die
Markenverwendung auslésen soll. Zudem werden auf inhaltlicher Ebene nur soge-
nannte Basisemotionen gemessen. Fiir Zwecke der Marktforschung benstige man aber
cine viel feinere Differenzierung: Es ist zu unterscheiden, ob jemand sich fréhlich,
gliickselig, hochgestimmt oder wonnecrunken usw. fiihle.

In der kommerziellen Markeforschung ist im Augenblick auch die Tendenz verbreitet,
Bilder fiir geeigneter zu halten als verbale Skalen. Eine aktuelle Studie von Bosch,
Schiel und Winder (2006) kam jedoch zu erniichternden Ergebnissen: Verbale Skalen
erwiesen sich Bilderskalen gegeniiber als drastisch iiberlegen (vgl. ebd. S. 501 {f). Der
Grund scheine offensichelich: Verbale Beschreibungen passen sich den individuellen
Erfahrungen besser an und sind dufesse differenziere. Sie knnen beispiclsweise bei
Lpositiven Affekten” zwischen befliigelt, begeistert, begliicke, beschwinge, wonnetrun-
ken, freudig, froh usw. unterscheiden. Bilder hingegen rekurrieren auf spezifische
Erfahrungen, in denen der Einzelne sich selten getroffen fiihle. Bilder werden nur bei
groBen Ereignissen (9/11 etc.) Teil des kollektiven ,Gediichtnisses”; dann aber mit
gewaltiger Kraft. :
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| Implikationen fiir Kommunikation und Werbepretests

| Pragwiirdige Annabmen iiblicher Werbepretests

Sicht man sich Gibliche Definitionen dessen an, was Werbung an Zielen erreichen soll,
so sind dies gemiB den immer noch dominierenden AIDA-Theorien:

» Aufmerksamkeit (Bekanncheitsgrad) und
m Interesse zu wecken (Wissensziele wie Produktleistung und -name),

» cinen Wunsch zu induzieren (Binstellungsziele: Welchen Nutzen hat der Verwender
vom Produkt?)

= und schlieBlich Handlung auszulésen (Verhaltensziele: kaufen, empfehlen, wieder-
kaufen).

Es wird angenommen, dass diese Ziele hierarchisch angeordnet sind, also nacheinander
erreicht werden riissen.

Das von Lewis bereits 1898 entwickelte AIDA-Modell {vgl. z.B. Ambler & Vakratsas
1999) wurde urspriinglich — wie beschrieben — als Verkaufsgespriich entwickelr und
sollte die verschiedenen Phasen aufzeigen, durch die ein Verkiufer seinen Kunden im
Verkaufsgesprich fithren muss, um zum Verkaufsabschluss zu kommen. Als Modell fiur
Werbewirkung wurde es also gewissermaflen zweckentfremdet. Selbst als Anleitung
fiir ein Verkaufsgesprich wird dieses Modell heute in Zweifel gezogen. Als Modell der
Werbewitkung und als Ausgangspunkt fiir Werbepretests wird es heuce kaum mehr
akzeptiert: die Kritik daran ist Legion (vgl. z.B. Ambler GVakratias 1999, Deighton et
al. 1994, Ebrenberg 1974).

Jedoch sind implizit auch in den heute verbreiteten Werbepretests — aus dem AIDA-
Modell abgeleitete — fragwiirdige Annahmen enthalten, die vor allem aus einem
falschen Verstindnis von Emotionen, Kognitionen und Entscheidungsvethalten er-
wachsen:

m Die erste implizite Annahme ist, dass Aufmerksamkeir unabhiingig von den
kommunizierten Konsequenzen der Markenverwendung sei. Deshalb wird in
den aus dem AIDA-Modell abgeleiteten Werbepretests Aufmerksambkeit im Kon-
kurrenzumfeld durch aktiven Recall von Produkt und Marke, aber unabhingig von
der Botschaft gemessen. Ein hoher Recall wird dabei als positiv angesehen, unab-
hiingig davon, welche Witkung von den Stimuli ausgeht.

Wie gezeigt, sind aber gerade die erwarteten Konsequenzen des Stimulus fiir den
Organismus zentral fiir den Bewertungsprozess. Wird z.B. durch sensumotorische
Reize — etwa durch grofle Lautstiirke, sexuell anregende Bilder, usw. — Aufmerksam-
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keit erzeuge, ohne dass diese Signale Bedeutung fiir den Produke- oder Marken-
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nuczen haben, so entsteht ein negatives Ergebnis im Bewertungsprozess. Es handelt
sich dann um einen ,Fehlalarm®, der z.B. Arger auslést, eventuell sogar Arger auf
die Marke. Aufmerksamkeitswirkung und deren Messung darf deshalb nie unab-
hiingig von der (eigentlichen) Botschaft und deren Bewertung erfolgen. Ange-
nommen, ein Werbefilm erzielc hohe Aufmerksamkei, weil er indirekt erwas
Negatives/Irritierendes liber die Marke kommuniziert {z.B. ein Auto, das sexuell
frustrierte junge Ménner fahren), dann wird er zwar hohen ., Recall” haben, aber einen
Recall, der eine falsche, irrelevante oder irritierende Botschaft verankett.

s Die zweite implizite Annahme besteht darin, dass es keine Konkurrenzmarken
gibt; sie kommen nimlich — aufler bei der Messung der Aufmerlksamkeit — in der
Regel nicht vor. Aber Werbung muss nicht nur Interesse wecken und Kaufimpulse
ausldsen; sie muss fiir die beworbene Marke das Versprechen abgeben, dass diese in
det Summe der mit den ausgelésten Emotionen gewichteten ,Nutzen® mehr zu bie-
ten hat als andere Marken. Denn spitestens am POS stehen die Alternativen un-
mittelbar neben der untersucheen Marke. Die Messung irgendeiner Kaufbereitschaft
und deren Vergleich mit irgendeiner ,benchmark®, unabhiingig vom Wissen iiber
die vorher oder gegeniiber anderen Marken bestehende Kaufbereitschaft, ist deshalb
weitgehend irrelevant. Man muss priifen, ob die Kommunikation bewirkt, dass die
fragliche Marke ihre Position im Konkurrenzumfeld deudich verbessert.

= Die dritte implizite Annahme unterstellt, dass es der Stimulus ist, der einen Kauf-
wunsch auslést. Tatsichlich kommt es aber nicht auf den Stimulus selbst an, son-
dern auf die Interaktion des Stimulus mit den vorhandemen Kognitionen des
Uraworbenen: Der gleiche Stimulus kann ganz unterschiedlich bewertet und inter-
pretiert werden, je nach Ausgangssituation und Voterfahrungen des Betroffenen. Die
Witkung cines Stimulus kisst sich deshalb nur sauber interpretieren, wenn man
weiB, was bereits ,vorhanden® ist, etwa was der Befragte einer Marke bereits vorher
zuschreibe.

a SchlieBlich wird auch angenommen, dass Werbung beim Launch einer neuen Marke,
bei einem Relaunch und bei existierenden, bekannten Marken gleichen Bedingun-
gen unterliege und deshalb auch identisch gepriifc werden kisnne. Hier kommen all
die Kritikpunkte zum Tragen, die alternative Wirkmechanismen neben einem Uber-
zeugungsprozess vermuten (vgl. z. B. Barry 1987, Parri & Maoriarty 1990, Ray 1973).
Darauf wird nachfolgend genauer eingegangen.

| Spezifische Pretests bei Werbung fiir bereits etablierle Marken

Werbung fiir bestehende bekannte Marken (Beispiele seien Krombacher oder Marl-
boto) wirke nicht, wie implizit in AIDA-Ansitzen angenominen, im Sinne eines Uber-
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zeugungsprozesses. Sie wird nicht als neu interpretiert und deshalb im Bewertangs-
prozess nur schemarisch kategorisierc. Sie verstirle und akraalisiert vorhandene
Schemata und die damic verbundenen Emotionen; Anderungen kann und soll sie
nicht bewirken. ,Nicht neu® zu sein ist hier positiv zu interprecieren: Ich bekomme
(z.B. mit Krombacher) immer wieder das, dessen ich tiglich nach einem stressigen
Atbeitstag bedarf, némlich Entspannung und ein Durchatmen in freier Narur, ohne
Beldstigung durch andere.

Wie Werbung fiir solche bekannten Marken funktioniert, kann wie folgt erklirt wer-
den: GroBe bekannte Marken zeigen bei Produkttests ,as matketed” immer bessere
Werte als im Blindrest. Dies bedeutet, dass stets ein positiver ,bias”, ein »Plazebo-
effekt” besteht (auch auf immaterieller, psychologischer Ebene). Aufgabe von Werbung
ist es, diesen positiven ,bias” aufrechtzuerhalten (zu akealisieren) oder anszuweiten.
Dazu miissen die Konsequenzen der Markenverwendung immer wieder emotional
nachfithlbar gemacht und verstirke werden. Werbung muss also jeweils einen ,Schub®
geben, der dieses Assoziationsgeflecht neu belebt, Obgleich also vorhandene Schemata
nicht verindert werden, kann es dennoch zur Gewinoung neuer Kiufer kommen,
vor allem dann, wenn Konkurrenzmarken erwa durch ungerichrete Anderungen im
Markenauferice oder durch fehlende Akrualitit in der Wahrnehmung ,verblassen®.

Relevane fiir die Beurteilung der Kommunikadionsleistung in einem Pretest ist des-
halb nicht, ob die Botschaft als neu (im Gegenteil), unique, informativ empfunden
wird oder ob aktiv bestimmte Inhalte erinnert werden, sondern nur, ob vorhandene
Vorurteile”, Schemnata und die damit verbundenen Emotionen verstirke und ausge-
baut werden. Der bekannte, empirisch gepriifte ,mere exposure-Effeke” (vgl. Felser
2001, S. 205 £}, also Werbewitkung ohne Aufmerksamkeir, ist vermutlich hier einzu-
ordnen. Ebenso die Werbewitkung bei geringem ,Involvement”. Man kann hier die
Werbewirkung (oder einen ,wear out-Effeke”) nicht durch Messung der aktiven Wahe-
nehmung und Beurteilung des Stimulus erfassen, sondern vornehmlich dutch Apde-
rungen in der Markenwahrnehmung: Werden (noch) vorhandene positive .bias® ver-
stiirkt oder nicht?

Spezifische Pretests bei Werbung fiir bestebende Marken mit Relaunch

Bei Werbung fiir bestehende Marken wird normalerweise das votbandene Schema nicht
vetindert. Soll es jedoch im Kontext eines Markenrelaunches verindert werden, so
muss der Stimulus von den Beworbenen als neu interptetiert werden.

Hier teicht ein blofier ,Schub® nicht aus, es miissen neue Assoziationskerten gebil-
det oder hinzugefiigt werden (reframing usw.). MaBiscab ist aber auch hier der Status
der Marke: Zu priifen ist im Pretest also, ob neue Kognitionen hinzugefiigt werden,
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welche abgeschwiicht werden und wie dies bei neuen Zielgruppen und bei bestehenden
Kunden emotional und auf Verhaltensebene wirkt.

| Spezifische Pretests bei Werbung fiir neue Marken (Launch)

Der MaPscab fiir eine neu einzufiihrende Marke ist die bislang von den Kaufern am
meisten priferierte Marke oder besser, der (emotional) gewichtete Gesamtnutzen die-
ser Marke. Es muss zumindest bei einem Teil der Konsumenten gelingen, der bisheri-
gen Marke vorgezogen zu werden.

Dies ist hur moglich, wenn die neue Marke in irgendeiner Weise Neues bietet und
wenn dieses Neue die Konsequenzen der Markenverwendung emotional so nachfiihl-
bar macht, dass das unterschiedliche Merkmal als ,reason to believe” einen Nutzen-
vorsprung bewirke. Diese differenzierenden Eigenschaften gehen mic griflerem Ge-
wicht in das Entscheidungskalkiil des Konsumenten ein, wenn ihre (positiven) Konse-
quenzen deutlich kommuniziert, also emotional begreifbar und glaubhaft gemacht
werden. Es geht also picht darum, emotionale Werbung zu machen oder im Test die
Emotionalitit der Werbung zu beurteilen; es geht um die Emotionen, welche die
Markenverwendung bewirke. Da kann auch eine ganz ,rationale” Darstellung gegen-
iiber einer ,emotionalen™ {ibetlegen sein. So kann die Darstellung einer Tomate, auf
welche die Borsten einer Zahnbiirste ,einstechen, ruhig in klinischer” Umgebung
stattfinden.

Ansatzpunkte eines adiquaten Werbepretests

Auch bei gleichen Hypothesen beziiglich der Wirkung von Kommunikation, wie sie

hier bislang entwickelt und begriindet wurden, lassen sich unterschiedliche Um-

seczungen in Wetbepretests realisieren. Einige grundlegende Uberlegungen sind
jedoch bedenkenswert:

m Das eigencliche Ziel jeder Kommunikation ist es, das Kaufverhalten 2u veriindern.
Anderungen des Kaufverhaltens nur recrospektiv oder durch Vergleich einer ,,Kauf-
bereitschaft™ mit ,Benchmarks® zu messen, bleibe unzureichend. Wie Farr (1993) in
umfassenden Studien gezeige hat, ist nur ein ,persuasion shift testing” wirklich
geeignet, die Kaufverhaltensrelevanz abzubilden.

s Ob Kommunikation (erwiinschte) Aufmerksamkeit ausldst, darf nicht — wie iiblich
— unabhiingig von der Bewertung der Botschaft gemessen werden, sondern nur in
deren Kontext. Dazu sind Recall-Tests ungeeignet (zu einer weitergehenden Kritik
vgl. Mayer de Groos, Pallek, Haimer] 2001). Als sehr viel geeigneter haben sich die anf
den Theorien von Wells (1964) basierenden Skalierungsverfahren berausgestellt.
Diese korrelieren zudem besser mit den Ergebnissen von Werbetrackings.
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u Es ist — vor allem bei Werbung fiir bestehende Marken — falsch, zencrale inhalcliche
Ergebnisse allein aus der Fihigkeit der Befragten abzuleiten, die Zielserzung der
Kommunikation aktiv wiederzugeben; so wird die Werbewitkung nuc unzureichend
erfasst. Werbewirkung kann auf unterschwelliger Ebene startfinden: Tonality, emo-
tionale Firbungen usw. kénnen zu einet Umkategorisierung, zum Offnen von Asso-
ziationskerten fithren. Und umgekehrt kann eine bewusst wahrgenommene Bot-
schaft auch keinerlei Wirkung zeigen, vor allem wenn die Botschaft dem entspricht,
was der Betroffene ohnehin meint oder fithle. Registrieren kann man Verinderungen
nicht an der Wahroehmung der Botschaft selbst, sondern nur an der Anderung der
Wahrnehmung der untersuchten Marke.

» Werbung erifft nie auf ,tabula rasa”. Obne Messung dessen, was die Konsumenten
bereits .im Kopf haben und wie sie sich ,vorher” verhalten (erwa beziiglich
Markenwahl), ist ein Verstindnis fiir die Reaktion auf einen Stimulus, aber auch eine
Anderangsmessang nicht méglich.

m Bei Werbung fiir bekannte, eingefiihrce Matken, bei Relaunches bestehender Marken
und bei neuen Marken miissen jeweils die dafiir geltenden Kriterien und Mess-
verfahten angewendet werden. Hierfiir die gleichen Benchmarks, gleiche Fragebogen
etc. zu verwenden, ist unverantwortlich.

s Emotionen, welche die Werbung direke ausldst (etwa durch Musik, Aschetik, so-
riale Identifikation) dienen der Herstellung von Resonanz, also der Herstellung eines
gemeinsamen ,Nenners" zwischen Kommunikation (oder Marke) und Konsument.
Diese Art von Emotionen wird von einem ‘Teil der traditionellen Werbepretests
erfasst, diese sind jedoch niche kaufmotivierend.

u Wirkung auf das (Kauf-)Verhalcen haben mur indirekte, antizipieree emotionale
Episoden: Wie fiihlt sich die Markenverwendung an, wie fithit es sich an, wenn an-
dere Personen mich mic der Marke sehen. Diese antizipierten emotionalen Episoden
l5sen zusammen mit der Vermurung, dass diese auch realisiert werden (,,reason to
believe*) Handlungsmotive, also Kanfimpulse aus. Der zentrale Hebel einer Marke,
gegeniiber Konkurrenten einen Vorsprung zu etzielen, liegt datin, spezifischen
Merkmalen der Marke (es miissen keine materiellen sein) durch deren +Emotiona-
lisierung* ein grofes Bedeutungsgewicht zu geben. Und dies muss dann auch bei dex
Bewertung der Werbung zentraler Gegenstand der Messung sein!

Vor dem Hintergrund internationaler Vergleichbarkeit und administrative Vorteile
einer Standardisierung neigen viele Unternchmen dazu, an der mehr als hundert Jahre
alten AIDA-Idee und an veralteten Vorstellungen itber Emotionen, Entscheidungen
und folglich auch Ansitzen der Werbeforschung festzuhalten. Fiir den Markenerfolg ist
dies aber — suboptimal.
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