I Research| ]

Gefiihle
Neues Yerfahren

2ur Mlessung von
Emotionsn

motionen werden immer mehr zu
Ecincm (mit}entscheidenden Er-

folgsfaktor im Marketing und in
der Kommunikation, denn Gefiihle
spielen nicht nur in unserem téglichen
Leben eine entscheidende Rolle. Sie be-
einflussen - ob bewusst oder unbe-
wusst — auch unsere Informationsver-
arbeitung, unsere Einstellung zu Mar-
ken und letztendlich unsere Kaufent-
scheidungen. Gleichzeitig bieten Emo-
tionen desto mehr Chancen als relevan-
tes USP-Potenzial, je mehr die an ratio-
nalen Kriterien bemessene Produktqua-
litdt zum ,Price of Entry* wird.

Die Kommunikations- und Werbefor-
schung muss deshalb auch die emotio-
nale Dimension im Werbewirkungspro-
zess messen und analysieren, wenn sie
Werbewirkung ganzheitlich messen will.

Emotionen und
ihre Messbarkeit

Emotionen werden nach Prolessor Jo-
achim Funke verstanden als aktueller
Zustand, mit einer spezifischen Qualitit
und Aktivitdt, gerichtet auf ein Objeki,
verbunden mit einem charakteristi-
schen Erleben.

Abb. 1: Emoti*Scape™ — Landkarte der Emotionen
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In der Kemmunikationsforschung sind verbalisierende
Messverfahren Standard. Sie stoBen an ihre Grenzen,
wenn es um Emotionen geht, meint Michael Jaekel und
stellt ein neues Messverfahren vor, das Emaotionen visua-
lisiert und so messbar macht.

Die Emotionspsychologie hat friih er-
kannt, dass sich Emotionen in einer
charakteristischen Mimik und Gestik
dufiern. Dieses Ausdrucksverhalten ist
universell, also iber Personen und so-
gar tiber Kulturen weitgehend gleichar-
tig. Damit liefern Mimik und Gestik den
Schliissel fiir eine valide Messung von
Emotionen. Die Messung des Aus-
drucksverhaltens gilt konsequenter-
weise in der empirischen Emotionspsy-
chologie als der erfolgversprechendste
Messansatz - sei es per Beurteilung
durch geschulte Beobachter oder durch
Aufzeichnungsverfahren.

Diese Verfahren sind allerdings nur
in den seltensten Fillen in der Markt-
forschung praktikabel - weder geschul-
te Beobachter noch ein aufwendiges
apparatives Verfahren kommen als
Standards in Frage.

Emotionen visualisieren

Wie sollten Emotionen in der Marktfor-
schung gemessen werden? Die Losung
bietet Ipsos-ASI mit der Visualisierung
von Emotionen, Dabei stufen die Befrag-
ten ihre Gefiihle selbst ein, und zwar per

Zuordnung zu sogenannten .Emoticons”.
Ein Emoticon (liber)zeichnet das emo-
tionstypische Ausdrucksverhalten in Form
eines Cartoons, und charakterisiert inso-
fern pragnant und eindeutig die jeweilige
Emotion. Strukturiert und lokalisiert man
die Emoticons nach ihrer Ahnlichkeit, er-
hiilt man eine ,Landkarte der Emotionen®,
die so genannte Emoti*Scape™ (Abb. 1).

Bei der praktischen Durchfithrung
werden die Befragten zundchst gebeten,
sich die Landkarte der Emotionen ge-
nau anzuschauen. Dann sollen sie je-
weils ein oder zwei Stellen auf der Kar-
te auswiihlen, die am besten ihre Ge-
fiithle wiedergeben.

Dadurch erméglicht es Emoti*Scape™
den Befragten, ihre Gefithle zu duBern:

unter Nutzung des universellen Aus-
drucksverhaltens spezifischer Emo-
tionen,

in einer Art und Weise, die dem All-
tagsleben entspricht,

ohne ihre Gefihle selbst zur Schau
stellen zu miissen,

durch einfache Zuordnung zu den
entsprechenden Emoticons, die nicht
tiberfordert,

auf Durchs

Abb. 2: Einfluss negativer oder positiver Emotionen
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Emoticons, die typlsche Mimik und Gestik spezifischer Emationen darstellen

Name des Tools Emoti*Scape™
Stimulus
Erhebungsmethod Selbx filller (CAW! oder CAS)
Dauer ca. 2 - 6 Minuten (je nach Umfang)
Messungen Emotionale Reaktionen
- auf die Werbung
- auf die Marke (experimentelles Design)
Analysen Mi g spezifisch
Analyse der Dimensionen (negativ-positiv, passiv-aktiv)
Anwendung Universell einsetzbar; z. B. bei Pretests fir TV, Print, Plakat, Radio

» ohne in die ,Rationalisierungsfalle®
einer verbalisierenden Emotionsmes-
sung zu tappen.

Die Entwicklung von Emoti*Scape wur-
de mit einem umfangreichen R&D-Pro-
gramm wissenschaftlich abgesichert.

Emotionen zur Werbung

Um Emotionen und ihre Wirkungen auf
den Kommunikationserfolg zu analy-
sieren, misst Emoti*Scape™ Emotionen
auf den verschiedenen Stufen des Wer-
bewirkungsprozesses.

So soll zum einen herausgefunden
werden, welche Emotionen das Werbe-
mittel ausldst. Zum anderen soll festge-
stellt werden, ob diejenigen Emotionen
ausgelist werden, die ausgelGst werden
sollten.

Die Analyse der Ergebnisse zeigt, ob
ein TV-Spot oder ein anderes Werbe-
mittel

» cher positive oder eher negative
Emotionen auslost oder beides,

e den Konsumenten bewegt oder lang-
weilt,

s ob die Konsumenten die Kommuni-
kation wie intendiert interpretieren
oder nicht,

s ob die Kommunikation tatsichlich
diejenigen Emotionen auslist, die
nach Meinung des Rezipienten aus-
gelost werden sollten.

Emotionen zur Marke

Welche Emotionen werden bei der Mar-
kenverwendung erlebt? Zur Beantwor-
tung dieser Frage muss man zugrunde
legen, dass jede Marke anders ist und
ein spezifisches Ausgangsniveau hat.
Deshalb bietet ein experimentelles De-
sign, das eine markenspezifische
Benchmark generiert, die beste Voraus-
setzung fiir eine valide Messung des Ef-
fekies der Kommunikation auf das
emotionale Produkterleben. Folgende
Formel soll dies verdeutlichen:

Testzelle (mit Werbekontakt)
- Kontrollzelle (ohne Werbekontakt) -

= Effekt der Werbung auf die Marke

Die Analyse der emotionalen Reaktio-
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nen auf die Marke zeigt, in welchem
Ausmal

o der Transfer der emotionalen Reak-
tionen zur Werbung auf die Marke
gelingt und/oder

¢ durch die Kommunikation rationaler
und emotionaler Benefits die Marke
entsprechend emotionalisiert werden
kann.

Der Einsatz von Emoti*Scape™ in der
Praxis wie auch erste Analysen der
neuen Emoti*Scape™-Datenbank bele-
gen die Relevanz von Emotionen fiir
den Werbeerfolg (Abb. 2). Sie zeigen
zudem den hohen diagnostischen Wert
dieses Instrumentes zur Erkldrung von
Verhaltens- und Einstellungsinderun-
gen und zur Optimierung der Kommu-
nikationsleistung. [

Dr. Michael Jaekel ist
Division Manager fiir
Product  Development
und Engineering bei Ip-
sos-ASI in Deutsch-
land. Seine Arbeits-
schwerpunkte liegen in
der Entwicklung und
Implementierung neuer Solutions in der
Kommunikationsforschung.

Ipsos-ASI ist nach eigenen Angaben der
weltweit fiihrende Anbicter im Bereich
Copytesting. ASI versteht sich als , Ad-
vertising, Systems & Insights* und bil-
det die globale strategische Business
Unit innerhalb von Ipsos, die auf Kom-
munikationsforschung spezialisiert ist.
wiww.ipsos.de



