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Der Nutzen der nonverbalen 

Einstellungsmessung für das verhaltens-

wissenschaftliche Markencontrolling

Im Rahmen der Markenstärkemessung wird in der Literatur die Einbeziehung 

von Bildern gefordert, denn Einstellungen zur Marke werden großteils bild-

lich im Gedächtnis abgespeichert. Diese Gedächtnisbilder verbal wiederzuge-

ben ist für Konsumenten schwierig. Im Rahmen der Studie wird daher eine 

nonverbale Methode (NVI) zur Messung der emotionalen Komponente der 

Einstellung bei ausgewählten Bier- und PKW-Marken eingesetzt und mittels 

Strukturgleichungsmodell überprüft. Dabei zeigen sich durch die NVI 

Unterschiede in der Erklärungsfähigkeit nachgelagerter Konstrukte zwischen 

affektiv-emotionalen und kognitiv-rationalen Produktgruppen, sowie dass 

eine produkt- und markenspezifische Bilderskala einer standardisierten Skala 

überlegen ist.
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1 Einführung und theoretische Fundierung 

Aufgrund der zunehmenden Informationsüberlastung der 
Konsumenten und einer zu großen Auswahl an 
Angebotsalternativen spielen Marken eine immer wichtige-
re Rolle im Kaufentscheidungsprozess (Esch 2008; Lewis/
Bridger 2001, Aaker 1991). Sie helfen dem Konsumenten 
bei der Orientierung und garantieren gleich bleibende 
Qualität. Darüber hinaus vermitteln sie ein bestimmtes 
Lebensgefühl. Marken führen damit zu Konsumenten-
präferenzen und Kundenloyalität, was dem Markeneigner 
die Realisierung konstanter Umsätze und einen größeren 
preispolitischen Spielraum erlaubt. Daher sind Marken ein 
wichtiger immaterieller Werttreiber im Unternehmen 
(Faircloth, Capella und Alford 2001; Keller 1993; Kroeber-
Riel 1993, S.84; Aaker 1991). 

Marken sind grundsätzlich in der Lage, den Wert eines 
Produktes zu erhöhen. Der Markeneigner kann aber erst 
einen markenbezogenen Gewinn verzeichnen, wenn sich bei 
den Konsumenten Gedächtnisstrukturen und positive 
Einstellungen zur Marke gebildet haben. Erst wenn beim 
Konsumenten gewisse Assoziationen zur Marke verankert 
sind, schlägt sich das Ansehen der Marke in einem höheren 
Verkaufspreis (Preispremium der Marke) und in höheren 
Verkaufszahlen (Mengenpremium der Marke) nieder. Wie 
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die folgende � Abbildung 1 zeigt, ist der Markenwert die 
zentrale Mess- und Steuerungsgröße, die bei allen marken-
technischen Entscheidungen bedacht werden muss (Meffert/
Koers 2002). Dieser lässt sich in die beiden Wertindikatoren 
„Markenstärke“ und „Ökonomischer Markenwert“ aufspal-
ten. Die Markenstärke steht dabei für den verhaltenswissen-
schaftlichen Markenwert aus Kundensicht und ist 
Grundvoraussetzung für das Entstehen des ökonomischen 
Markenwertes (Meffert/Koers 2002; Lassar et al. 1995; 
Srivastava/Shocker, 1991). Für die Markensteuerung ist vor 
allem der verhaltenswissenschaftliche Ansatz von Bedeu-
tung, der aufzeigt, welche Faktoren zu Markenstärke führen. 
Obwohl Markenstärke in der Literatur sehr unterschiedlich 
operationalisiert wird (Schimansky 2007; Bek meier-
Feuerhahn 1998; Keller 1993; Aaker 1991), erkennen alle 
Operationalisierungsvorschläge die Wichtigkeit einer positi-
ven Einstellung zur Marke für die Markenstärke an. Damit 
zählt die Einstellung der Konsumenten zur Marke zu den 
wichtigsten Treibern der Markenstärke. Sie beeinflusst in 
weiterer Folge zentrale Konstrukte des Marken con trollings 
wie die Kaufwahrscheinlichkeit, die Weiteremp fehlungs-
bereitschaft und die Markenpräferenz (Keller 2008; Christl 
2007;  Laroche, Kim und Zhou 1996; Mazanec 1978). 

Unter Einstellung wird eine zeitlich stabile, emotionale und 
kognitive Grundhaltung gegenüber einem Einstellungs-
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objekt verstanden, die einen Einfluss auf Verhaltens-
intentionen und tatsächliches Verhalten hat. Die verhaltens-
beeinflussende Wirkung von Einstellungen steht seit jeher 
im Zentrum des wissenschaftlichen Interesses. Renom-
mierte Theorien und Modelle, wie die Dreikomponen-
tentheorie der Einstellung nach Trommsdorff (2009) oder 
das Einstellungsmodell nach Mazanec (1978, S.55), unter-
mauern die Verhaltensrelevanz von Einstellungen. Nach der 
Dreikomponententheorie der Einstellung sind Einstellungen 
mehrdimensionale Konstrukte, die neben einer affektiven 
(emotionalen) und einer kognitiven Komponente auch eine 
konative Verhaltensintentionskomponente umfassen. Im 
Rahmen der empirischen Studie wurde vor allem der 
Auffassung von Trommsdorff (2009) Folge geleistet. Dieser 
befindet eine Einstellung als affektiv und kognitiv bedingt 
und in weiterer Folge direkt Verhaltensintentionen und indi-
rekt das Verhalten beeinflussend (vgl. � Abbildung 2).

� Abbildung 3 stellt das Einstellungsmodell nach Mazanec 
(1978, S.55) dar. Dieser untergliedert die Verhaltens in-
tention in die beiden Variablen Kaufabsicht und Marken-
präferenz und zeigt den Einfluss der Einstellung auf die 
Variablen auf. 

Aufgrund der Wichtigkeit von Einstellungen für das 
Konsumentenverhalten und in weiterer Folge für die 
Markenstärke ist die exakte Messung von Einstellungen ein 
relevantes Anliegen (Schweiger/Schrattenecker 2009; 
Kroeber-Riel et al. 2009; Mazanec 1978). Die klassischen 
Methoden der Einstellungsmessung beruhen auf dem Prin-
zip, Wortreize als Beurteilungskriterien vorzugeben und 
diese auf Beurteilungsobjekte wie z.B. Marken zuordnen zu 
lassen. Problematisch dabei ist, dass Auskunftspersonen oft 
nicht in der Lage sind, ihre inneren Vorstellungsbilder ver-
bal auszudrücken. Die menschliche Informations verar-
beitung geht zu einem Großteil in Bildern vor sich und 
viele Assoziationen – vor allem Markenassoziationen – 
werden von Konsumenten oft unterbewusst in nichtverbaler 
Form abgespeichert (Zaltman 1997). Erkenntnisse der 
Imageryforschung zeigen, dass Bilder vor Worten wahrge-
nommen werden, besser erinnert werden und Emotionen 
besser als Worte transportieren. Dadurch sind Bilder alleine, 
ohne textliche Unterstützung, in der Lage, Einstellungen zu 
prägen (Kroeber-Riel 1992). Daher ist fraglich, ob 
Einstellungen mit rein verbalen Methoden realitätsgetreu 
erhoben werden können. Da Bildreize stark am Prozess der 
Einstellungsbildung beteiligt sind, fordert das verhaltens-

Abb. 1: Zielgrößen im Markencontrolling
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wissenschaftliche Markencontrolling den Einsatz von 
Bildern, um die Einstellung und damit in weiterer Folge 
auch die Markenstärke exakt messen zu können (Esch 
2008; Andresen/Esch 2001; Bekmeier-Feuerhahn 1998). An 
diesem Punkt setzt die nonverbale Einstellungs- und 
Imagemessung (NVI) an, worunter man die Messung von 
Einstellungen und Images durch nonverbale Stimuli wie z. 
B. Bildvorlagen oder akustische Reize versteht (Schweiger/
Schrattenecker 2009). Die Validität der Methode konnte 
bereits in zahlreichen Studien bestätigt werden. 

Die nonverbale Einstellungsmessung ist keine unumstrittene 
Methode. Mayer und van Eimeren (1987) kritisieren den 
hohen zeitlichen und finanziellen Aufwand, da bei jedem 
neuen empirischen Projekt eine auf die jeweilige Produkt-
gruppe und das Markenset zugeschnittene Auswahl an Bildern 
zu generieren ist. Die folgende � Abbildung 4 zeigt Beispiel-
bilder einer produkt- und markenspezifischen Bilderskala.

Aufgrund des hohen zeitlichen und finanziellen Aufwandes 
bei der Bildsuche wurde von Bosch, Schiel und Winder 

(2006) zusätzlich zur produkt- und markenspezifischen 
Variante der nonverbalen Einstellungsmessung eine stan-
dardisierte Bilderskala zur Messung der emotionalen 
Komponente von Einstellungen entwickelt und empirisch 
geprüft. Dieser Ansatz geht von 12 Emotionen aus, die 
anhand von je 3 Bildreizen erfasst werden und erhebt den 
Anspruch, produktgruppenübergreifend und unabhängig 
vom verwendeten Markenset einsetzbar zu sein. Die folgen-
de � Abbildung 5 zeigt Beispielbilder der standardisierten 
Emotionsbilderskala von Bosch, Schiel und Winder (2006). 

Die universelle Einsetzbarkeit ist aber nicht unkritisch zu 
sehen, denn Einstellungen sollten so facettenreich wie nur 
möglich gemessen werden; nicht zuletzt, um präzise mar-
kenstrategische Empfehlungen für die Markenführung (z.B. 
in Form von Neu- oder Umpositionierungen) abgeben zu 
können. Die standardisierte Bilderskala ist zwar kosten-
günstiger als eine produkt- und markenspezifische Bilder-
skala, es besteht aber die Gefahr, dass sie zu stark verein-
facht und damit ungenau misst. Darum stellt sich die Frage, 
ob die standardisierte Bilderskala, die unabhängig von der 
Produktgruppe immer dieselben Bilder einsetzt, ebenso gut 
zur Erhebung der emotionalen Komponente von Einstel-
lungen geeignet ist wie spezifizierte, explizit auf die 
Produktgruppe abgestimmte Bilderskalen (Schlegl 2010). 

2 Forschungsfragen

Die empirische Studie, die in Zusammenarbeit mit der Brau 
Union Österreich durchgeführt wurde, verfolgt drei Ziel-
setzungen:

1. Welchen zusätzlichen Beitrag leistet die nonverbale 
Imagemessung bei der Erklärungsfähigkeit nachgela-
gerter Konstrukte?

2. Liefert die nonverbale Imagemessung in einer affek-
tiv-emotionalen Produktkategorie (Bier) im Vergleich 

Abb. 2: Dreikomponententheorie der Einstellung
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zu einer kognitiv-rationalen Produktkategorie (PKW) 
einen größeren Erklärungsbeitrag?

3. Gibt es eine Überlegenheit der produkt- und marken-
spezifischen Bilderskala zur Erklärung nachgelager-
ter Konstrukte im Vergleich zu einer standardisierten 
Skala?

3 Modell und Operationalisierung der 
Modellkonstrukte

Das der Studie zugrunde liegende Modell lässt sich von der 
empirisch bereits mehrfach bestätigten Hypothese ableiten, 
dass Einstellungen Verhaltensintentionen wie die Kauf absicht 
oder die Weiterempfehlungsbereitschaft und in weiterer Folge 
auch das Verhalten beeinflussen (Schweiger/Schrattenecker 
2009; Trommsdorff 2009; Kroeber-Riel et al. 2009; 
Schweiger 1985). Weiters ist unbestritten, dass Einstellungen 
an sich zu großen Teilen durch Bilder geprägt werden. 
Empirische Studien zeigen, dass die realitätsnaheste Art der 
Einstellungsmessung eine Kombination aus sowohl verbaler 
als auch nonverbaler Messung ist (Herzig 1991; Schweiger 
1987). Geht man von der Dreikomponen tentheorie der 
Einstellung aus, so sollen die kognitive und die intentionale 
Komponente durch die verbale Einstel lungs messung erhoben 
werden. Die affektive Einstellungs komponente wird hingegen 
am besten durch die nonverbale Methode gemessen. Daher 

wurde anhand der folgenden zwei Modelle überprüft, wie 
groß der zusätzliche Einfluss ist, den die nonverbal gemesse-
ne Einstellung auf die abhängigen Variablen Kaufwahr-
scheinlichkeit, Empfehlungs bereitschaft und Marken präfe-
renz ausübt. Da es zu einem Methodenvergleich zwischen 
den beiden nonverbalen Methoden kam, existiert ein Modell, 
das die Einstellung nonverbal mittels produkt- und marken-
spezifischer Bilder skala misst und ein Modell, das die stan-
dardisierte Bilder skala einsetzt. 

Die Einstellung zur Marke, die Kaufwahrscheinlichkeit, die 
Weiterempfehlungsbereitschaft und die Markenpräferenz 
sind die zentralen Konstrukte im Messmodell. Die latente 
Variable Einstellung stellt dabei das vorgelagerte Konstrukt 
dar, das die anderen Konstrukte beeinflusst. Die Einstellung 
wird sowohl verbal als auch nonverbal erhoben. Jede Teil-
Einstellung wird als eigenständige latente Variable gesehen, 
die durch eine Gesamtheit von Indikatoren definiert wird. 
Somit kann das in der Literatur unterschiedlich operationa-
lisierte Konstrukt Einstellung als formativ identifiziert wer-
den, was die weitere Vorgehensweise der Operationali-
sierung beeinflusst (Diamantopoulos und Winklhofer 2001). 

Die Operationalisierung der Einstellungskonstrukte erfolgte 
neben der Literaturrecherche mit Hilfe von Experten-
gesprächen und Gruppendiskussionen. Während die verbale 
Einstellung als summativer Index der Einzelitems in das 

Abb. 4: Beispielbilder der produkt- und markenspezifischen Bilderskala
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Modell einfließt, interessiert bei der nonverbalen 
Einstellung vor allem, welche Dimensionen die abhängigen 
Variablen erklären. Daher gehen die Bilder (vgl. 
� Abbildung 7) bereits über ihre Faktoren in das Modell ein. 

Die Untersuchung basierte auf mehreren Teilstudien. Zwei 
qualitative Vorstudien dienten der Sammlung und Eingren-
zung der relevanten Indikatoren für die beiden Haupt-
studien Bier und PKW. 

In der Hauptstudie Bier wurden 380 Face-to-Face-Inter-
views in Ostösterreich durchgeführt (Dezember 2008 bis 
Jänner 2009). Hierbei wurde als zusätzliches Quotierungs-
kriterium verlangt, dass die Auskunftspersonen zumindest 
gelegentlich Bier trinken oder kaufen. Bei den sechs über-

prüften Biermarken handelte es sich um die Marken Gösser, 
Heineken, Ottakringer, Puntigamer, Stiegl und Zipfer.

Im Rahmen der Hauptstudie PKW wurden 320 Face-to-
Face-Interviews in Ostösterreich durchgeführt (Dezember 
2007 bis Jänner 2008). Neben den herkömmlichen Quotie-
rungskriterien Geschlecht, Alter und Bildung mussten die 
Auskunftspersonen bereits einmal ein Auto gekauft haben, 
um die Fragen inhaltlich korrekt beantworten zu können. 
Zu den analysierten PKW-Marken zählen Fiat, Opel, 
Renault, Skoda, Toyota und VW.

Für die produkt- und markenspezifische Bilderskala wurden 
eigens auf die jeweilige Produktgruppe abgestimmte Bilder 
gewählt. Die Bildauswahl beruhte einerseits auf den 

Abb. 6: Der Studie zugrunde liegendes Modell
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Ergebnissen qualitativer Vorstudien, andererseits wurden 
die Werbeauftritte und Anzeigen der Marken analysiert. 
Ferner wurde auch auf bereits bestehende Studien zurück-
gegriffen, um so noch zusätzliche relevante Image dimen-
sionen von Biermarken aufspüren zu können. Für die stan-
dardisierte Bilderskala wurden die bereits vermessenen 
Emotionsbilder von Bosch, Schiel und Winder (2006) her-
angezogen. Die Auskunftspersonen mussten bei jedem Bild 
das Ausmaß ihrer Zustimmung auf einer 6-stufigen Rating-
Skala von 1=trifft überhaupt nicht zu bis 6=trifft völlig zu 
angeben. Durch Mittelwertbildung der Items wurde ein 
Gesamtwert auf Markenebene errechnet. Bilder mit negati-
vem Bildinhalt wie z.B. Ärger oder Traurigkeit wurden 
zuvor rekodiert. 

Für die Hauptstudie (Bier) wurden insgesamt 21 Verbal-
reize, 18 auf die Produktgruppe abgestimmte Bildreize und 
15 im Rahmen von Vorstudien als besonders gut identifi-
zierte Bilder der standardisierten Bilderskala ausgewählt. 
Für die Nebenstudie (PKW) wurden 20 Wortreize, 23 spezi-
fizierte und 23 standardisierte Bildreize generiert. Die 
Zuordnung der einzelnen Bildreize zu den Faktoren erfolgte 
im Sinne des formativen Messmodells mit Hilfe von 
Expertengesprächen und Gruppendiskussionen (Rossiter 
2002). Trotz dieser standardmäßigen formativen Vorgehens-
weise interessierte zusätzlich, wie gut die so gebildeten 
Faktoren im Rahmen des Skalenbereinigungsprozesses 
(Explorative Faktorenanalyse, Cronbach’s Alpha) reprodu-
ziert werden können. Die Anwendungsvoraussetzungen für 
eine explorative Faktorenanalyse wurden erfüllt (hinrei-
chende Korrelation, Bartlett-Test auf Sphärizität; Zusam-
men gehörigkeit der Variablen, Kaiser-Meyer-Olkin-

Kriterium). Jede Faktorenanalyse über die Indikatoren eines 
Aspektes ergab auch im Rahmen der Explorativen 
Faktoren analyse eine Ein-Faktor-Lösung. Gering korrelie-
rende Indikatoren wurden nicht eliminiert, da das im Falle 
von formativen Konstrukten zu Inhaltsvaliditätsverlust 
führt. Die einzelnen Indikatoren müssen in formativen 
Messmodellen nicht miteinander korreliert sein. 

4 Hypothesen und Ergebnisse der 
Hypothesentests

Die Forschungshypothesen ergeben sich aus dem vorge-
stellten Modell. Hypothese 1 leitet sich aus dem methodi-
schen Vergleich der beiden Bilderskalen ab und besagt, dass 
Auskunftspersonen, denen die standardisierte Bilderskala 
vorgelegt wird, signifikant öfter gezwungen sind, auf die 
„Weiß nicht“-Kategorie auszuweichen.

H1: Auskunftspersonen, denen die standardisierte Bilder-
skala vorgelegt wird, weichen signifikant öfter auf 
die „Weiß nicht“-Kategorie aus als Auskunfts-
personen, denen die produkt- und markenspezifische 
Bilderskala vorgelegt wird.

Hypothese 1 kann mit einem Chi²-Test für beide 
Produktgruppen bestätigt werden:

Die Auskunftspersonen konnten die standardisierten 
Emotions bilder teilweise nicht mit den vorgelegten Marken 
oder Produktgruppen in Verbindung bringen. Das mag zum 
Teil daran liegen, dass die Emotionsbilder keine 

Abb. 7: Verwendetes Bildmaterial der nonverbalen Einstellungsmessung

PRODUKT- UND MARKENSPEZIFISCHE BILDERSKALA STANDARDISIERTE BILDERSKALA
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Anknüpfungs punkte zu den Produktgruppen haben. Zum 
Teil ist das Problem aber auch in der Bildauswahl der stan-
dardisierten Skala zu sehen, welche Kinder oder schwange-
re Personen beinhaltet. Diese Bilder konnten von den 
Auskunftspersonen nur schwerlich mit der alkoholischen 
Produktgruppe Bier in Verbindung gebracht werden. Diese 
Ergebnisse sind bereits ein erster Hinweis darauf, dass die 
standardisierte Bilderskala nicht ohne weiteres produkt-
gruppen übergreifend eingesetzt werden kann.

Hypothese 2 zielt darauf ab, dass die Bilder der produkt- 
und markenspezifischen Skala stärker zwischen den 
Marken diskriminieren als die Bilder der standardisierten 
Skala. 

H2: Bei den Bildern der produkt- und markenspezifischen 
Bilderskala kommt es häufiger zu signifikanten 
Mittelwert-Unterschieden in der Zuordnung der 
Bilder auf die Biermarken als bei der standardisierten 
Bilderskala. 

Ein Bild eignet sich gut zur Diskriminierung zwischen den 
Marken einer Produktgruppe, wenn es auf die verschiede-
nen Marken unterschiedlich stark zugeordnet wird. Im 
Idealfall wird ein Bild auf eine Marke sehr stark zugeordnet 
und auf die anderen Marken nur in geringem Ausmaß. Wird 
ein Bild auf eine Marke signifikant stärker zugeordnet als 
auf die anderen Marken, so eignet sich dieses Bild beson-
ders gut, um die Marke zu charakterisieren. Für die 
Überprüfung von Hypothese 2 wurde eine Varianzanalyse 
mit Messwiederholung herangezogen. Bei 80% der pro-
dukt- und markenspezifischen Bilder kam es zu signifikan-
ten Mittelwertunterschieden, während die standardisierte 
Variante nur bei 27% der Bilder signifikante Mittelwert-

unterschiede erzielen konnte. Die Daten bestätigen somit 
Hypothese 2.

Hypothese 3 bezieht sich auf die Unterschiede zwischen der 
eher emotionalen Produktgruppe Bier und der eher kognitiv-
rationalen Produktgruppe PKW. In weiterer Folge wird mit 
Hilfe von Hypothese 4 untersucht, ob es zu Unter schieden in 
der Erklärungsfähigkeit der nachgelagerten Konstrukte 
durch die nonverbale Einstellungsmessung kommt, je nach-
dem ob es sich bei der eingesetzten Produktgruppe um eine 
eher affektiv-emotionale oder eine eher kognitiv-rationale 
Produktgruppe handelt.

H3: Die NVI liefert in der emotionalen Produktgruppe 
Bier bei mehr Marken signifikante Einflüsse auf die 
nachgelagerten Variablen Kaufwahrscheinlichkeit, 
Empfehlungsbereitschaft und Markenpräferenz als in 
der kognitiven Produktgruppe PKW.

Hypothese 3 kann auf Basis einer Regressionsanalyse 
bestätigt werden. In der Produktgruppe Bier zeigen sich bei 
mehr Marken signifikante Einflüsse der nonverbal gemes-
senen Einstellung als in der Produktgruppe PKW. Nicht 
bestätigt werden kann Hypothese 3 für die Markenpräferenz 
(H3.3). Hier zeigen sich bei beiden Produktgruppen gleich 
viele signifikante Einflüsse der nonverbalen Einstellung. 
Der stärkere Einfluss geht in beiden Produktgruppen von 
der verbal gemessenen Einstellung aus und beträgt im 
Durchschnitt 29%. Der zusätzlich erklärte Einfluss durch 
die nonverbalen Bilderskalen beträgt im Durchschnitt 5%. 

Zur Überprüfung des Gesamtmodells in der Produktgruppe 
Bier kam ein Strukturgleichungsmodell zum Einsatz. Die 
Validität der Messmodelle wurde überprüft, indem die for-
mativ operationalisierten Einstellungskonstrukte mit den 
Marketingvariablen Markenpräferenz, Kaufwahrscheinlich-
keit und Weiterempfehlungsbereitschaft in Verbindung 
gebracht wurden. Zur mathematischen Berechnung wurde 
das auf der Varianzstrukturanalyse beruhende, multivariate 
Verfahren der partiellen Kleinst-Quadrat-Schätzer (Partial-
Least-Square, PLS) verwendet und mit der Software Smart-
PLS (Ringle et al. 2005) überprüft. Das varianzanalytische 
PLS-Verfahren wurde gewählt, da die Konstrukte im 

Tab. 1: Ergebnisse der Hypothesentests – H1

H1.1 Produktgruppe 
Bier

Chi²-Test zw. den Varianten;  
p<0,01 l

✔

H1.2 Produktgruppe 
PKW

Chi²-Test zw. den Varianten;  
p<0,01 l

✔

Tab. 2: Ergebnisse der Hypothesentests – H3

Hypothese Abhängige Variable Überprüfung Sign. Einfluss NVI Ergebnis

Bier PKW

H3.1 Kaufwahrscheinlichkeit

Regressionsanalyse (p<0,05)

6 3 ✔

H3.2 Empfehlungsbereitschaft 6 2 ✔

H3.3 Markenpräferenz 5 5 ✘
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Bilderskala stärkere signifikante Einflüsse auf die 
nachgelagerten Konstrukte als mit der standardisier-
ten Bilderskala.

Die beiden Modelle (produkt- und markenspezifisch vs. 
standardisiert) wurden auf Markenebene überprüft. Exem-
pla risch werden die Ergebnisse für die Marke Ottakringer 
dargestellt. Der signifikante Einfluss auf die drei abhängi-
gen Variablen geht im produkt- und markenspezifischen 
Modell (vgl. � Abbildung 8) sowohl von der verbalen als 
auch von der nonverbal spezifizierten Einstellung aus. 

Im Vergleich dazu hat die verbal gemessene Einstellung im 
standardisierten Modell (vgl. � Abbildung 9) zwar einen 
starken signifikanten Einfluss, die nonverbal standardisiert 
gemes sene Einstellung leistet hingegen keinen zusätzlichen 
Beitrag.

Hypothese 4 kann für alle drei abhängigen Variablen bestä-
tigt werden: Der zusätzliche Einfluss der nonverbalen 
Einstellungsmessung geht in 85% der Fälle von der pro-
dukt- und markenspezifischen Bilderskala aus, in nur 15% 
der Fälle von der standardisierten Bilderskala. Auch der 
erklärte Varianzanteil (R²) der drei abhängigen Variablen 
variiert zwischen den Modellen zur produkt- und marken-
spezifischen Bilderskala und zur standardisierten 
Bilderskala. Während bei den Modellen zur produkt- und 
markenspezifischen Skala im Schnitt 30% erklärt werden 
können, sind es bei der standardisierten Skala nur 21%. 

Tab. 3: PLS-Ergebnisse zur Markenpräferenz

Marke Unabhängige Variable Abhängige 
Variable

Beta p R² Ergebnis

Gösser Einstellung verbal

M
A

R
K

EN
PR

Ä
FE

R
EN

EZ

0,481 <0,01 0,366 ✔

NVI 0,311 <0,01

Heineken Einstellung verbal 0,571 <0,01 0,433 ✔

NVI 0,207 <0,05

Ottakringer Einstellung verbal 0,5 <0,01 0,357 ✔

NVI 0,24 <0,01

Puntigamer Einstellung verbal 0,498 <0,01 0,337 ✘

NVI 0,23 >0,1

Stiegl Einstellung verbal 0,304 <0,01 0,232 ✔

NVI 0,3 <0,1

Zipfer Einstellung verbal 0,294 <0,05 0,258 ✔

NVI 0,345 <0,1

Modell formativ spezifiziert sind und das Verfahren interna-
tional vielfach zur Schätzung von Kausalmodellen verwen-
det wird (Fassott 2006; Bliemel et al. 2005; Ringle 2004).

� Tabelle 3 stellt die Ergebnisse zur abhängigen Variable 
Markenpräferenz im Detail dar. Die unterschiedlichen 
Gewichte der Pfadkoeffizienten (Beta) zeigen die 
Indikatorrelevanz auf, wobei Höhe und Signifikanz berück-
sichtigt werden. Die Beta-Koeffizienten zeigen, dass bei 
allen sechs Marken der stärkere Einfluss auf die abhängigen 
Variablen von der verbal gemessenen Einstellung ausgeht. 
In fünf von sechs Fällen kann ein zusätzlicher signifikanter 
Einfluss der nonverbalen Einstellung (NVI) festgestellt 
werden. Das Bestimmtheitsmaß R² zeigt, dass die Variation 
der Markenpräferenz – je nach Marke – zu 23 bis 43% 
erklärt werden kann. Die Erklärungsfähigkeit ist bei den 
ersten drei Marken als überdurchschnittlich gut einzuschät-
zen, bei den letzten beiden Marken als durchschnittlich. Die 
Indikatoren weisen äußerst geringe VIF-Werte auf (<1,5). 
Es besteht daher keine Multikollinearität zwischen den 
Indikatoren.

Hypothese 4 bezieht sich auf die methodischen Unter-
schiede zwischen der produkt- und markenspezifischen 
Bilderskala und der standardisierten Bilderskala und wurde 
ebenfalls mit einem Strukturgleichungsmodell überprüft.

H4: Die nonverbal gemessene Einstellung erzielt unter 
Verwendung der produkt- und markenspezifischen 
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Weiters zeigte sich, dass die erklärten Varianzen zur 
Empfehlungsbereitschaft und zur Markenpräferenz je 
Marke ähnliche Werte annehmen. Daraus wird geschlossen, 
dass es sich dabei um für den Konsumenten ähnliche 
Konstrukte handelt: Wer eine Marke präferiert, würde sie 
auch weiterempfehlen und vice versa. Anders sieht es hin-
gegen bei der Kaufwahrscheinlichkeit aus. Die erklärte 
Varianz der Kaufwahrscheinlichkeit liegt deutlich unter den 
Werten der Empfehlungsbereitschaft oder der Marken-
präferenz. Daraus lässt sich schließen, dass die Kaufwahr-
scheinlichkeit zwar zu den intentionalen Konstrukten 
gehört, in ihrem Wesen aber schon wesentlich näher am tat-
sächlichen Verhalten liegt als die Empfehlungsbereitschaft 
und die Markenpräferenz. 

5 Methodisches und praktisches Resümee

Im Rahmen der Markenstärkemessung wurde in der 
Literatur vielfach die Miteinbeziehung von Bildern gefor-
dert. Diese Forderung wurde in der vorliegenden empiri-
schen Studie aufgegriffen, indem die NVI zur Messung der 
emotionalen Komponente der Einstellung eingesetzt wurde. 
Die Ergebnisse zeigen, dass der zusätzliche Einsatz der 
nonverbalen Einstellungsmessung für die Mehrheit der 
geprüften Marken zu einer signifikanten Verbesserung der 

abhängigen Variablen Markenpräferenz, Weiterempfeh-
lungs bereitschaft und Kaufwahrscheinlichkeit führt. Damit 
wird die nonverbale Einstellungsmessung als geeignete 
Methode für die Messung der Einstellung, wichtigster 
Treiber der Markenstärke, validiert. Die Methode besitzt 
damit Rechtfertigung für den Einsatz im verhaltenswissen-
schaftlichen Markencontrolling. 

Grundsätzlich muss für die beiden Produktgruppen Bier und 
PKW festgehalten werden, dass die verbale Ein stel-
lungsmessung der nonverbalen Einstellungsmessung überle-
gen ist. Der Einsatz der nonverbalen Einstellungs messung 
bringt jedoch für die Mehrheit der überprüften Marken eine 
zusätzliche Erklärungsfähigkeit wichtiger nachgelagerter 
Marketingvariablen (Kaufabsicht, Empfehlungs bereitschaft, 
Markenpräferenz). Das zeigen die hohen Pfadkoeeffizienten 
und die Signifikanzen. Die nonverbale Einstellungsmessung 
sollte daher vor allem bei wichtigen Markenentscheidungen  
zusätzlich zur verbalen Einstellungsmessung eingesetzt wer-
den, denn sie ermöglicht die präzisere Erklärung von 
Verhaltensintentionen und Präferenzen.

Weiters bestätigen die Studienergebnisse, dass die nonver-
bale Einstellungsmessung eher für Produktgruppen geeignet 
ist, in denen die Kaufentscheidung vorwiegend aufgrund 
emotionaler Kriterien getroffen wird. Die NVI liefert in der 

Abb. 8: Messmodell Ottakringer - produkt- und markenspezifisch

 

Produkt-/ 
Marken 

spez.

Einstellung
verbal

NVI_ind_f1v4

NVI_ind_f2v4

NVI_ind_f3v4

NVI_ind_f4v4

Einst_verbal

F14

F20

F28

0,604***

0,687***

-0,117

-0,082

Kaufwahr-
scheinlichkeit

Empfehlungs-
bereitschaft

Marken-
präferenz

0,240**

0,213**

0,149*

0,385*

0,465*

0,500*

0,193

0,302

0,357

***…p<0,01

**…p<0,05

*…p<0,1)

*** p<0,01

** p<0,05

* p<0,1
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haltenswissenschaftlichen Markencontrolling hat. Kauf-
absicht, Weiterempfehlungsbereitschaft und Mar ken prä-
ferenz, alle drei wesentliche Treiber der Marken stärke, wer-
den signifikant von der Einstellung beeinflusst. Die 
Implikation für das Markenmanagement lautet daher, bei 
wichtigen markenstrategischen Entscheidungen trotz höhe-
rem Kostenaufwand zusätzlich zur verbalen Einstellungs-
messung auch nonverbale Bilderskalen einzusetzen. Die 
Bildauswahl muss dabei möglichst genau die Dimensionen 
der Produktgruppe und der Marken widerspiegeln, die für den 
Kunden entscheidungsrelevant sind oder werden könnten. 

Die Ergebnisse haben aufgrund ihrer anschaulichen 
Darstellungsweise auch Relevanz für die Wirtschaftspraxis, 
denn Bilder stellen schnell und einfach dar, was mit 
Wortreizen erst umständlich erklärt werden muss. Die NVI 
zeigt, welche Markenbilder bereits in den Köpfen der 
Konsumenten verankert sind bzw. welche Bilder in der 
Kommunikation verwendet werden könnten, um Kauf-
absicht, Weiterempfehlungsbereitschaft und Markenpräfe-
renz zu erhöhen. Für Marketingabteilungen, die gerade 
heute unter dem Druck stehen, die Profitabilität ihrer 
Investitionen unter Beweis stellen zu müssen, bietet die 
NVI damit eine plakative Methode zur Erklärung der 
Leistung wichtiger Marketingvariablen. Gleichzeitig kön-
nen die in der Messung eingesetzten Bilder bereits als visu-
elles Briefing für die Werbeagentur verstanden werden 

Abb. 9: Messmodell Ottakringer - standardisiert

 

Einstellung
stand.

Einstellung
verbal

0,247

0,227

0,174

Einst_verbal

F14

F20

F28

NVI_stand_f1v3

NVI_stand_f2v3

NVI_stand_f3v3

0,604

-0,245

1,064*

0,133

0,098

0,135

0,491*

0,414*

0,469*

Kaufwahr-
scheinlichkeit

Empfehlungs-
bereitschaft

Marken-
präferenz

***…p<0,01

**…p<0,05

*…p<0,1)

*** p<0,01

** p<0,05

* p<0,1

emotionalen Produktgruppe Bier bei mehr Marken signifi-
kante Einflüsse auf die nachgelagerten Variablen Kauf-
wahrscheinlichkeit, Empfehlungsbereitschaft und Marken-
präferenz als in der kognitiven Produktgruppe PKW. 
Darüber hinaus weist der zusätzlich erklärte Einfluss durch 
die nonverbalen Bilderskalen in der Produktgruppe Bier 
höhere Werte auf als in der Produktgruppe PKW.

Beim Methodenvergleich gelingt der Nachweis, dass die 
produkt- und markenspezifische Bilderskala der standardi-
sierten Bilderskala überlegen ist. Eine standardisierte 
Bilderskala wäre aus Zeit- und Kostengründen wünschens-
wert, führt bei den Auskunftspersonen aber zu Schwie-
rigkeiten bei der Zuordnung auf die Marken. Es ist daher 
trotz des höheren Aufwandes die produkt- und markenspe-
zifische Bilderskala zu empfehlen. Diese erleichtert die 
Zuordnung der Bilder und ergibt eine größere Erklä-
rungsfähigkeit der abhängigen Variablen. Die abhängigen 
Variablen werden zwar am stärksten von der verbalen 
Einstellungsmessung beeinflusst (ca. 30%), aber mit der 
Spezifizierung der NVI gelingt eine zusätzliche Erklärung 
von 3-6%. Die produkt- und markenspezifische Skala 
bringt damit eine Verbesserung der Einstellungsmessung. 
Die empirische Studie bestätigt, dass Einstellungen durch 
die gemeinsame verbale und nonverbale Messung besser 
erhoben werden können und die nonverbale Ein-
stellungsmessung somit Bedeutung für den Einsatz im ver-
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(Mayerhofer 1996). Das erleichtert und verkürzt den 
Kommunika tions prozess zwischen Unternehmen und 
Werbeagentur und regt das visuelle und kreative Denken an.

6 Einschränkungen der Ergebnisse

Die empirische Studie unterliegt einigen Einschränkungen, 
die in Folgestudien berücksichtigt werden sollten.

Die Verwendung von Single-Items für die Messung von 
Kaufabsicht, Weiterempfehlung und Markenpräferenz limi-
tiert die Macht des Modells. Multi-Item Skalen könnten zu 
noch besseren Messergebnissen führen.

Die Ergebnisse der Messmodelle lassen erkennen, dass wei-
tere, nicht berücksichtigte Konstrukte ebenfalls eine gewis-
se Varianz in den abhängigen Variablen erklären. In der 
gegenständlichen Studie wurde die Einstellung zur Marke 
betrachtet. Weitere Treiber der Markenstärke sowie psycho-
graphische und demographische Attribute wurden bewusst 
ausgespart. Die zukünftige Forschung sollte darum weitere 
Komponenten der Markenstärke wie Markenbekanntheit, 
Markentreue, Marke-Kunden-Beziehung oder Marken-
persönlich keit berücksichtigen.

Die Ergebnisse gelten naturgemäß nur für die untersuchten 
Produktgruppen und Marken. Ob diese Resultate für weite-
re Produktgruppen repliziert werden können, kann 
Gegenstand zukünftiger Forschung sein. So stellt sich etwa 
die Frage, ob der Faktor Geselligkeit, der die nachgelager-
ten Variablen in der Produktgruppe Bier am stärksten beein-
flusst, bei anderen alkoholischen bzw. antialkoholischen 
Getränke ebenso wichtig ist. 

Die verbale Einstellung in der Produktgruppe Bier wurde 
mittels Nominalzuordnung der Attribute auf die Marken 
erhoben und ergab außerordentlich gute Messergebnisse. 
Eine ordinale Ratingskala würde aufgrund des höheren 
Datenniveaus die Auswahl der anwendbaren Methoden zur 
Datenauswertung vergrößern. Da der Fokus der Studie aber 
auf dem Beitrag der nonverbalen Einstellungsmessung lag, 
war die Nominalzuordnung für die verbalen Einstel lungs-
konstrukte gerechtfertigt.

Anmerkung: Eine stark verkürzte Version dieses Beitrags findet sich 
auch in Mayerhofer, W./Secka, M. (2010): Aktuelle Beiträge zur Marken-
forschung - Tagungsband des 3. Internationalen Markentags, Gabler 
Verlag, Wiesbaden.
Eine adaptierte Version der diesem Beitrag zugrundeliegenden Disserta-
tion ist in der Schriftenreihe Werbe- und Markenforschung erschienen. 
Schlegl, S. (2011): Nonverbale Einstellungsmessung. Nutzen für das 
verhaltenswissenschaftliche Markencontrolling, Gabler, Wiesbaden.
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