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ngesichts der stagnierenden
Aund teilweise schrumpfenden

Nachirage auf vielen europai-
schen Konsumglitermarkten ist die er-
lebnisbetonte (emotionale) Werbung
eine zweckmafige Beeinflussungstech-
nik. Sie tragt dazu bei, dalt die Konsu-
menten bestimmte Marken mit spezifi-
schen Vorstellungen assoziieren, die sie
von ihren Konkurrenten abheben. So
steht Mercedes fiir Prestige, Volkswa-
gen flr VerlaBlichkeit und BMW fir
Fahrspall. Diese emotionale Produktdif-
ferenzierung ist besonders wichtig, weil
die geflhlsmalige Anziehungskraft ei-
ner Marke heutzutage eher kaufent-
scheidend ist als die meist austauschba-
ren funktionalen Produkteigenschaf-
ten,
Entgegen landliufiger Meinung gilt
dies nicht nur fir die Konsumgiiter-
branche. Vielmehr werden alle Unter-
nehmen in zunehmenden Mafe da-
nach beurteilt, ob sie fiir geselischaftli-
che Werte wie die gestiegene Erlebniso-
rientierung eintreten. Vor diesem Hin-
tergrund setzt sich in den Unterneh-
men mehr und mehr die Einsicht durch,
dal emoticnale Markenerlebnisse kei-
ne Produktkosmetik sind, sondern ej-
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Das Graphische
Differential.

Ein Instrument zur
internationalen
Messung emotionaler
Markenerlebnisse.

nen wichtigen Beitrag zum Lebensstil
und Lebenswert der Konsumenten fie-
fern. Ein Beispiel liefert der New Beetie
von Volkswagen.

Vor dem Hintergrund der Globalisie-
rung des Wettbewerbs kommt der in-
ternational einheitlichen Markenposi-
tionderung ein hoher Stellenwert zu, da
sie die Durchschlagskraft der Marken-
kommunikation erhoht. Mit  dieser
Uberlegung ist aber zugleich die Frage
verkniipft, wie man den Erfolg der
Kommunikationsmafinahmen  durch
Marktforschung tiberpriifen kann.

im Unterschied zu den ,echten” Emo-
tionen, mit denen sich die psychologi-
sche Forschung beschaftigt, sind die
von der Markenkommunikation ange-
sprochenen Erlebnisse , kalte” Emotio-
nen. Das heillt, die Werbung kann diese
Erlebnisse nicht auslgsen. So ruft die
Darsteliung von Fahrspall in einer An-

KURZFASSUNG

zeige nicht die gleichen physiclogi-
schen Erregungsmuster hervor, wie sie
Menschen im Cockpit eines offenen
Sportwagens erleben.

Aber erlebnisbetonte Werbung lalkt sich
nach den gleichen Merkmalen messen
wie Emotionen. Diese Merkmale sind:
® Qualitat

® Intensitdt

@ Richtung

® Bewulltseinsgrad

Die Qualitdt einer Emotion, das heif}t
der konkrete Erlebnisinhalt, ist neben
der Intensitdt (Erregungsstdrke) und
der Richtung (angenehm oder unange-
nehm) ein grundlegendes Unterschei-
dungsmerkmal. So kénnen emotionale
Eriebnisse wie Zuverldssigkeit oder Pre-
stige die gleiche Intensitdt und Rich-
tung aufweisen, sie unterscheiden sich
aber in ihren Inhalten. Viele Menschen
haben zum Beispiel bei VerldRlichkeit

Graphische Differentiale beruhen auf der
Technik des Semantischen Differentials, die

7'_m der psycholog;schen Forschung zur Messung von Emotionen eingesetzt wurde. Sie
_ _smd dieser Technik aber liberlegen, weil sie die inneren Bilder, die Menschen mit Emo-
. tionen assoziieren, visuell und domit ohne Umweg Uber die § prache messen, Mitunter
f-xvarneren diese innieren Bilder international. Geht es beispielsweise um die Messung bei
. Befragten unterschiedlicher Sprache, muBl das Graphische Differential an deren Bil-
dersprache angepaft werden. Der Autor beschreibt die Arbeitsschritte zur Entwick-
+lung von zwel Graphischen Differentialen und deren Validierung in Deutschiand und
- Frankreich. AuBer zur Messung emotionaler Markenerlebnissen sind Graphische Dif-
~Aerentiale fiir den internationalen Test erfebnisbetonter Werbung geeignet.
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“ABSTRACT

Graphic Differentials dre based Orf'thé_
technique "of the Semantic Differential -

which has been used.in psychological research for the measurement of emotions. But -
they are superior to this technique because they assess the mental images people as- -
sociate with emotions visually and therefore without detour through verbalisation. In -
some cases mental images differ internationally. When it comes to the measurement .
in groups of different languages for example the Graphic Differential has to be adop--
ted to their visual language. The author describes the steps in the development of tw
Graphic Differentials and how they have been validated in Germany and France. The -
Graphic Differential is not only suitable for the assessment of emotional brand exper.'-" :
ences but also for international testing of hfestyle oriented advertfsmg : SR

das Bild eines guten Freundes vor Au-
gen, bei Prestige denken sie an eine
dunkle Luxuslimousine mit Chauffeur.
- Emotionen sind mit solchen inneren Bil-
dern gedanklich verknGpft.

Warum ist die Messung
erlebnishetonter Werbung
schwierig?

Ein wichtiges Merkmal von Emotionen
ist ihr BewulMseinsgrad. Emotionen
sind nicht immer (sprachlich) bewufit,
weil ihre gedankliche Verarbeitung vor-
wiegend automatisch abliuft. Von ih-
nen haben die Befragten keine Kennt-
nis, sofern sie ihre Aufmerksamkeit
nicht auf sie richten. Man kann diese
BewuBiseinsbarriere aber umgehen,
indem man die Befragten veranlafit,
sich auf ihre inneren Bilder zu konzen-
trieren  (Imagery-lnstruktion), und
Emotionen so quasi ins BewuBisein
hebt. AuRerdem sollte man den Be-
fragten erméglichen, ihre emotionalen
Vorstellungen in der gleichen Form zu
auftern wie sie im Gedachtnis gespei-
chert sind, das heilt in bildlicher Form,
also durch Farben, Bilder oder Craphi-
ken.

Emotionsmessung mit dem
Semantischen Differential

Die Technik des Semantischen Differen-
tials hat sich bewdahrt, um Emotionen zu
messen. Auch in der Werbeforschung
ist sie bekannt, weil sie als zuverldssig
und einfach gilt. Man versteht darunter
eine kombinierte Skalierungs- und
Melmethode.

Die Melimethode besteht darin, den
Befragten eine Batterie von zweipoli-
gen, meist fiinffach abgestuften Ra-
tingskalen vorzulegen, an deren Polen
gegensatzliche Eigenschaftsworte
{ltems) stehen:

qut 0—0—0-—0--0  schlecht
heil} 0—0—0—0—0 kalt
schwer 0—Q-—0-—0—0 leicht

Der emotionale Gehalt erlebnisbeton-
ter Werbung laRtt sich feststellen, indem
die Befragten sie anhand der Skalen ein-
stufen, Dazu kreuzen sie auf jeder Skala
diejenige Position an, die ihrer Meinung
nach das Erlebnis am besten bezeich-
net, Dabei sind die Items im Gbertra-
genen Sinne zu verstehen.

Die Forschergruppe um Osgood stellte
schon Ende der flinfziger jahre fest, dal
sich Emotionen durch etwa 20 derarti-
ger Skalen beschreiben lassen. Auller-
dem konnten sie nachweisen, daft sich
Menschen  bei der Beurteilung
grundsétzlich von drei elementaren Kri-
terien leiten lassen, den sogenannten
semantischen Dimensionen Evaluation,
Potency und Activity. Ihre Entdecker be-
trachten diese Dimensionen als Schlis-
selmerkmale von Emotionen. Evaluation
und Activity entsprechen den bekann-
ten Emotionsmerkmalen Richtung und
Intensitat. Ob Potency, auch Dominanz
genannt, tatsdchlich Emotionen kenn-
zeichnet, ist bis heute umstritten, weil
einiges dafiir spricht, dalt diese Dimen-
sion nur auf sprachliche Eigenschaften
abstellt, nicht aber auf die mit Emotio-
nen verbundenen inneren Bilder.
Grundsétzlich hangt die validitat eines
Semantischen Differentials davon ab,
ob seine ltemns zwei Gltekriterien erfil-
len:

® Angemessenheit

® Repridsentativitat.

Angemessen sind solche Items, die die
Befragten Ublicherweise zur Beschrei-
bung der untersuchten Emotionen ver-
wenden. Grundsatzlich angemessene
lteras existieren nicht, weil sie fur be-
stimmte Gruppen abweichende Bedeu-

tungen haben kénnen. Solche Bedeu-
tungsunterschiede treten oft zwischen
verschiedensprachigen Gruppen auf,
weil jede Sprache ihre eigene Metapho-
rik hat, Beispielsweise ist die Bedeutung
des ltempaars ,schwer - leicht” weiter
als die seines franzosischen Uberset-
zungsaquivalents  lourd - léger”.
Wahrend die Assoziationen von Franzo-
sen ausschlieBlich Objekte bestimmten
Gewichts betreffen, ist das ltempaar fir
Deutsche auch zur Beschreibung des
Schwierigkeitsgrades von Aufgaben an-
gemessen. [tems gelten als représenta-
tiv, wenn sie die Emotionsmerkmale In-
tensitat und Richtung valide erfassen.

Wie geht man bei der
Entwicklung Semantischer
Differentiale vor?

Das Skalierungsverfahren von Osgood
dient dazu, Differentiale zu erstellen,
die sowohl angemessen als auch repra-
sentativ sind. Es sieht wie folgt aus:

1. Bei der Suche nach angemessenen
Skaleniterns geht man von Schitssel-
worten aus, deren jeweilige Bedeutung
auch in verschiedenen Sprachen mdég-
fichst ahndich ist. Die Bedeutungséhn-
lichkeit ist wichtig, weil ansonsten Va-
riationen in den Ergebnissen nicht ein-
deutig Variationen in den MelRinstru-
menten zuzurechnen sind. Osgood
wihlte die Liste von Kent-Rosanoff, die
Schlsselworte mit international dhnli-
cher Bedeutung- enthalt, zum Beispiel
Mutter, Sonne et cetera. Auf diese
Schlusselworte hatten Befragte unter-
schiedlicher Sprache Eigenschaftsworte
zu assoziieren. Zu den ranghochsten
Nennungen werden mittels eines wei-
teren Assoziationstests Gegensitze ge-
funden. Die so gefundenen Eigen-
schaftspaare verwendete Osgood zur
Konstruktion von 50 zweipoligen Ra-
tingskaten fiir jede Sprachgruppe.

2. Anhand dieser Skalenbatterien liefll
Osgood jeweils 200 Befragte in 22 Lan-
dern jedes Schiisselwort der Kent-Rosa-
noff-Liste bewerten,

3. Zum Zweck der Skalenreduktion
wurden die Einstufungen jedes Schlils-
selwortes Uber alle Befragten gleicher
Nationalitdt gemittelt und diese Werte
einer Faktoranalyse unterzogen. Sie er-
gab in alten 22 Gruppen die drei se-
mantischen [Dimensionen Evaluation,
Potency und Activity. Aufgrund dieser
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1. Faktor (47,6 %) 2. Faktor (21,3 %}

3. Faktor (182 %) 4. Fakior (4,9 %)
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nicht abgebildet,

Anmerkung: Die Prozentwerte in Klammern geben die durch den Faktor erklidrte Varianz
an, die Zahlen in den Zeilen die Faktorladung jedes [tems. ltems geringer Ladung sind

Ergebnisse nehmen Osgood et al. ihre
Universalitat an.

Auf Basis der Ergebnisse aus 22 Landern
wahlten Osgood et al. jene Skalen aus,
die die drei semantischen Dimensionen
besonders gut erfassen und dhnlich zu
dbersetzen sind. Sie bilden die Stan-
dardversion des Semantischen Diffe-
rentials (pan-cultural shortform)

Aus pragmatischen Grinden greift man
in der internationalen Forschung gerne
auf die Standardform des Semanti-
schen Differentials {(SD) zuriick. Dieses
Vorgehen ist dadurch zu rechtfertigen,
dall das SD die drei semantischen Di-
mensionen haufig auch bei heteroge-
nem Material abbildet. Erfahrungs-
gemal treffen sogar wortliche Uberset-
zungen des SD die drei semantischen
Dimensionen. Jedoch sind Gbersetzte
Differentiale selten angemessen und
deshalb nur ein Notbeheif,

Warum ist das Graphische
Differential besser geeignet?

Zur internationalen Messung erlebnis-
betonter Werbung ist das sogenannte -

Graphische Differentiai (GD), das mit

visuellen Items arbeitet (sieche Abbil-

dungen 1 und 2), aus mehreren Grin-
den besser geeignet als die Standard-
form des Semantischen Differentials:

@ Die Standardform des SD ist nicht zur
Untersuchung der Emotionen ange-
messen, die in der erlebnisbetonten
Werbung kommuniziert werden,
weil es auf die Kent-Rosanoff-Liste ka-
libriert ist, die nur wenige emaotiona-
le Schllisselworte enthalt.

® Das GD erhebt Emotionen, die be-
kanntermafien eng mit inneren Bil-
dern verkniipft sind, modalititsspezi-
fisch und umgeht damit die Bewuft-
seinsbarriere.

® Das GD unterliegt deshalb auch we-
niger Verfélschungen durch sozial er-
wiinschie Antworten. Das gilt insbe-
sondere {ir die Untersuchung von
Emotionen, die das Selbstbiid der Be-
fragten berlhren.

@ Die Befragten empfinden die Einstu-
fung Uber graphische Skalen erfah-
rungsgemak als besonders interes-
sant. Sie lockern das Interview auf

1. Faktor {43 %) 2. Faktor (22,3 %) 3. Faktor (20,7 %)
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und erhéhen die Kooperationsbereit-

schaft der Befragten.
® Die Befragten bearbeiten das GD

schneller als das SD.
Bislang existiert jedoch kein GD, das auf
seine Anwendbarkeit bei Deutschen
und Franzosen Uberpriifft wurde. Die
bestehenden CGD wurden flr Gruppen
anderer Sprache validiert. Sie sind in
Frankreich und Deutschland nicht ohne
Pretest anwendbar, weil auch visuelle
ltems an das kulturspezifische Urteils-
verhalten der Befragten angepalt wer-
den mussen. Mit anderen Worten: Gra-
phische Differentiale sind in die kultur-
spezifische Bildersprache zu ,Uberset-
zen"”.

Wie entwickelt man ein
Graphisches Differential?

Die Entwicklung eines angemessenen
und reprédsentativen GD besteht aus
vier Schritten.
1. Schritt: Suche nach

visuellen Hems
In der Praxis hat es sich als schwierig er-
wiesen, visuelle Items auf Basis des As-
soziationsverhaltens der Befragten ab-
zuleiten. Deshaib gibt man den Befrag-
ten eine grofe Anzahl unterschiedli-
cher ltems vor, Dabei ist zu beachten,
dal die visuellen Items wenig konkret
gehalten werden. Ansonsten besteht
die Gefahr, dalt die Befragten sie eher
nach ihrer visuellen Ahnlichkeit zu dem
Beurteilungsmaterial als nach ihrer
emotionalen Bedeutung interpretieren.
Dieses Phanomen bezeichnet man als
visuelle denotative Verunreinigung. Sie
ist um so héher, je konkreter die visuel-
len ltems sind. Dadurch wird die Vali-
ditdt der Messung gemindert. Aus die-
sem Grund wurde das von Patrice
French 1977 entwickelte GD im Rah-
men der vorliegenden Studie um weni-
ger konkrete ltems aus anderen Unter-
suchungen ergénzt. £s ergaben sich ins-
gesamt 21 zweipolige Skalen.
2. Schritt: Normierung des

Stimulusmaterials
In der Emationsforschung hat es sich
bewihrt, mit sprachlichen Stimuli zu ar-
beiten. Man verwendet emotionsbe-
schreibende Schiiisselworte, wie gliick-
lich, angstlich oder drgerlich. Diese sind
geeignet, emotionale innere Bilder aus-
zuldsen, insbesondere wenn man eine
Imagery-Instruktion gibt.
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Geht es um die Validierung
van Differentialen fur ver-

schiedene Sprachen, so

miissen diese  Schliissel- deutsch franzdsisch deutsch franzdsisch
worte auch eine dhnliche | schnelt rapide weiblich féminin
Bedeutung haben, das | Schweizerisch suisse kostbar précieux
heiltt, sie soliten unabhan- | spanisch espagnol treu fidéle

gig von der Sprache die | brasilianisch brésilien leicht léger
gleichen inneren Bilder | karibisch caratbe adelig noble
ausldsen.

Von identischen inneren Bildern kann
man nicht grundsatzlich ausgehen, weil
Cruppen unterschiedlicher kultureller
Pragung, aiso Gruppen unterschiedli-
cher Sprache, geographischer Herkunft
oder mit abweichenden Werthaltun-
gen, durchaus eine unterschiedliche
Bildersprache haben kénnen. Ein Bei-
spiel liefern die unterschiedlichen Vor-
stellungen von Festlichkeit, die Deut-
sche und Franzosen haben. So beziehen
sich die inneren Bilder von Deutschen
auf Feste, Hochzeiten und Parties. Da-
gegen haben Franzosen ausschliefich
sehr formelle Ereignisse wie Hochzeiten
oder andere kirchliche Feierstunden vor
Augen, wenn sie an Festlichkeit denken,
Deshalb wurden zunéchst solche emo-
tionalen Schllsselworte gesucht, die
bei Deutschen und Franzosen die glei-
chen inneren Bilder ausldsen. Aus-
gangspunkt der Normierung war dabei
eine Liste von 64 emotionalen Schiis-
selworten wund ihren franzésischen
Ubersetzungen. Diese Schlisselworte
stehen flr Kernbotschaften, die in der
deutschen Markenwerbung verbreitet
sind, zum Beispiel frisch, abenteuerlich,
verfihrerisch. Gewonnen wurden diese
Schlisselworte durch Inhaltsanalysen
der Werbung.

Um ihre Bedeutungen in beiden Spra-
chen zu kldren, wurden zu diesen
Schlilsselworten Wortassoziationstests
durchgeflhrt, das heilt, den Befragten
wurde ein Schllsselwort mit der In-
struktion vorgegeben, spontan alle Vor-
stellungen zu nennen, dieihnen dazuin
den Sinn kamen und klar und lebendig
vor threm inneren Auge standen. Die
Bedeutung wurde aiso durch die bild-
haften Assoziationen operationalisiert.
Zu jedem Schlusselwort wurden minde-
stens 50 deutsche und 50 franzésische
Studentinnen und Studenten befragt.
thre Assoziationen wurden zu Hiufig-
keitsverteilungen aggregiert und diese
fur jedes Schliisselwort miteinander

verglichen. Die zehn deutschen Schiis-
selworte, deren Assoziationsverteifun-
gen die hichsten Ubereinstimmungen
mit denen ihrer franzésischen Uberset-
zungen aufweisen, sind in Tabetie 1 auf-
gefithrt (siehe Tabelle 1).

Die Bedeutung jedes dieser Schllssel-
worte weicht kaum von der seiner fran-
zosischen Ubersetzung ab. Beispiels-
weise denken die meisten Franzosen
und Beutschen bei dem Schlisselwort
schnell (rapide} ilbereinstimmend an
einen ,roten Sportwagen” oder an ei-
nen ,Laufer in Startposition”.

3. Schritt: Kalibrierung der Skalen
Die im ersten Schritt gefundenen 21 vi-
suellen Skalen wurden an einer Stich-
probe von zweisprachig aufgewachse-
nen Personen kalibriert, um die Varianz
zwischen den Befragten gering zu hai-
ten und allein auf Unterschiede in der
Sprache zu reduzieren. Die Stichprobe
setzt sich aus 36 Studenten der Univer-
sititen von Saarbricken und Metz zu-
sammen, zur Halfte Deutsche, zur Half-
te Franzosen. Auch die Geschlechtsver-
teilung ist ausgeglichen.

Alle Befragten beurteilten zweimal finf
Schlusselworte aus der Tabelle 3 Uber
die Semantischen, als auch (ber die
Graphischen Differentiale. Dazu wurde
ihnen mit einer Woche Abstand ein
franzésischer und ein deutscher Frage-
bogen vorgelegt. Die Aquivalenz von
Anschreiben und Instruktion wurde
durch Riickiibersetzung sichergestellt.
Um Reihenfolgesffekte auszuschiieRen,
wurde die Anordnung der Schllissel-
worte und der Skalen variiert. Auch war
die Polung der itempaare zufiilig. Zu-
sdtzlich variierte die Reihenfolge der
Zusendung der Fragebdgen. |eder Be-
fragte beurteilte insgesamt zehn emo-
tionale Schllsselworte, fiinf deutsche
und fanf franzosische.

4.Schritt: Skalenreduktion

bie Werte fiir jedes Schliisselwort wur-
den diber die Befragten gemittelt, die es

in derselben Sprache beurteilt hatten.
Im Rahmen einer Faktoranalyse wurden
alle Skalenmittelwerte miteinander kor-
reliert, anschiiellend die Faktoren mit
Eigenwerten grofler als Eins nach dem
Hauptkomponentenverfahren  extra-
hiert und die Lésung nach der Varimax-
Methede rotiert.

Fiir die deutschen Daten, die mittels des
GD erhoben wurden, ergab sich eine
vierfaktorielle Losung, die 99,1 Prozent
der Gesamtvarianz erklirt. Die Faktoren
weisen eine Einfachstrukiur auf, das
heif}t, die Items korrelieren jeweils nur
mit einem Faktor stark und mit allen
Gbrigen schwach, was die interpratati-
on der Faktoren erleichtert. Die Abbil-
dung 1 zeigt die ladungsstérksten Ska-
len jedes Faktors,

Die Analyse der franzosischen Daten er-
gibt drei Faktoren, die gemeinsam 86
Prozent der Gesamtvarianz aufkléren
und wie das deutsche Resultat eine Ein-
fachstruktur aufweisen {siche Abbil-
dung 2).

Vergleicht man die deutschen und die
franzosischen Ergebnisse miteinander,
50 zeigt sich, dald sich die Faktoren zwar
in ihrer Bedeutung jeweils dhnlich sind,
sie sich aber aus unterschiedlichen
ltems zusammensetzen, Die Differen-
tiale sind nicht identisch. Es ergibt sich
vielmehr ein deutsches Differential
(GDd) und ein franzésisches Differenti-
al (GDf).

Beim GDd spricht aus den [tempaaren,
die den dritten Faktor formen, eine
Groft/Klein-Polaritit, wihrend die
Items des vierten Faktors anscheinend
die Komplexitdt der Vorstellungen be-
schreiben. Um ihre Interpretation zu er-
leichtern, wurden GDd und SDd zusatz-
lich einer gemeinsamen Faktoranalyse
unterzogen. Sie ergab, dalk die visuel-
len Hems des dritten und des vierten
Faktors mit den ltempaaren ,groft -
kiein” beziehungsweise ,schwer -
leicht” korrelieren. Die Verkniipfung
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Tabelle 2: Er

gebnisse des Giitetestsde
Graphischen Differentiale

FORSCHUNG

Tabelle 2 zeigt die Ergeb-
nisse  aller Tests  im
Uberblick.

Die Giite der Graphischen

Angemessenbeit Repradsentativitat Differentiale ist als zufrie-

Differential Test Signifikanz Test Signifikanz denstellend zu beurteilen.
D Wil ns 0 n S o par pane Zwar ist die Angemessen-
Pd !coxon ° pearman - P - heit - vermutlich wegen
Gy Wilcoxon ns ns ns Spearman E ns A der geringen Stichproben-

Anmerkung: E = Evaluation, P = Potency, A = Activity, ns = nicht signifikant, ** p < 0,01

grolte - nicht eindeutig
nachweisbar, doch sind
beide visuelien Differentia-

mit diesen ,verbalen Markern” spricht
daftir, dalb die Befragten die visuellen
Jtems beider Faktoren im Sinne der se-
mantischen Dimension Potency inter-
pretierten. Die Uberpriifung der franzé-
sischen Daten nach dem gleichen Ver-
fahren ergibt, dal der dritte Faktor des
GDf ebenfalls als Potency interpretiert
werden kann.

Die abweichende Faktorzusammenset-
zung von GDd und GDf ist zum einen
darauf zuriickzufihren, dall die Befrag-
ten die visuellen ltems fir unterschied-
lich angemessen erachten. Zum ande-
‘ren mag die Variation auf der unter-
schiedlichen Bildersprache von Deut-
schen und Franzosen beruhen. So steht
aus Sicht der Deutschen die zweite Ska-
la des ersten Faktors fiir die Intensitat .
von Emotionen. Dagegen schatzen
Franzosen diese Skala als evaluativ ein
(in Abbildung 2 ist sie nicht aufge-
fiihrt). Ahnlich verhilt es sich mit der
zweiten Skala des zweiten Faktors des
GDd. In einer amerikanischen Studie
wurde sie nicht als evaluativ einge-
schatzt, sondern beschreibt die Inten-
sitdt von Emotionen. Dies spricht dafiir,
daR auch Graphische Differentiale
stichprobenspezifisch zu skalieren sind.
Visuelle Items sind nicht universal, son-
dern bediirfen der ,Ubersetzung” in
die kulturspezifische Bildersprache.

Welche Giite haben die
Graphischen Differentiale?

Die deutsche und die franzésische Ver-
ston des Graphischen Differentials wur-
den auf ihre Giite getestet. Gltekriteri-
en sind die Angemessenheit und die
Reprasentativitat.

Die Angemessenheit von [tems wurde
durch den Anteil der Befragten opera-
tionalisiert, die nicht den Indifferenz-
punkt ankreuzen. Denn: Wahlen die
Befragten den Indifferenzpunkt einer

Skala, kann dies sowohl bedeuten, dalt
keines der beiden ltems die Bedeutung
der Emotion trifft, als auch dall beide
items angemessen sind. Weil die ge-
naue Bedeutung des Indifferenzpunk-
tes insofern unklar ist, sind Skalen, die
derartige  Antworten  provozieren,
nicht dazu geeignet, die zu beurteilen-
de Emotion einzustufen. Diese Opera-
tionalisierung wurde hier gewiéhit. Be-
rechnet wurde die Angermessenheit
durch die Haufigkeit indifferenter Ein-
stufungen desselben Schiiisselwortes
auf dem GD und dem SD. Beide Werte
wurden fiir die zehn Schlisselworte
miteinander verglichen und auf Signifi-
kanz getestet. Dabei kam der Wilco-
xon-Test flr gepaarte Stichproben zum
Einsatz.

Die Reprasentativitdt der graphischen
Itemns 1&ft sich anhand eines Aulenkri-
teriums bestimmen, zum Beispiel an-
hand des SD. Ein Differentialist dann als
reprasentativ einzuschitzen, wenn die
Itemns der Emotionsmerkmale Intensitat
und Richtung mit den jeweiligen ltems
des SD in einem eindeutigen Zusam-
menhang stehen. Der Ruckgriff auf die-
ses verbale AuBenkriterium erscheint
gerechtfertigt, weit Wort und Bild die
wichtigsten Modalititen der Informati-
onsverarbeitung darstellen und eng
miteinander verknlpft sind. Gemessen
wurde die Représentativitat, indem die
Einstufungen jedes Schllsselwortes zu
Kennzahlen flr die Intensitdt und die
Richtung aggregiert und diese jeweils
zwischen GD und SD korreliert wurden,
Der Zusammenhang wurde mittels
Spearman-Rangkorrelation auf Signifi-
kanz geprift. Sowoh! die Angemessen-
heit als auch die Reprasentativitat wur-
den fir die Intensitdt (Activity) und
Richtung (Evaluation) in beiden Lén-
dern ermitteit. Auch die umstrittene Po-
tency-Dimension wurde {iberpriift. Die

le im Hinblick auf die zentralen Emoti-
onsmerkmale intensitdt und Richtung
reprasentativ. Dall der Nachweis fiir die
umstrittene Patency-Dimension
miRklang, ist zu vernachldssigen, weil es
sich wie schon in anderen Untersu-
chungen auch bei diesem Test zeigte,
dalb sie kein unabhingiges Emotions-
merkmal darstellt. Es ergaben sich wie-
derholt starke Korrelationen mit den
anderen semantischen Dimensionen,
Weiterhin war die Potency-Dimension
bei der visuellen Messung Uber das GDf
nicht nachweisbar, was die Vermutung
erhirtet, dal sie sich nur auf sprachli-
che Eindriicke bezieht. Zudem
schwankt die [temzusammensetzung
dieses Faktors zwischen der deutschen
und der franzdsischen Stichprobe (sie-
he Abbildung T und 2).

Diese Studie hat damit gezeigt, dal
sich Graphische Differentiale, die nach
der Technik des Semantischen Differen-
tials entwickelt wurden, zur Messung
emotionalen Stimulusmaterials eignen.
Wie Semantische Differentiale bedirfen
sie allerdings einer Anpassung auf die
Befragtengruppen und das zu beurtei-
lende Material. Diese Forderung ist vor-
dringlich, wenn es sich um Gruppen
unterschiedlicher Sprache handelt, weil
deren emotionale Vorstellungen von-
einander abweichen kdnnen.

Wie [ifst sich das

Graphische Differential in

der Praxis nutzen?

Angesichts der gestiegenen Erlebnis-
orientierung der Konsumenten ist die
Kommunikation von Emotionen zum
Aufbau starker Marken sinnvoll. Dabei
werden Marken- und Produkterlebnis-
se primdr Gber Bilder vermittelt. Sie
soliten auch {iber Bilder gemessen wer-
den, Daflr sprechen jingere Ergebnis-
se der Emotions- und der Werbewir-
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kungsforschung. Das Graphische Differential ist zur Mes-
sung emotionaler Erlebnisse besonders geeignet, weil es
anders als verbale Meflinstrumente die zentralen Emoti-
onsmerkmale Intensitdt und Richtung modalitatsspezi-
fisch und damit verlustfrei erfalit.

Auch ist das Graphische Differential schnell, Gkonomisch
und einfach anzuwenden. Es flihrt zu Ergebnissen, die
gut miteinander verglichen werden kénnen. Dabei er-
zielt man schon mit Stichproben von 30 Personen erfah-
rungsgemah stabile Ergebnisse. Vorteilhaft ist weiterhin,
daft auch Kinder und Analphabeten befragt werden kén-
nen.

Es ist empfehlenswert, zur Messung die vier ladungs-
stirksten Skalen einzusetzen (siehe Abbildungen 1 und
2). Dadurch verteilt sich das Risiko der denotativen Ver-
unreinigung auf mehrere Skalen.

Innovative Marktforschungsinstitute nutzen Graphische
Differentiale bereits zur Messung von Markenerlebnis-
sen, die Produktdesign, Werbung, Verkaufsforderungs-
material oder dhnliches vermitteln. Durch den Vergleich
der Melergebnisse erhélt man Aufschiuf dariiber, ob
diese Kommunikationsmittel den gleichen Eindruck bei
den Konsumenten hinterlassen, und zwar im Hinblick auf
Intensitdt und Richtung des Erlebnisses. Dies ermdglicht
es zu (berprifen, ob das intendierte Markenerlebnis im
Sinne einer integrierten Kommunikation konsistent ver-
mittelt wird oder ob womoglich widerspriichliche Ein-
driicke die Durchschlagskraft des Auftritts mindern,

Auf gleiche Weise lielle sich der emotionale Gehalt eige-
ner Werbemittel mit Kampagnen der Konkurrenz verglei-
chen. Erweist sich beispielsweise die eigene Anzeige als
weniger intensiv als die der Konkurrenz, hat sie eine ge-
ringere Chance, Aufmerksamkeit zu erregen und sich in
der Werbeflut durchzusetzen. Die Aufmerksamkeitswir-
kung ist eine Grundvoraussetzung fir den Werbeerfolg.
Anafog gilt, dal die eigene Anzeige der Zielgruppe gefal-
len mul, um der Marke eine geflihlsméaRige Anziehungs-
kraft zu verleihen.

Weiterhin erméglicht es das Graphische Differential, im
Vorfeld der Kampagnenentwicklung solche Bildmotive
zu finden, die interkultureli eine dhnliche Bedeutung ha-
ben und somit flir die international standardisierte Wer-
bung geeignet sind.

Bei der Interpretation der Meflergebnisse ist jedoch zu
beachten, dal ein Differential kein ,Prazisionsinstru-
ment” ist, da es auf kategorialen Antwortvorgaben be-
ruht. Der Vorteil der Vergleichbarkeit und Auswertungso-
konomie wird dadurch erkauft, dall es emotionale Erleb-
nisse nicht in derselben Tiefe zu analysieren vermag wie
offene Verfahren. Auch lassen sich abstrakte Erlebnisse,
zum Beispiel Individualitat, durch Bilderskalen nicht hin-
reichend beschreiben.

Um die Qualitdt emotionaler Markenerlebnisse zu analy-
sieren, bedarf es deshalb der Ergénzung durch tiefenpsy-
chologische Verfahren, zum Beispiel durch den Wortasso-
ziationstest. Erst solche Instrumente geben Auskunft dar-
Uber, mit welchen inneren Bildern die Konsumenten be-
stimmte Markenerlebnisse verknUpfen.

Klasse.
Die Information, die ich benotige,
ist irgendwo da drin.

lrgendwo,

‘ Datenpoals: verhatten sich wie schwarze Locher. Informationen

u.w.al;dén rﬁéssénhaft aufgesaugt und verschwinden. Irgendwo hin.
Und meisﬁens dahin, wo sie niemand findet. Dort verkimmern sie
dann zur nutzlosen, trigen Masse.

Entscheidend (ber Sieg oder Niederlage im Wetthewerl ist aber,

wie schnell aus diesen Daten wertvolle, entscheidungs-

relevante Informationen generiert werden. Denn

was bringt thnen das gréfte und aktuellste Datenpooi, wenn Sie es
nicht strategisch nutzen kénnen?

Unsere Softwareldsungen verwandeln jedes schwarze Loch in
eing sprudelnde Quelle. injormationen werden aufbe-
reitet, Daten analysiert und die gewoanenen Hesultate genau den
Personen zut Ver;ﬁgung gestellt, die sie benstigen, Einfach,

kontroiliert, zuverlissig und vollautomatisch.

Informationen erhalten Sie unter Telefon (G 6196} 9559-0 oder im
Internet unter www.seagaiesoftware.com

Seagate Software Information Management Group GrebH
Frankfurter Strafe 21-25 - D-65760 Eschborn
“Telefon (0 6196} 95 59-0 - Telefax (0 6196) 95 59-10
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