
Magisterarbeit

Die Ohren sehen mit.

Musik im TV-Spot als Mittel der Markenidentifikation

angestrebter akademischer Grad:

Magistra der Philosophie

eingereicht von: 

Stefanie Neuhuber
Martrikelnummer: 0404171
Studienkennzahl: 066 841

Wien, 17. November 2009



 

- 2 -



 

„Die Menschen scheinen alle etwas Unterschiedliches unter Musik zu 

verstehen - und alle erheben den Anspruch, die richtige, die wahre 

Musik zu hören. 

Musik ist ein Wahrnehmungsgegenstand, den jeder kennt und erlebt, 

den aber kaum jemand vollständig beschreiben kann.“

(Bruhn 2008)
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 Einleitung

 1 Einleitung

Beinahe jeder unserer Lebensbereiche ist bewusst oder unbewusst von Musik umgeben. 

Morgens  läutet  der  Radiowecker,  in  der  U-Bahn  stehen  Straßenmusikanten,  in  der 

Arbeit  wird  wieder  Musik  nebenbei  im  Radio  gespielt,  beim  Einkaufen  läuft  im 

Hintergrund  der  firmeneigene  Sender  und  am  Abend  auf  dem  Sofa  bleibt  die 

fernsehende Bevölkerung auch nicht verschont. Spezielles Interesse dieser Arbeit zielt 

auf die Rolle der Musik in der Fernsehwerbung.

Im Zuge folgender  Forschung wird  der  TV-Werbespot  als  Untersuchungsgegenstand 

herangezogen.  Neben  einer  Darstellung  üblicher  Strategien  der  indirekten 

Beeinflussung der Rezipienten durch die Werbung ist für diese Arbeit relevant, welche 

Auswirkungen  die  Konditionierung  durch  auditive  Botschaftsvermittlung  auf  die 

Wahrnehmung und in weiterer Folge Bindung der Rezipienten an eine Marke hat bzw. 

wie Musik im TV-Spot die Wahrnehmung  des Produktes verändert.

Da  das  Feld  der  Fernsehwerbung  und  damit  einhergehend Audio  Branding  in  dem 

Bereich Wirtschaft und Marketing verankert ist, gibt es zu dieser Thematik vor allem 

Forschungen  im  Bereich  Marktforschung,  welche  auf  ökonomische  Parameter 

ausgerichtet  sind.  Ausgehend  von  den  Erkenntnissen  dieser  Forschungsarbeiten 

fokussiert diese Untersuchung auf die Auswirkungen, bewusster als auch unbewusster 

Natur, auf die Rezipienten. 

Ausgehend  von  aktuellen  Untersuchungen  zu  der  Thematik  Audio  Branding  (Vgl. 

Bronner/Hirt  2007,  als  auch  Zander/Kapp  2007,  Krugmann  2007,  Ringe  2005 etc.) 

findet eine quasi-experimentelle Untersuchung mittels der Methoden Denke Laut, Freie 

Assoziationen und Gruppendiskussion statt.

Die Erkenntnisse dieser qualitativen Forschungsarbeit  - eingebettet  in die Ergebnisse 

marktorientierter Forschungen - sollen den Rezipienten in den Mittelpunkt rücken und 

weiters  offenlegen,  ob eine kritische Wahrnehmung des Mediums Musik gekoppelt an 

visuelle Reize in der Fernsehwerbung vorhanden ist. 

Im Rahmen dieser Arbeit werden zur Erhaltung des Leseflusses immer die männliche 

Schreibweise verwendet, Ausnahmen sind rein bei spezifischen Fällen zum Beispiel bei 

Verweisen auf Einzelpersonen gegeben.
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 2 Aktueller Forschungsstand

2.1 Fernsehwerbung

Im Kapitel  Fernsehwerbung wird auf die Situation in Österreich näher eingegangen, 

zuerst wird ein kurzer Überblick über die Daten und Fakten, sowie rechtliche Werbung 

gegeben.  Weiters  folgt  ein  kurzer  Exkurs  zu  Sendeplatz,  Vorstellung  einiger 

Werbeformen  und  zu  unterschwelliger  Werbung,  auf  welche  in  dem  Kapitel 

Werbewirkungsmodelle (3.3) noch näher eingegangen wird.

2.1.1 Daten und Fakten (Österreich)

Während der letzten 15 Jahre sind die Werbemöglichkeiten in allen Bereichen unseres 

Alltages beträchtlich gestiegen. 

Seit  2000 gibt  es  den ersten österreichischen Privatsender  ATV,  der nicht  denselben 

Kriterien für Werbeeinschaltungen unterliegt wie der öffentlich rechtliche ORF, wo es 

zum Beispiel während eines Beitrages keine Unterbrechung durch Werbung geben darf. 

Weiters  bieten  einige  deutsche  Privatsender  Werbefenster  für  Österreich  an,  diese 

können  gebucht  werden  und  werden  von  den  Rezipienten  über  das  Kabelnetz 

empfangen. Ebenso wurde im ORF die Werbezeit zwischen den Beiträgen ausgeweitet. 

(Vgl. Weiss 2000, S.86)

Nach Angaben der Media Focus Research gab es im Jahr 2000 ein Mediabudget von 1,9 

Milliarden. Davon wurden 60 Prozent in die Werbung in Printmedien gesteckt, ungefähr 

ein Viertel davon wurde im Fernsehen verwendet. 8,5 Prozent flossen in den Hörfunk, 

sechs Prozent in Außenwerbung, also Plakate etc. und für die Werbung im Kino blieb 

nicht einmal ganz ein halbes Prozent des Betrages.

2.1.2 Die Macht der Werbung und des Fernsehens 

Wie  auch  anders  kaum  möglich  sind  Menschen  meist  über  Fernsehen  Teilnehmer 

besonderer Ereignisse.  Durch Fernsehen können die Zuseher Stress bekämpfen, aber 

auch  unerfreuliche  Ereignisse  gemütlich  auf  der  Couch,  oft  sogar  live,  über  den 

Bildschirm miterleben.
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Seit  dem  Aufkommen  der  Privatsender  hat  das  Fernsehen  und  somit  auch  die 

Fernsehwerbung  vollkommen  neue  Gestaltungsdimensionen  zur  Verfügung. 

Privatsender  „sind  unabhängig  und  daher  in  ihrer  Programmgestaltung  weniger 

reglementiert,  haben als  moderne,  rein  kommerzielle  Unternehmen  eine  straffe  und 

höchst effiziente Verwaltungsstruktur, sind damit handlungsfähiger, reaktionsschneller 

und  marktgerechter  (nicht  zu  verwechseln  mit  dem  Begriff  verbrauchergerechter!)“ 

(Buss 1994, S.16).

Jedoch  müssen  sich  private  Anbieter  selber  finanzieren  und  verkaufen  deshalb 

Werbezeit. Werbezeit wird bzw. darf nur in Blöcken gezeigt werden und auch nur eine 

bestimmte Anzahl pro Stunde (12 min/h). Die Einteilung der Werbezeit und auch die 

Häufigkeit  der  Werbeunterbrechungen  ist  festgelegt.  Beträgt  die  Sendezeit  über  45 

Minuten,  so  darf  eine  Unterbrechung  stattfinden.  Ab  90  Minuten  darf  zweimal 

unterbrochen werden und ab 110 Minuten schon dreimal. Die Werbedauer darf hierbei 

nicht mehr als 20 Prozent der Dauer des Filmes beanspruchen. Kindersendungen und 

zum Beispiel die Übertragung von Gottesdiensten darf überhaupt nicht unterbrochen 

werden. Weiters muss eine klare Abgrenzung zwischen Werbung und dem Programm 

erfolgen.  Dauerwerbesendungen  müssen  als  solche  gekennzeichnet  sein.  Der 

Anbietermarkt unterliegt wie jeder Markt den Gesetzen des Angebot- und Nachfrage-

Prinzips. Deshalb verkaufen sich gewissen Sendezeiten besser als andere und es wird 

auch bei der Länge der Spielfilme etwas getrickst, das ist jedoch nur im Privatfernsehen 

möglich.  So  lassen  diese  entweder  einen  Film  ein  bisschen  langsamer  laufen  oder 

wiederholen nach jeder Werbepause noch mal einige Minuten des vor dem Werbeblock 

Gesendeten, so wird plötzlich doch die 90 bzw. 110 Minutengrenze überschritten und 

ein weiterer Werbeblock kann gezeigt werden. (Vgl. Buss 2004)

2.1.3 Sendeplatz, Stärken und Abwechslung 

Der  Sendeplatz  ist  in  der  Werbung  von  großer  Bedeutung,  sitzt  man  am  falschen 

Sendeplatz, wird man das Zielpublikum bzw. die Zielgruppe nie erreichen. Durch die 

Mediaforschung  wird  unter  anderem  die  nötige  Information  für  den  richtigen 
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Sendeplatz zur passenden Zielgruppe erfasst.

Fernsehen ist aktuell neben dem Internet das meistgenutzte Medium. Durch Werbung 

im Fernsehen können möglichst rasch, möglichst viele Menschen erreicht werden. Auch 

das alltägliche Leben wird dadurch stark beeinflusst. Der Werbespot hat somit eine hohe 

Glaubwürdigkeit und Suggestivkraft. Die Rezipienten nehmen das ihnen Dargebotene 

über  Humor,  Emotionen,  Bild,  Ton  etc.  wahr.  Gesehenes  und  eigentlich  auch 

Miterlebtes  wird  von  den  Rezipienten  als  glaubwürdig  empfunden,  da  man  es  mit 

eigenen  Augen  gesehen hat.  Somit  kommt  man  einer  Marke  näher  und  verbindet 

gewisse Komponenten mit ihr. (Vgl. Weiss 2000, S.92f)

So  erlangte  auch  die  Traditions-  und  Kultmarke  Coca-Cola  ihren  gigantischen 

Bekanntheitsgrad.  Seit  ihrer  Gründung  wurde  ein  einheitliches  Werbekonzept 

beibehalten,  man  blieb  bei  den  Farben,  dem  bekannten  Schriftzug  und  auch  die 

Beibehaltung der  Form der  Flasche,  die  für  das  Weibliche  steht,  wurde ohne  große 

Änderungen durchgezogen.  Heute  hat  Coca-Cola  keinen  USP (unique  selling  point) 

mehr,  aber  mit  Sicherheit  einen  UCP (unique  communication  proposition),  den  das 

Unternehmen aufgrund seiner Werbestrategie auch noch lange beibehalten wird. Sieht 

man  jedes  Jahr  um  die  Weihnachtszeit  die  Trucks  der  Coca-Cola-Werbung  im 

Fernsehen,  weiß  schon  jeder  um welches  Produkt  es  sich  handelt.  Es  werden  alle 

Zielgruppen  angesprochen,  Kinder  und  Familien  durch  die  Weihnachtswerbungen 

(Truck und Eisbären), aber auch Frauen und Männer zum Beispiel durch die Werbung 

zur  Wahl  des  CokeLight-Mann des  Jahres.  Frauen gefällt  das Optische  und Männer 

werden in  jene Richtung beeinflusst,  dass  Coca-Cola sexy macht  und sie  somit  bei 

Frauen  mehr  Chancen  haben,  als  würden  sie  kein  Coca-Cola  trinken.  (Vgl.  Steiner 

2008, S.65)

Die Menschheit unterliegt einem schnellen Gesellschaftswandel und deswegen wollen 

die Rezipienten auch in der Werbung neue Formen sehen, Abwechslung und auf keinen 

Fall Statisches. Die Verfolgung dieser Komponenten ist gerade in der Werbebranche für 

den Erfolg von großer Bedeutung.
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2.1.4 Verschiedene Werbeformen

In  diesem Kapitel  wird über  unterschiedliche  Möglichkeiten des  Werbeeinsatzes ein 

kurzer Überblick gegeben.

• Sponsoring:   Über  einen  größeren  Zeitraum  wird  eine  gewisse  Sendung,  ein 

gewisses  Format  oder  aber  auch  nur  ein  großes  Event  von  einer  Firma 

gesponsert. Bei dieser Werbeform wird entweder vor und/oder nach der Sendung 

der Sponsor eingeschaltet, es ist sein Logo während des Beitrages auf irgendeine 

Art  und  Weise zu sehen und/oder  meist  wird der  Sponsor  noch namentlich 

erwähnt.

So ist zum Beispiel bei Extremsportevents meist Red Bull Sponsor und in Form 

von Zelten etc. mit dem Red Bull Logo großteils im Bild. Ebenso muss man nur 

an ein Interview mit einem Sportler denken, der meist mannigfache Logos in die 

Kamera hält.

• Unterhaltung:   Hierbei  handelt  es  sich  um  Unterhaltungssendungen  und 

Gameshows,  während  derer  Produkte  präsentiert  werden  und  somit  die 

Werbepause bzw. der Werbespot hinfällig wird.

So werden den Gewinnern bestimmte Preise versprochen, mit denen natürlich  

für die jeweiligen Produkte geworben wird. Zum Beispiel bei „Wetten Dass“  

stehen auf dem Couchtisch bei den Gästen immer Gummibärchen, durch die ja 

einerseits schon Thomas Gottschalk allein durch sein Auftreten wirbt und ebenso 

wird durch die Gegenwärtigkeit des Produktes selbst auch indirekt geworben.

• Information:   Information ist eventuell etwas missverständlich, da unter diesem 

Punkt auf Dauerwerbesendungen/Telepromotion hingewiesen wird. Eine solche 

Sendung dauert mindestens 90 Sekunden und ist redaktionell aufbereitet. Hier 

werden  detaillierte Informationen zu einem Produkt gegeben, und man sieht 

meist auch die praktische Anwendung. Diese Sendungen werden auf solche Art 

und Weise präsentiert, dass die Funktionen etc. des Produktes  als  besonders 

glaubwürdig  über  den  Bildschirm  kommen  und  auch  als  solche  aufgefasst 

werden.
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• Reaktion:   Bekannt unter dem Namen  Direct  Response TV/DRTV. Bei  dieser 

Werbeform  wird  während  der  Werbung  eine  Telefonnummer  eingeblendet, 

welche zum sofortigen Kauf anregen soll. Meist sind solche Sofortanrufaktionen 

noch unterstützt durch besondere Aktionen: „ Rufen Sie jetzt an und erhalten Sie 

zusätzlich zwei gratis…“

(Vgl. Weiss 2000, S.94)

2.1.5 Unterschwellige Werbung

Bei der unterschwelligen Werbung handelt es sich um eine Form, die die Rezipienten 

möglichst  unauffällig  beeinflusst.  Es  gibt  mehrere  Möglichkeiten dieser  Werbeform. 

Einerseits werden in einem Film nur die Artikel einer Marke verwendet, zum Beispiel 

benutzt  der  Hauptdarsteller  beim Zähneputzen  Colgate,  wobei  hier  ein  Bezug  zum 

Sponsoring besteht.

Weiters sollen Versuche mit Rezipienten durchgeführt worden sein, wobei in Filmen 

kurze, nicht/kaum wahrnehmbare Sequenzen eingeführt worden sind, die für das Auge 

nicht  wahrnehmbar  waren,  jedoch  trotzdem  über  das  Unterbewusstsein  Einfluss 

ausübten.  Anscheinend soll  ein  amerikanischer  Marktforscher  solche  Versuche  1957 

durchgeführt haben. Er blendete „Esst Popcorn“  und „Trinkt Coca Cola“ ein, um ein 

Marktwachstum zu erreichen. Eigentlich nur ein Marketinggag des Marktforschers J. 

Vicary,  doch bildete  man sich damals  eine  Meinung über  unterschwellige Werbung. 

Solche  Werbung  wird  nicht  als  ethisch  verantwortbar  angesehen  und  stößt  auf 

Ablehnung, da starke Beeinflussung stattfinden kann. (Vgl. Schneider 2001)

2.2 Musikalische Parameter

Im  Zuge  dieses  Kapitels  wird  speziell  auf  die  Musik  eingegangen.  Von  einer 

Darstellung  des  Musikbegriffs,  der  Musik  als  Rezeptionsgegenstand, 

musikgestalterischen  Mitteln  bis  hin  zu  Musik  und  Emotionen  und  deren 

Wechselwirkungen, wird in den nächsten Unterkapiteln mehr berichtet.
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2.2.1 Musik: Begriffsumschreibung

„Die Menschen scheinen alle etwas Unterschiedliches unter Musik zu verstehen -  und 

alle  erheben  den  Anspruch,  die  richtige,  die  wahre  Musik  zu  hören.  Musik  ist  ein 

Wahrnehmungsgegenstand,  den  jeder  kennt  und  erlebt,  den  aber  kaum  jemand 

vollständig beschreiben kann.“ (Bruhn 2008, S.57)

Im Altertum beschreibt der Begriff Musik eine Einheit aus Dichtung, Musik und Tanz, 

erst später versteht man darunter allein die Tonkunst. Eine Definition des Begriffs ist 

deshalb nicht einfach,  da es sich um ein künstlerisches Ausdrucksmittel  handelt  und 

darauf keine exakten wissenschaftlichen Untersuchungsparameter anwendbar sind. 

Drei  wichtige  Charakteristika  in  der  audiovisuellen  Werbekommunikation  sind  nach 

Börger (1992, Vgl. Ringe 2005, S.18f):

• zeitliche Ausdehnung von Musik:   Musik erlebt man, solange sie erklingt

• Intention  von  Musik:   Musik  entsteht  mit  einer  Intention,  von  Menschen  für 

Menschen 

• technische Entwicklung:   erst durch Speichermöglichkeiten und Aufkommen des 

Rundfunks kann Musik unabhängig von Raum und Zeit wiedergegeben werden.

Kritik gibt es hier vor allem beim Punkt der Intention. Klarerweise befindet sich hinter 

jeglicher  Art  von  Musikproduktion  eine  Intention,  Gefühle  auszudrücken,  mit 

jemandem zu kommunizieren (jodeln, Revierabgrenzungen etc.). Dennoch finden sich 

hier  widersprüchliche  Auffassungen,  so  sind  für  einige  Menschen  auch Naturklänge 

(Vögel, Wind etc.) Musik. Betrachtet man die Konzertliteratur, werden in den einzelnen 

Stücken oft  natürliche Phänomene wie Wind, oder Vogelgesang nachgeahmt1.  Bruhn 

(1982) bemerkt hierzu: „Beim Versuch einer Definition für die Erscheinung „Musik“ 

stellen wir fest, daß es Musik eigentlich gar nicht gibt. Wir finden in der physikalischen 

Welt nichts, dem wir die Bezeichnung „Musik“ geben könnten. Musik finden wir nur im 

Bewußtsein des Menschen, wo sie nicht „ist“ sondern „entsteht“ “ (Ringe 2005, S.19 

zit.  n.  Bruhn 1982).  Bruhn meint  auch,  dass Musik subjektiv außerhalb des Kopfes 

1 Vgl. Die Jahreszeiten von Haydn oder auch in der Symphonie mit dem Paukenschlag, hier werden 
zum Beispiel Vogelgesang und ein wütender Sturm imitiert.
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wahrgenommen wird, obwohl sie „Teil des neuronalen Zustands des Kopfes ist“ (Bruhn 

2008, S.61).

Preu (1983) hingegen findet eine informationstheoretische Definition sinnvoll: Musik 

ist  demnach ein System aus  Zeichen und Signalen,  welches vom Komponisten und 

Musiker produziert und vom Hörer, seinen Fähigkeiten entsprechend, dekodiert wird. 

(Vgl. Ringe 2005, S.20)

Musik  setzt  sich  grundsätzlich  aus  drei  Bausteinen  zusammen:  Melodie,  Harmonie, 

wobei  hier  auch  Klänge,  Klangfarben  und  Klanggeräusche  inkludiert  sind,  und 

Rhythmus. Diese drei Elemente treten in der Realität jedoch nicht einzeln auf. So hat 

bereits  eine  Melodie  eine  gewisse  rhythmische  Anordnung,  oder  auch  gespielter, 

gesprochener Rhythmus erscheint in Form von Tonhöhen bzw. Klängen. Ebenso verfügt 

eine Melodie über gewisse harmonische Bezugsmuster.

2.2.2 Musik als Gegenstand der Rezeption

Musik besteht aus physikalischen Wellen, damit diese als Musik angenommen werden, 

müssen gewisse Ordnungsansprüche erfüllt werden. In Europa zum Beispiel wird nach 

strengen  rhythmischen,  melodischen  und  harmonischen  Regeln  Musik  produziert, 

davon abweichende Musikrichtungen zählen nicht zum Mainstream, sondern sind eine 

Subkultur.  Diese Ordnungsansprüche  und Regeln  sind  kulturspezifisch,  „so hat  jede 

Nation ihren eigenen Musiktypus“ (Bruhn 2008, S.58)

Kultureigene Instrumente gehören zur physikalischen Seite der Rezeptionsforschung, 

die andere Seite ist jene des hörenden Rezipienten, die Musik ist „Teil der Erlebniswelt 

des  Menschen“  (Bruhn  2008,  S.58).  Nach  einer  vollständigen  Verarbeitung  der 

Umweltinformationen,werden  nur  einige  weiterverarbeitet.  Die  physikalischen 

Informationen werden in Nervensignale umgewandelt, welche die Veränderungen von 

einem zum anderen Augenblick vermitteln. Drei Stufen werden durchlaufen bis aus den 

physikalischen Informationen erlebbare Ereignisse werden. Dabei handelt es sich um 

die  Umsetzung  der  Nervensignale,  der  Kombination  aus  den  von  beiden  Ohren 

eintreffenden  Signalen  und  drittens  werden  die  Klangereignisse  in  Beziehung  zu 

- 16 -



 Aktueller Forschungsstand

einander gesetzt, es entsteht wahrscheinlich ein „auditory image“ (McAdams 1993, in 

Bruhn 2008, S.59). Das bewusste Hören kann erst geschehen, nachdem diese Punkte 

durchlaufen wurden. (Vgl. Bruhn 2008, S.59)

Enthält  ein  Wahrnehmungsobjekt  Christian  von  Ehrenfels  (1890)  nach  mehr 

Informationen,  wird  es  bewusster  erlebt.  Die  drei  Gestaltungsprinzipien  dieser 

Mehrinformation sind: Erstens Ganzheitlichkeit, Zusammenschluss einzelner Töne zu 

einer Melodie, zweitens Übersummenhaftigkeit, Sinnzusammenhänge in der Musik und 

drittens Transponierbarkeit, auch bei Veränderungen der Tonart ist eine Melodie noch 

erkennbar. (Vgl. Bruhn 2008, S.60 sowie Kreutz 2008, S.189)

Ein wichtiger Punkt ist auch die starke Verbindung von Sprache und Musik im Gehirn. 

Die eigentlichen neuronalen Ressourcen, welche für die Sprachverarbeitung zuständig 

sind,  sind  ebenso  für  die  Verarbeitung  der  Musik  verantwortlich.  „Auch  wenn 

funktionell-bildgebende  Studien  oft  eine  linkshemisphärische  Gewichtung  für  die 

Verarbeitung  von  Sprache  und  eine  rechtshemisphärische  Gewichtung  für  die 

Verarbeitung von Musik zeigen, sind oft beide Hemisphären in der Verarbeitung sowohl 

von Sprache als auch von Musik involviert.“ (Koelsch/Schröge 2008, S.409) Musik ist 

somit, evolutionstechnisch gesehen, die Grundlage der Sprache.

2.2.3 Melodiesierung und Harmonisierung

Werbefachleute  sind  laut  einer  Studie  von Vinh  (1994) davon  überzeugt,  dass 

Werbelieder und Jingles vor allem sympathisch und leicht einprägsam und somit durch 

kurze Melodien mit geringem Tonumfang und kleinen Intervallen gekennzeichnet sein 

sollen. (Vgl. Ringe 2005, S.20)

Melodien  bestehen  aus  zwei  Dimensionen,  der  Tonhöhe  und  der  Zeit.  Durch  die 

Intervallgestaltung und die zeitliche Abfolge entsteht eine Melodie. Damit ein solches 

Gebilde  als  Melodie  wahrnehmbar  ist,  müssen  neben  den  Körperfunktionen  auch 

formale Regeln erfüllt und „universale und lernbiographische“ Gegebenheit vorhanden 

sein. Der Kulturkreis und die Sozialisation spielen hier eine bedeutende Rolle. Neben 

diesen Gegebenheiten ist es nötig, dass der Tonumfang im aus dem Alltag gewohnten 
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Tonumfang bleibt und nicht bis an seine Grenzen ausgenutzt wird, ebenso sollte das 

Tempo eine gewisse Anzahl von Tonerscheinungen nicht unter- oder überschreiten, da 

sonst  die Wahrnehmung nicht mehr möglich ist.  (Vgl. Kreutz 2008, S.185f) Ebenso 

kann wieder auf die drei Gestaltungsparameter Ganzheitlichkeit, Übersummenhaftigkeit 

und Transponierbarkeit nach Christian von Ehrenfels zurückverwiesen werden.  (Vgl. 

Bruhn 2008, S.60 sowie Kreutz 2008, S.189)

In  Bezug  auf  die  Harmonien  erfolgt  hier  beispielsweise  die  Zuordnung  der 

Tongeschlechter Dur zu fröhlich und Moll zu traurig. Wobei hier anzumerken ist, dass 

Bruhn (2007, in Bruhn 2008, S.75) in einem Experiment die Tonart (Dur oder Moll) 

ändert,  30 Prozent der Erwachsenen jedoch ihre ursprünglichen Gefühle beibehalten. 

Ein weiteres Phänomen in der Harmonik ist, dass eine Dissonanz eine Auflösung in eine 

Konsonanz  sucht.  Durch  die  Dissonanz  wird  Spannung  und  somit  Aufmerksamkeit 

erzeugt, welche sich für die Hörer wohltuend in einer Konsonanz auflöst. (Vgl. Ringe 

2005, S.20f)

2.2.4 Rhythmisierung, Tempo, Lautstärke

Neben der Harmonik spielt vor allem die Rhythmisierung der Musik eine bedeutende 

Rolle.  So  werden  in  der  Werbemusik  eher  einfache  und  leicht  wiedererkennbare 

Rhythmen wie der  4/4 Takt  verwendet.  Eine Kombination von Rhythmus und Text, 

welche meist synchron erfolgt, unterstützt die Erkenntnisfunktion der Werbebotschaft. 

Neben einer emotionalen Funktion hat Rhythmus auch motorische Auswirkungen, so 

kann Rhythmus aktivieren und verbinden (Vgl. z.B. Marschrhythmen beim Bundesheer, 

Fan-Gesänge beim Fussballspiel etc.). (Vgl. Ringe 2005, S.22) Nach Washco (1933 in 

Vanecek 1991, S.10) beeinflusst rhythmusbetonte Musik den Herzschlag und es kann zu 

einer Pulsbeschleunigung wie zu einer Pulssenkung kommen.

Laut Gabrielsson & Lindström (2001 in Bruhn/Kopiez/Lehmann 2008, S.467) bewirkt 

ein schnelles Tempo Empfindungen von „Aktivität, Heiterkeit, Freude, Überraschung, 

Ärger und Angst, während ein langsames Tempo eher mit  dem Ausdruck von Ruhe, 

Erhabenheit, Empfindlichkeit, Traurigkeit, Langeweile oder auch Ekel assoziiert wird“ 

(Fischinger/Kopiez  2008,  S.467).  Einen  Bezug zum Rhythmus,  da  Tempo nicht  mit 
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Rhythmus gleichzusetzen ist, obwohl beide Komponeten nicht unabhängig voneinander 

vorkommen,  stellen  Fischinger  und  Kopiez  so  her,  dass  sie  den  Einfluss  der 

rhythmischen  Musik  auf  den  Bewegungssinn  erwähnen.  Besonders  „durch  den 

Rhythmus  werden  dabei  unmittelbar  sensomotorische  Schemata  stimuliert,  welche 

automatisch  spontane  körperliche  Reaktionen  auslösen.  Bei  besonders  mitreißenden 

Rhythmen  wird  durch  die  starke  Kopplung  zwischen  auditiver  Wahrnehmung  und 

Handlung  bzw.  zwischen  sensorischem Input  und  motorischem Output  der  gesamte 

Körper in Bewegung gebracht“ (Fischinger/Kopiez 2008, S.469) Um wiederum einen 

Bezug  zur  Lautstärke  herzustellen  wird  erwähnt,  dass  besonders  laute,  mitreißende 

Rhythmen  die  Körperfunktionen  und  -wahrnehmung  verändern  können,  da  bei  90 

Dezibel bereits die Schallwellen den Gleichgewichtssinn beeinflussen. Laute Musik ist 

somit aktivierend und hat eine dezidiert mobilisierende Wirkung, sie fordert direkt zur 

Bewegung auf. (Vgl.Fischinger/Kopiez 2008, S.469f als auch Auhagen 2005, S.241ff)

2.2.5 Musik und Emotionen

Schon  seit  der  Antike  setzt  man  sich  mit  den  seelischen  sowie  auch  körperlichen 

Auswirkungen der  Musik auf  den Menschen auseinander.  Die Erkenntnis,  dass tiefe 

Töne weich und beruhigend wirken und im Gegensatz dazu hohe hart und belebend, 

geht  bis  auf  Aristoteles zurück,  dieser meint:  „What  we have said makes clear  that 

music  possesses  the  power  of  producing  an  effect  on  the  character  of  the  soul“ 

(Aristoteles, The Politics, 1340 in DeNora 2000, S.21)

Weiters weißt schon Dogiel (1880 in Vanecek 1991, S.9) nach, dass beim Konsum von 

Musik der Blutdruck steigt, die Atmung sich beschleunigt und es zu einem Anstieg des 

Muskeltonus  kommt.  Heute  ist  Musik  zur  Entspannung,  Musiktherapie  und  eben 

besonders  im  Wellnessbereich  zu  großem  Ansehen  gekommen  und  hat  auch  einen 

hohen Marktwert erreicht. (Vgl. Vanecek 1991, S.9)

Musik übt ebenfalls auf den Herzschlag und den Blutdruck Einfluss aus. So erbrachte 

Washco (1933 in Vanecek 1991, S.10) den Beweis, dass rhythmusbetonte Musik den 

Herzschlag  beeinflusst  und  es  auch  zu  einer  Pulsbeschleunigung  wie  zu  einer 

Pulssenkungen  kommen  kann.  Bei  unbewusster  Wahrnehmung  der  Musik  soll  eine 
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Aktivierung  des  vegetativen  Nervensystems  stattfinden,  dadurch  sollen  monotone 

Arbeiten,  wie  Fließbandarbeit,  leichter  von  der  Handgehen  und  die  Arbeitsleistung 

gesteigert werden. (Vgl. Schönberger 2006, S.14f)

In einer Studie von Traxel & Wrede wurden deutliche Zusammenhänge von Musik und 

dem elektrischen Hautwiderstandes (PGR) gemessen. Wie schon bei Aristoteles waren 

bei  schneller  und lauter  Musik  höhere PGR – Werte vorhanden als  bei  ruhiger  und 

entspannender  Musik.  Jedoch  darf  nach  Gembris  (1985)  die  Situation  vor  dem 

Musikhören  nicht  außer  Acht  gelassen  werden.  „Was  stimmungskonform  ist,  wirkt 

angenehmer“  (Vanecek  1991,  S.10  zit.  n.  de  la  Motte–Haber,  1985,  S.219). (Vgl. 

Vanecek 1991, S.9ff)

Schließlich kommt man zur Erkenntnis, dass Musik physische Vorgänge beeinflussen 

kann.  Jedoch  hängt  der  Grad  der  Veränderung  von  dem  Individuum  ab,  welche 

emotionalen Empfindungen er mit der Musik verbindet, wie seine Gemütsverfassung im 

Augenblick  und  vor  dem  Musikkonsum  ist.  Die  Musik  beeinflusst  die  Stimmung, 

jedoch erfolgt auch die Beurteilung der Musik aufgrund der momentanen Gefühlslage, 

in Realität  vermischen sich beide  Komponenten.  Bruhn gibt  dafür ein Beispiel:  “So 

wird  ein  trauriges  Musikstück  noch  düsterer  wahrgenommen,  wenn  die  Stimmung 

schlecht  ist  (Kongruenzprinzip).  Aber  auch  eine  besonders  ausgelassene  heitere 

Stimmung kann die Wahrnehmung von tieferer Düsternheit bewirken, wenn die eigene 

Stimmung in  sehr hohem Kontrast  zur Musik steht.“ (Bruhn 2008, S.61) Fühlt  sich 

jedoch ein Rezipient  innerlich sehr aufgewühlt,  kann ebenso die  Situation eintreten, 

dass ein heiteres, flottes Stück als zu langsam gefühlt wird. (Vgl. Bruhn 2008, S.61 als 

auch Vanecek 1991, S.12)

Eine  besondere Wirkung hat  die  Lautstärke. „Schallpegel  über 65 Phon erregen das 

Vegetativum, ohne,  dass psychische Faktoren wie Einstellung, Emotionswirkung des 

Stückes udgl. dämpfend eingreifen können“(Vanecek 1991, S.12). 

Die  frühen  Studien  der  60er  Jahre  zur  Wirkung  von  Musik,  zum  Beispiel  als 

Hintergrundmusik in Kaufhäusern, konnten Schönberg nach die „spektakulären Effekte 

auf  den  Umsatz“  nicht  bestätigen.  Die  gewonnen  Erkenntnisse  geben  an,  dass  die 
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Hintergrundmusik keine Auswirkungen auf die Aufenthaltsdauer und Kaufbereitschaft 

der Konsumenten hat. (Vgl. Schönberger 2006, S.14f)

Der von den Forschern Rauscher  und Shaw entdeckte  Mozarteffekt2,  welcher  zuerst 

ohne zu Hinterfragen angenommen wurde, wurde von Nantais und Schellenberg 1999 

widerlegt.  Gefahr bei der Beschäftigung von Musik und Emotionen liegt darin, dass 

aufgrund der Ergebnisse einzelner Studien, oft zu „spektakuläre Wirkungen“ abgeleitet 

werden (Vgl. Schönberger 2006, S.16).

Behne  (1999  in  Rötter  2008,  S.337f)  dahingegen  meint,  dass  die  Auswahl  der 

Musikbeispiele in Studien oder auch die Überprüfung sinnloser Hypothesen oft nicht zu 

signifikanten Ergebnissen führen. Nach Behne gibt es fünf Komponenten, welche die 

„Wirkungslosigkeit“ der Musik darstellen:

• Musikeffekte treten oft unbewusst auf (zum Beispiel beim Einkaufen)

• „Je stärker die Musik in einen Kontext integriert ist, desto stärker sind auch ihre 

Effekte. (Filmmusik)“ (Rötter 2008, S.338)

• Umso mehr die Musik anspricht, umso größer können die Effekte der Musik 

sein.

• In unereignisreichen Situationen wirkt Musik eher, als in Stresssituationen, hier 

kann es schnell zu einer Überforderung kommen.

• „Ziel einer solchen Theorie müßte sein, daß eine „Hierarchie“ von Situationen 

aufgestellt werden kann, „an deren einem Ende Wirkungslosigkeit, am anderen 

intensivstes  Musikerleben steht“  und sie  müßte das  individuelle  Erleben von 

Musik angemessen beschreiben“ (Vgl. Behne in Rötter 2008, S.338)

2.3 Akustische Markenführung

Im folgenden Kapitel  wird ein kurzer  historischer Abrisses bis  hin zur momentanen 

Verwendung von Musik in der Fernsehwerbung gegeben.

2 Drei  Gruppen  von  Studierenden  wurden  dazu  angeleitet  Aufgaben  zum  räumlichen 
Vorstellungsvermögen  aus  dem  Stanford-Binet-Intelligenztest  zu  lösen.  Einer  Gruppe  wurde  vor 
Konfrontation mit den Aufgaben der erste Satz aus der Mozart Sonate für zwei Klaviere (KV448) 
vorgespielt, den anderen Gruppen wurden vor den Aufgaben Entspannungsanweisungen per Tonband 
vorgespielt bzw. es herrschte Stille. Die „Mozartgruppe“ erzielte weitaus bessere Ergebnisse als die 
beiden Kontrollgruppen, somit war der Mozarteffekt bestätigt. (Vgl. Schönberger 2006, S.16)
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Zur Markenkommunikation, zu welcher Coporate Sound und Audio Branding zählen, 

gehört  eine  im  Marketing  übliche  Verwendung  unterschiedlicher 

Kommunikationskanäle: „die klassische Werbung, Verkaufsförderung, Public Relations, 

Direkt-Kommunikation,  Sponsoring,  Event-Marketing,  Messen  und  Ausstellungen 

sowie die Multimedia-Kommunikation“ (Krugmann 2007, S.57).

2.3.1 Definitionen der relevanten Terminologie

Im  Zuge  dieser  Arbeit  wird  auf  Reize  und  Möglichkeiten  der  akustischen 

Markenführung eingegangen. Als  Gegenstück aber  auch Teil  der Corporate  Identity3 

steht die Sound Identity, der Corporate Sound. Dazu zählen unter anderen:

• Audio-/Soundlogo (Kennmelodie):  Das Audiologo stellt  das  Gegenstück zum 

visuellen Logo dar.  Es besteht  aus einer  kurzen (ca.  zwei bis  fünf Sekunden 

langen)  und  einprägsamen  Tonfolge,  so  dass  der  Lerneffekt  und  damit  die 

Möglichkeit  der  Wiedererkennung  bestmöglich  gegeben  ist.  Ein  wichtiges 

Kriterium ist auch die Unverwechselbarkeit und der Marken Fit, das Logo soll 

dem  Selbstbild  des  Unternehmens  entsprechen.  Meistens  findet  sich  das 

Audiologo am Anfang oder Ende eines Werbespots. Problematisch kann der so 

genannte Wear-Out-Effekt werden, wenn aufgrund des häufigen Einsatzes die 

Aufmerksamkeit  der Rezipienten sinkt,  jedoch kann sich auch ein Audiologo 

über Jahre halten. (Vgl. Ringe 2005, S.40, Steiner 2008, S.41f sowie Krugmann 

2007, S.58f)

• Jingle:  Beim  Jingle  handelt  es  sich  ebenso  wie  beim  Audiologo  um  einen 

akustischen  Reiz  in  der  Markenführung.  Hierbei  handelt  es  sich  um  einen 

gesungenen  Werbeslogan.  Jingles  können  mit  den  Entwicklungen  der 

Gesellschaft  immer wieder hinsichtlich des Musikstils  als auch der  Wahl  der 

Instrumentierung variiert werden, jedoch dürfen die Veränderungen nicht allzu 

3 Hierbei  handelt  es  sich  um  die  Gesamtdarstellung  eines  Unternehmens,  die  sich  aus  der 
Unternehmenskultur, der Unternehmensgestalt und der Unternehmenskommunikation zusammensetzt, um 
am  Markt  bestmöglich  zu  bestehen,  müssen  alle  drei  Bereich  harmonisieren.  Ein  einheitliche 
Wahrnehmung soll  nach innen und außen gegeben sein (Vgl.  Ringe 2005, S.52f sowie Steiner 2008, 
S.38f)

- 22 -



 Aktueller Forschungsstand

groß ausfallen, da sonst die Wiedererkennung verloren geht. (Vgl. Ringe 2005, 

S.40f sowie Krugmann 2007, S.60)

• Werbelied (Brand Song): Beim Werbelied handelt es sich meist um eine Strophe 

eines  bekannten  Liedes,  welche  mit  neuem  Text  passend  zum  beworbenen 

Produkt versehen wurde. Das Werbelied erstreckt sich meist über den gesamten 

Werbespot. Hier kann es auch zu Kooperationen zwischen Bands und Marken 

kommen.  Werbelieder  begleiten  Unternehmen  meist  nur  über  einen 

beschränkten Zeitraum. (Vgl. Ringe 2005, S.41 sowie Krugmann 2007, S.63f)

Hierbei wird zwischen Commercial Song, ein Song der nur als Untermalung des 

Spots  dient  und Brand Song,  welcher  auch zu  einem echten  Markenzeichen 

werden kann, unterschieden. (Vgl. Steiner 2008, S.45)

• Markenstimme: Eine zu Beginn der Einführung unbekannte Stimme bietet die 

beste Möglichkeit  um die Rezipienten durch die Markenstimme zu erreichen, 

diese sollte auf jeden Fall auf die Marke abgestimmt und über einen längeren 

Zeitraum beibehalten werden. Durch diese Stimme wird die Persönlichkeit der 

Marke transportiert. (Vgl. Krugmann 2007, S.61f)

• Hintergrundmusik:  Die  Hintergrundmusik  dient  dazu  ein  Ambiente  zu 

generieren, die im Spot vermittelte Stimmung zu untermalen. Damit nimmt sie 

eine  gefühlsbezogene  Funktion  ein,  das  darin  schlummernde  Potential,  wird 

meist  nicht  vollständig  von  den  Unternehmen  genutzt.  Ebenso  können 

Unternehmen  Hintergrundmusik  zum  Teil  ihres  Corporate  Sounds  machen, 

indem sie diese bei Veranstaltungen, in der Warteschleife am Telefon etc. zur 

Erzeugung einer  ihrem Unternehmen entsprechenden Atmosphäre verwenden. 

(Vgl. Ringe 2005, S.41 sowie Krugmann 2007, S. 62)

• Audio Branding: Beim Audio Branding handelt es sich um den „Prozess, in dem 

ein spezifischer Klang bzw. auditives Muster als typisches Kennzeichen einem 

Produkt,  Marke oder Unternehmen beigefügt  wird“ (Ringe 2005, S.48 zit.  n. 

TheFlyingDisc).  Das  Audio  Branding  alleine  oder  in  Kombination  mit  dem 

Visual Branding (Logo,  Farbkonzept  etc.)  kann als Basis  der Markenführung 
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dienen. Bei Verwendung und Verfolgung eines Gesamtkonzeptes, ist somit für 

„Wiedererkennung,  Differenzierung und Kundenbindung“ (Ringe  2005,  S.48) 

gesorgt. In den letzten Jahren hat sich Audio Branding unter anderen Begriffen 

zur selben Thematik wie Sound Branding, Sonic Branding oder auch akustischer 

Markenführung durchgesetzt  (Vgl. Ringe 2005, S.48f sowie Krugmann 2007, 

S.6ff). Brexendorf meint 2005, durch ein bedachtes und konsequent umgesetztes 

Audio Branding kann die Coporate Identity unterstützt, als auch die Marke und 

die Identifikation mit dem Unternehmen, von Kunden aber auch Mitarbeitern, 

gestärkt werden. (Vgl. Business Report 2/2005)

2.3.2 Musik als Teil der Markenführung: Vorraussetzungen und 

Entwicklung 

Musik  als  Teil  der  Markenführung  wird  erst  seit  kurzem  bewusster  als  Teil  der 

Corporate Identity wahrgenommen. Dieses Phänomen ist durch das Aufkommen von 

Sound Consultants und den Begrifflichkeiten für das Audioerscheinungsbild, sowie der 

Audioentwicklung  einer  Marke,  wie  „Audio-Branding,  Sound  Branding,  Sonic 

Branding,  Sound  Identity,  Acoustic  Identity,  Markenklang  oder  Corporate  Sound“ 

(Spehr 2007 in Bronner/Hirt 2007, S.32) erkennbar.

Musik  als  Konditionierungsmittel  ist  jedoch  nicht  eine  kürzlich  aufkommende 

Trendentwicklung, sondern existiert schon seit mehreren Jahrhunderten. Aufgrund des 

stetig  anwachsenden  Marktes  und  der  Reizüberflutung  in  der  Werbung,  wurde  die 

Beschäftigung  mit  dem  Corporate  Sound  eine  Notwendigkeit  für  Firmen  und 

Werbeagenturen, um durch Differenzierung am Markt bestehen zu können. (Vgl. Spehr 

2007 in Bronner/Hirt 2007, S.39)

Werbung an sich konnte erst dadurch entstehen, als Waren und Dienstleistungen nicht 

mehr allein für den Selbstgebrauch produziert wurden. Als erstes Werbemittel gilt die 

Stimme,  welche erstmals  von Marktschreiern im antiken  Ägypten eingesetzt  wurde, 

dieses Werbemittel  verbreitete sich schnell  als wirksame Anpreisung von Produkten. 

Das erste bekannte Soundkonzept als Teil einer Corporate Identity, welches bis heute 
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besteht,  ist  in  der  Kirche  zu  finden.  Die  Kirche  hat  ihren  Hauptsitz  in  Rom,  eine 

hierarchische „Unternehmensstruktur“, die Beteiligten tragen bestimmte Kleidung, das 

Kreuz  gilt  als  visuelles  Logo,  das  Glockenläuten  und  der  Orgelklang  sind  die 

Audiologos.  John  Groves  meint  weiters,  dass  die  Kirche  auch über  eine  Corporate 

Architektur verfügt,  schon lange zum Beispiel vor McDonalds.(Vgl. Groves 2007 in 

Bronner/Hirt 2007, S.40) 

Auch den Minnesang des Mittelalters betrachten Fachleute als eine Form der Werbung. 

Die Minnesänger versuchten durch ihre Gesänge in Versform das Herz der höfischen 

Dame zu gewinnen. Durch ihr Herumreisen von einem zum anderen Hof, wurden so die 

Inhalte weiterverbreitet. Die Dichtung in Versform verwandelte sich in weiterer Folge 

zu kurzen und aussagekräftigen Slogans. (Vgl. Ringe 2005, S.35)

Die oben erwähnten Glocken können jedoch auch außerkirchlich zum Symbol werden, 

so ist  die  Melodie  bzw.  der  tiefe  Klang der  Glocken vom Westminster  Palace zum 

Erkennungszeichen für London geworden, welches die „BBC London“ wiederum als 

Pausen-  und  Erkennungszeichen  nutzt.  Neben  den  Glocken  war  auch  die  Fanfare, 

gespielt von Blechbläsern, zu Kaiserzeiten weithin als Signal für wichtige Ereignisse, 

Macht  und  Verkündigung  von  Nachrichten  bekannt.  Durch  die  aufkommende 

Industrialisierung  und  Entdeckung  der  Elektrizität,  sowie  durch  die  Erfindung  des 

Telegraphen  entstanden  neue  Möglichkeiten  der  Kommunikation.  Knies  meint  1857 

(Vgl.  Meyen/Löblich  2006,  S.94f),  dass  die  Menschen  ein  Grundbedürfnis  nach 

Kontakt  mit anderen Menschen besitzen und dieses durch die  neue Möglichkeit  des 

„Verkehrs4“ befriedigt werden kann.  Durch die Erfindung des Telegraphen können nun 

beliebige Informationen in enormer Geschwindigkeit über große Strecken transportiert 

werden.  (Vgl.  Meyen/Löblich  2006;  S.98)  Spehr  sieht  in  den  eben  genannten 

ursprünglichen  Formen die Basis für das moderne Audio Branding. Die Glocken und 

Fanfaren  stehen  für  ein  Erkennungsmotiv,  die  Morsezeichen  für  den  musikalischen 

Rhythmus,  welches  zusammengesetzt  ein  Audiologo  oder  eine  Erkennungsmelodie 

ergeben. (Vgl. Spehr 2007 in Bronner/Hirt 2007, S.37)

4 Beinhaltet alle Möglichkeiten, um „Gegenstände von dem Ort wo sie sich befinden an einen anderen 
Ort“ zu versetzen, sowie der Überwindung der Isolation von Individuen. (Vgl. Meyer/Löblich 2006, 
S.94f)
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John  Groves  beschäftigt  sich  seit  den  1990er  Jahren  unter  anderem  Beruflich  mit 

akustischer  Markenführung.  Bis  zu  diesem  Zeitpunkt  war  diese  meistens  eher  ein 

willkürlicher Bestandteil der Markenführung. Die Musik bekommt nun auch von Seiten 

der  Firmen  Beachtung  und  im  Rahmen  des  Corporate  Designs  gewinnt  eine 

differenzierte Sound-Identität an Bedeutung. (Vgl. Groves 2007 in Bronner/Hirt 2007, 

S.41f)

2.4.3 Musik in der Werbung

Mit Beginn des Rundfunks, speziell des Privathörfunks, setzt eine Werbeflut, die von 

Musik dominiert wird, aufgrund privatwirtschaftlich - kommerzieller Gründe ein.

Weswegen  Musik  für  Werbezwecke  verwendet  wird,  erklärt  Tauchnitz  (1990) 

folgendermaßen, Musik soll:

• die Aufmerksamkeit auf den Spot lenken,

• die Textaussage gliedern,

• die Aufnahme und Verarbeitung sprachlicher und visueller Reize erleichtern,

• eine  bessere  Anpassung  des  Werbemittels  an  das  jeweilige  Programmumfeld 

ermöglichen,

• zur Spotdifferenzierung beitragen,

• den Unterhaltungswert der Werbung steigern,

• die Eindeutigkeit des Kommunikationskonzeptes sichern helfen und

• geistige Bilder entstehen lassen etc. (Vgl. Tauchnitz 1990, S.4)

Damit verfolgt die Werbung drei konkrete Ziele. Erstens soll Aufmerksamkeit entstehen 

(Signalfunktion).  Zweitens  der  Produktname  geläufig  und  im  Gedächtnis  verankert 

(Gedächtnisfunktion) und drittens das Produktimage verbessert bzw. bekannt gemacht 

werden (Imagebildungsfunktion).

Musik  spielt  in  der  multimedialen  Werbung  eine  bedeutungstragende  Rolle.  „Die 

Elemente der Musikgestaltung wie u.a.  Melodie, Modulation, Tempo und Lautstärke 
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haben  eine  emotional  stimulierende  Wirkung,  der  sich  die  Hörer  kaum  entziehen 

können.“ (Steiner 2009, S.102)

Ziel ist es mit Erfindung einer neuen, aber trotz allem einprägsamen musikalischen Idee 

einen „produktbezogenen Ohrwurm“ zu kreieren, welcher am Ende eines Werbespots 

platziert, im Gedächtnis der Rezipienten hängen bleibt. Dazu muss die Musik an die 

Zielgruppe und das Produkt angepasst sein und das Publikum aktivieren. (Vgl. Murray 

1996, S.59 in Steiner 2009, S.103 als auch Wüsthoff 1999, S.12) 

Das  momentan  allgegenwärtig  verwendete  Sound Logo ist  bei  vielen  Marken nicht 

mehr wegzudenken und hat sich als Teil des Produktes am Markt etabliert. Sound Logos 

lassen sofort auf eine gewisse Marke schließen, wie zum „I'm loving it“ von McDonalds 

oder  das  „Blopp“  der  Brauerei  Ottakringer.  Sound  Logos  treten  oft  gekoppelt  mit 

Slogans in Erscheinung. Hat sich ein Sound Logo oder eine Kombination von Wort und 

Musik in den Köpfen der Rezipienten gefestigt, erspart dessen Kombination Geld und 

Zeit um die gewünschten Kunden zu erreichen. (Vgl. Steiner 2009, S.103)

Die  Rezipienten  brauchen  jedoch  immer  eine  gewisse  Zeit  lang,  um  die  Musik 

wahrzunehmen  und  sich,  bewusst  oder  unbewusst,  einfühlen  zu  können.  Umso 

bekannter  die  Musik ist,  umso geringer  wird diese von Wüsthoff genannte Gefühls-

Einschwingzeit. Da Werbespots allgemein etwa eine Maximaldauer von 30 Sekunden 

nicht  überschreiten,  ist  es  wichtig,  diese  so  kurz  wie  möglich  zu  halten.  Durch 

Zurückgreifen bei der Komposition auf in der Gesellschaft verankerte Musik-Schemata, 

eine einfache oder bereits aus anderen Bereichen bekannte Melodie, kann dies erreicht 

werden.  Eine  andere  Möglichkeit  ist  die  Rezipienten  mit  etwas  Unerwartetem  zu 

konfrontieren und damit die Aufmerksamkeit zu gewinnen. Entscheidend sind jedenfalls 

die ersten Augenblicke des ausgestrahlten Werbespots. (Vgl. Wüsthoff 1999, S.9ff)

2.4.4 Musik in der Fernsehwerbung

In  der  Fernsehwerbung  stehen  den  Produzenten  aufgrund  der  Audiovisualität  zwei 

Kanäle  zur  Verfügung  um  die  Rezipienten  zu  erreichen.  Aufgrund  dieser  Dualität 

erzielen Fernsehwerbespots eine größere Wirkung bei den Rezipienten als Radiospots. 
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Musik  übernimmt  neben  einer  Wirkung  als  Sound  Logo,  auch  eine 

aufmerksamkeitserzeugende Funktion ein. Wie auch in dieser Studie ersichtlich, gibt es 

kaum Rezipienten, welche die Werbung bewusst verfolgen, sondern die Zeit zwischen 

den  Filmen  für  andere  Aktivitäten  nutzen.  Damit  Aufmerksamkeit  entsteht,  muss 

akustisch ein Reiz für die Rezipienten vorhanden sein. (Vgl. Steiner 2009, S.117)

 Abb.1: Verteilung der Sinneswahrnehmungen in Prozent (Business Report 2/2005)

Obwohl  unser  Hörsinn,  im  Gegensatz  zur  visuellen  Sinneswahrnehmung  mit  83 

Prozent, nur elf Prozent unserer Wahrnehmung ausmacht, erreicht die Musik, das Sound 

Logo dennoch auch oft unbewusst, die Menschen in Hörnähe des Fernsehgerätes. So 

können sich  die  Ohren der  Markenbotschaft  meistens  nicht  entziehen.  (Vgl.  Steiner 

2009, S.117, sowie Business Report 2/2005)

Wüsthoff (1999, S.58) betont, dass die Qualität der Musik, auch tontechnisch gesehen, 

eine  hohes  Niveau  erreichen  muss,  um  bestmöglich  einsetzbar  zu  sein.  Ein 

Zusammenspiel  von  Komposition,  Instrumentation  und  in  weiterer  Folge  der 

Interpretation durch die Musiker ist für ein hohes Qualitätslevel von großer Bedeutung. 

Abschließend  meint  Wüsthoff  (1999,  S.58):  “Musik  kann  in  der  Film-,  Funk-  und 

Fernsehwerbung eine oft  marktentscheidende Rolle nur dann spielen,  wenn an alles 

gedacht worden ist, was ihr zu optimaler Funktion und Originalität verhilft. Dann ist 

Musik ein wirkungsvoller und willkommener Partner im Wettbewerb um den Kunden!“ 

2.5 Zusammenfassung

Die Thematik der Markenerkennung und -bindung der Rezipienten durch Musik wurde 
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2005  von  Cornelius  Ringe  durch  den  Begriff  „Audio  Branding“,  welcher  vorerst 

voranging in der Wissenschaft Verwendung findet, geprägt. Ein Großteil der Forschung 

auf diesem Gebiet geschieht im Wirtschaftssektor im Bereich Marktforschung. Weiters 

beschäftigt  sich die  Werbewirkungsforschung mit  dieser  Thematik und wendet  auch 

Werbewirkungsmodelle  bei  der  Betrachtung  der  Ergenisse  an.  (Vgl.  Ringe  2005, 

Bronner/Hirt 2007, Zander 2006, Zander/Kapp 2007, Krugmann 2007 etc.)

Cornelius  Ringe  befasst  sich  zuerst  mit  der  Musik  an  sich,  er  betrachtet  auch  die 

musikpsychologischen Parameter. So bietet seiner Meinung nach Musik in der Werbung 

eine Möglichkeit der „Aktivierung von Aufmerksamkeit, der Steigerung des Recall, der 

Werbekommunikation und der Imagebildung“ (Ringe 2005, S.33). Schon hier wird auf 

Audio  Branding  verwiesen.  Ringe  meint,  dass  in  der  Praxis  Audio  Branding  zwar 

vorhanden ist, jedoch nicht auf ausgereiften Konzepten basiert. Die Professionalisierung 

der  akustische  Markenführung  ist  gefragt,  da  Fehler  in  der  Ausführung  (wie. 

Reizüberflutung)  zu  gegengerichteten  Wirkungen  führen  können.  Weiters  ist  er  der 

Annahme, dass die Wirkung der Musik oft überschätzt wird. (Vgl. Ringe 2005, S.64ff 

sowie S.95ff)

Zander hingegen kommt 2007 zu der Erkenntnis, dass Musik sehr wohl eine äußerst 

positive  Wirkung als  Bindeglied  zwischen  Produkt  und potentiellem Kunden haben 

kann. Die bestmögliche Wirkung wird jedoch nicht allein durch positiv behaftete Musik 

erreicht.  Notwendig ist  basierend auf den Erkenntnissen von Zander positiv auf  das 

Produkt  abgestimmte  Musik,  welche  eine  passende  und  differenzierte  Verwendung 

findet, zu verwenden. 

Mit  dem  Sammelband  Audio-Branding  versuchen  Bronner  und  Hirt  (2007)  auf 

verschiedene Zugänge zur Thematik des Audio Brandings hinzuweisen. Anhand einiger 

Fallbeispiele wird ein Praxisbezug hergestellt. Hier sind bereits Vernetzungen und wie 

auch schon bei Ringe fächerübergreifende Bestrebungen weitgehend erkennbar. Gerade 

in  dieser  interdisziplinären  Forschung  sieht  Krugmann  (2007)  die  Chance  der 
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Entwicklung von Modellen für den konsequenten Einsatz von Audio Branding.  Wie 

noch später erwähnt,  weist  auch Krugmann darauf hin,  dass meist  in der Praxis die 

Musikauswahl bzw. -produktion kaum auf „strategischen Bemühungen basiert, sondern 

oft das Resultat von gschmäcklerischen Bauchentscheidungen ist“ (ebd., S.69).

Während der  letzten Jahre hat  sich die  Wissenschaft  vermehrt  mit  der  Wirkung der 

Musik im Prozess der Markenfestigung im Wirtschaftssektor, sowie einhergehend der 

Wirkung auf die Rezipienten beschäftigt. Die Umgebung der Marke wird den Kunden 

multisensorisch aufbereitet, damit eine Bezugnahme und Wiedererkennung der Marke 

bzw. des Unternehmens jedenfalls gegeben ist. Die Anwendung der wissenschaftlichen 

Erkenntnisse in der Praxis sind bis heute noch eher eine Seltenheit. 

 3 Theorien

Im  Rahmen  dieser  Arbeit  werden  Theorien  der  (Medien-)Wirkungsforschung 

verwendet,  um  Wirkungen  und  deren  Auslöser  nachvollziehbar  zu  machen.  Die 

Untersuchung stützt sich auf die eine erweiterte Form der Schema-Theorie als auch das 

S-O-R Konzept, welches auf Schema-Prozess Modelle ausgeweitet wird.

3.1 Schema-Theorie 

Um mit der Informationsflut und den Einflüssen aus der Umwelt zurecht zu kommen, 

dienen kognitive Raster als Bezugssystem. Diese Struktur vereinfacht die Selektion und 

weiterführende  Interpretation  von  Ereignissen.  Ähneln  Vorkommnisse,  Gegenstände 

o.ä.  bestimmten  subjektbezogenen  Strukturen,  werden  diese  von  jedem  Einzelnen 

unterschiedlich  verarbeitet.  So  wird  in  der  sozialpsychologischen 

Kommunikationsforschung  sowohl  die  Seite  der  Rezipienten,  als  auch  jene  des 

auslösenden Medieninhaltes mit einbezogen. (Vgl. Schenk 2007, S.276ff)

Schemata  sind  „interne  kognitive  Strukturen“. Aufgrund  bereits  gesammelter 

Erfahrungen sowie dem Sozialisationsprozess der Einzelpersonen werden Gegenständen 
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oder  Ereignissen  bestimmte  Merkmale  zugeordnet,  welche  wiederum  als  Schema 

abgespeichert  werden.  Prinzipiell  „bezieht  sich  das  Konzept  auf  die  menschliche 

Fähigkeit, gemeinsame Attribute bei Objekten, Ereignissen und Personen im Sinne der 

Reduktion von Komplexität anzunehmen bzw. zu entdecken [, sodass der Mensch bei 

der  Fülle  der  einströmenden  Informationen  sich]  schnell  und  mühelos  anwendbarer 

Verarbeitungs- und Speicherungsroutinen“ (Bonfadelli 2004, S.130) behelfen kann. Im 

Laufe  der  Zeit  können  Schemata  aufgrund  inkonsistenter  Informationen  ihren 

Bezugsrahmen verändern. Hierbei bestehen nach Fiske, Kinder und Larter (1983) drei 

Möglichkeiten des Veränderungsprozesses:

1. Bookkeeping: die Veränderung erfolgt schrittweise, bei jeder neuen 

Information erfolgt eine Aktualisierung des Schemas

2. Konverstion: hier erfolgt eine Veränderung abrupt bei einer plötzlichen, 

großen Menge neuer Informationen

3. Subtyping: hier werden aufgrund schema-unpassender Informationen 

Subtypen zum vorhandenen Schema geschaffen

Schemata sind auf allen Ebenen der Informationsverarbeitung wirksam. Taylor hat 1981 

(Vgl.  Schenk  2007,  S.283)  drei  Funktionen  der  Schemata  aufgestellt.  Zum  einen 

verfügen Schemata über eine strukturgebende, eine entlastende, sowie eine ergänzende 

Funktion im Prozess der Informationsaufnahme und  -verarbeitung.

• Strukturierungsfunktion:  bereits  durchlaufene  Erfahrungen  werden  verwendet 

um bestimmte Informationen aufzunehmen, diese aus den Gesamteinflüssen zu 

erkennen, sowie in weiterer Folge zu Interpretieren

• Entlastungsfunktion:  vorhandene  Schemata  werden  bei  der  Verarbeitung  der 

Informationen  hinzugezogen,  somit  muss  nicht  jede  Information  von  neuem 

aufgearbeitet werden

• Ergänzungsfunktion:  aufgrund  gespeicherter  Schemata  werden  Informationen 

ergänzt,  auch  wenn  diese  in  dem Moment  nicht  vorhanden  sind;  so  können 

Bruchteile auf ein Informationspaket ergänzt werden.
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3.2 Stimulus-Organism-Response a Schema-Prozess Modelle

Das  Entscheidende  beim  S-O-R  Ansatz  ist  die  Erweiterung  der  Stimulus-Response 

Theorie  um  den  Terminus  Organism,  eine  Erweiterungskomponente  zwischen  dem 

Anreiz  und  der  Reaktion  des  Rezipienten.  Die  Verarbeitung  der  Information  findet 

zwischen dem Stimulus und der Reaktion statt. 

Krugmann  (2007)  definiert  bei  einem  akustischen  Stimulus,  „die  akustische 

Aktivierung, Wahrnehmung und das Markenwissen“ (S. 9) als Organism und das daraus 

resultierende  Verhalten  der  Rezipienten  (Einstellung  gegenüber  dem  Produkt, 

Konsumverhalten etc.) als „Response-Variable“. 

Werden  nun  der  S-O-R  Ansatz  mit  der  Schema-Theorie  kombiniert,  müssen 

Rückkopplungsprozesse mit einbezogen werden. Es zeichnet sich folgender Ablauf ab: 

• Als Input wird ein Werbespot verwendet. Der Stimulus ist in diesem Fall der 

Jingle  einer  Marke.  Besteht  zu  einer  Komponente  im  Spot  ein  vorhandenes 

Schema werden logisch Schlussfolgerungen gezogen, zum Beispiel ist der Jingle 

im  Langzeitgedächtnis  gespeichert.  Ebenso  sind  unter  anderen  emotionale 

Komponenten im Schema vorhanden und resultierend aus konventionellen und 

subjektiven  Erfahrungen  kommt  es  zu  einer  Reaktion  (Response)  beim 

Rezipienten.

Wird  hingegen kein Schema aktiviert,  versucht  der  Rezipient  Inferenzen zu  

generieren. Findet sich jedoch kein passendes Schema, wird ein neues Schema 

gebildet, um die Informationslücke zu schließen. (Vgl. Schenk 2007, S.285 zit. 

n.  Hastie 1981, S.45)

Daraus resultierend lässt sich anmerken, dass aufgrund gesellschaftlicher Konventionen, 

welche im Sozialisationsprozess vermittelt werden, die Wirkung von gewissen Inputs 

voraussehbar  ist  und  diese  demnach  auch  bewusst  einsetzbar  sind.  Funktionierende 

Vorlagen (zum Beispiel ansprechende Musik, welche in ähnlicher Form für eine andere 

Marke reproduziert werden soll5,) werden in der Praxis der Jinglekomposition etc. sehr 

5 Die Informationen stammen von einem Musiker, der früher Jingles komponiert und eingespielt hat. 
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wohl verwendet, wobei wieder vorhandene Schemata aktiviert werden.

3.3 Werbewirkungsmodelle

Werbewirkungsmodelle beschäftigen sich mit  der Frage,  weswegen Werbung wirken 

kann. Die Herangehensweise der Erläuterungen der folgenden Kapitel lehnt sich an jene 

Mosers  (2007)  als  auch  derer  von  Frey/von  Rosenstiel/Hoyos  (2005)  in  den 

gleichnamigen  Büchern  mit  dem  Titel  Wirtschaftspsychologie  an.  Es  folgt  eine 

Darstellung  ausgewählter  Stufen  und  Hierarchie-von-Effekten  Modellen,  sowie  des 

Elaboration-Likelihood Modells.

3.3.1 Stufenmodelle

Damit  die  Werbung  ihren  Sinn  erfüllt,  müssen  gewisse  Stufen  jedenfalls  teilweise 

durchlaufen werden. Zwei bekannte Reiz-Reaktions-Modelle, es sind nur zwei Stufen 

vorhanden, sind die „klassische Konditionierung“ und die „unterschwellige Werbung“. 

Die  klassische  Konditionierung  geht  auf  Pawlow  (1927)  zurück,  hierbei  werden 

Beziehungen  zwischen  Ereignissen  und  Reizen  gelernt  und  verinnerlicht. 

Einschränkungen gibt es durch vier Faktoren:

• „Im Falle gleichzeitigen Auftretens von mehreren konditionierten Reizen kann 

eine Überschattung auftreten.

• Erfahrungen  mit  dem  unkonditionierten  Stimulus  (US)  sind  hinderlich  (z.B. 

können  bekannte  Lieder  oft  nicht  so  effektiv  verwendet  werden  wie  neu 

geschaffene Musikstücke). 

• Erfahrungen  mit  dem  konditionierten  Stimulus  (CS)  sind  bedeutsam,  da 

Konditionierungsprinzipien für die  Vermittlungs- von neuen Verhaltensweisen 

bei neuen Produkten wirksamer sind als bei bereits existierenden Produkten.

• Schließlich  können  konditionierter  und  unkonditionierter  Reiz  als  nicht 

zueinander passend erlebt werden.“ (Moser 2007, S.12f, Vgl. auch Zander 2006, 

S.466)
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Bei  der  unterschwelligen  Werbung,  Werbung  welche  die  Zuseher  in  der 

Rezeptionssituation beeinflussen soll, gehen die Forscher davon aus, dass einerseits die 

Rezipienten die Beeinflussung nicht bemerken und sich somit nicht dagegen wehren 

können,  weiters,  dass  Rezipienten  die  automatisch  ablaufenden  Prozesse  nicht 

beeinflussen können. Eine weitere Sichtweise ist, dass den Rezipienten nicht bewusst 

ist, weswegen sich ihre Einstellung zu zum Beispiel einem Produkt verändert hat. Als 

Beispiel  hierzu wird die  „positive Bewertung einer Marke [genannt],  die man zuvor 

schon  einmal  gesehen  hat,  ohne  sich  aber  daran  erinnern  zu  können,  weshalb  das 

erlebte, angenehme Bekanntheitsgefühl (fälschlicherweise) als positive Bewertung der 

Marke interpretiert wird“ (Moser 2007, S.13f).

Ein weiteres Modell, jedoch mit vier Stufen der Werbewirkung, ist das AIDA Modell. 

Nach Elmo Lewis (1898) sollte die Werbung die Phasen Attention – Interest – Desire – 

Action  nacheinander  auslösen.  Das  Modell  beschreibt  den  Wirkungsprozess:  Zuerst 

muss Aufmerksamkeit gegeben sein, damit Interesse geweckt werden kann, danach wird 

Verlangen hervorgerufen und in die Tat durch den Konsum der beworbenen Produkte 

umgesetzt. (Vgl. Sawetz 2008, S.117 sowie Zurstiege 2007, S.150ff) 

Bei  allen  Stufenmodellen  ist  vor  allem  die  Aktivierung  der  Aufmerksamkeit  der 

potenziellen  Kunden  notwendig.  Jedoch  reicht  diese  allein  nicht  aus,  um  die 

Rezipienten zum Konsum zu verleiten. Nach Frey/von Rosenstiel/Hoyos (2005) haben 

die  Rezipienten  zu  einer  Produktgattung  bereits  mehrere  Marken  und  Produkte 

abgespeichert,  welche  alle  Kaufmöglichkeiten  (relevant  set)  darstellen.  Eine 

Verschiebung der Bedeutungen und Wichtigkeiten in diesen „relevant sets“ erfolgt im 

Langzeitgedächtnis  und  wird  „relevant  set  shift“  genannt.  Diese  Einstellungen  und 

Präferenzen  wechseln  grundsätzlich  nicht  durch  die  Rezeption  eines  Werbespots, 

sondern erfolgen über einen längeren Zeitraum. (Vgl. Frey/von Rosenstiel/Hoyos 2005, 

S.295)

3.3.2 Hierachie-von-Effekten Modelle

Der Annahme, dass Hierarchie-von-Effekten Modelle bestehen, liegt zugrunde, dass es 
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„kognitive,  affektive  und  konative  Komponenten  in  Werbewirkungsmodellen  gibt“ 

(Moser 2007, S.16). 

• Kognitive Komponenten:   Aufmerksamkeit Bewusstsein, Verstehen, Lernen

• Affektive  Komponenten:   Interesse,  Bewertung,  Einstellung,  Gefühl, 

Überzeugung

• Konative Komponenten:   verhaltensbezogene Absichten, Verhalten, Handlung

(Moser 2007, S.16)

Drei  Hierarchie-von-Effekten-Modelle  sind  das  Modell  der  Lernhierarchie,  die 

Geringes-Involvement6-Hierarchie und die Dissonanz-Attributions-Hierarchie.

Das  bereits  bei  den  Stufenmodellen  genannte  AIDA  Modell  geht  von  einer 

Lernhierarchie  aus.  Die  Rezipienten  müssen  involviert  und  das  Produkt  von 

Alternativprodukten definitiv  unterscheidbar sein,  damit  sie  über das Produkt lernen 

können, möglicherweise kommt es dann zu einer Einstellungs- und in weiterer Folge 

einer Verhaltensänderung. (Vgl. Moser 2007, S.16)

Bei der Dissonanz-Attributions-Hierarchie muss wiederum Involvement gegeben sein. 

Bei  keiner  Unterscheidung  zu  den  Alternativprodukten,  wird  irgendein  Produkt 

ausgewählt,  durch  die  ebenfalls  negativen  Eigenschaften  des  Produktes  entsteht  ein 

Spannungszustand, eine Dissonanz. Durch positive Aufwertung des Produktes, positive 

Attribute werden gesucht,  kann dieser Zustand kompensiert  werden.  Im Zuge dieses 

Modells  kommt  es  zuerst  zu  einer  Verhaltensänderung,  danach  zu  einer 

Einstellungsänderung  und in  weiterer  Folge  zu  einem Lernen,  aus  den Handlungen. 

(Vgl. Moser 2007, S.16)

Die Geringes-Involvement-Hierarchie entsteht dann, wenn weder viel Involvement der 

Rezipienten,  noch  eine  starke  Unterscheidbarkeit  zu  anderen  Produktalternativen 

gegeben ist. Zuerst Lernen die Rezipienten von dem Produkt, danach handeln sie zum 

6 Involvement ist „der Grad wahrgenommener persönlicher Wichtigkeit und/oder persönlichen Interesses, 

der durch einen Stimulus in einer bestimmten Situation hervorgerufen wird oder der von den Rezipienten 

an eine Situation herangetragen wird.“ (Frey/von Rosenstiel/Hoyos 2005, S.396)
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Beispiel  mit  Probekäufen  und  bilden  schließen  durch  ihre  Erfahrungswerte  eine 

Einstellung dem Produkt gegenüber. (Vgl. Moser 2007, S.16f) Geringes Involvement ist 

oft bei Fernsehwerbung gegeben, da sich die Werbung an ein breites Publikum richtet 

und meist nicht auf eine spezielle Zielgruppe eingeht. (Vgl. Frey/von Rosenstiel/Hoyos 

2005, S.395f)

3.3.3 Elaboration-Likelihood Modell

Um an den zuvor geäußerten Modellen und dem Involvement anzuschließen, wird nun 

diese  Modell  nach  Petty  und  Cacioppo  (1983)  näher  erläutert.  Beim  Elaboration-

Likelihood Modell (ELM) handelt es sich um ein Dual-Prozess Modell der Verarbeitung 

von Informationen. Hierzu gibt es eine zentrale, direkte Route und eine periphere Route 

der  Persuasion,  bei  der  zentralen  Route  konzentrieren  sich  die  Rezipienten  auf  den 

Werbespot und die dadurch vermittelten Informationen. Die periphere Route erfolgt so, 

dass  das  Produkt  im  Hintergrund  steht  und  mehr  auf  positive  bzw.  negative 

Empfindungen geachtet wird (Vgl. North/Liam/McKenzie 2004, S.1677f)

Hierbei  geht  es  auch  um  die  Verarbeitung  von  Reizen  aufgrund  des  Levels  des 

Involvements.  Bei  hohem  Involvement  fällt  es  den  Rezipienten  leicht,  die 

Informationen aufzunehmen und zu verarbeiten, da sie Interesse an dem beworbenen 

Produkt haben,  dennoch spielt  die  Qualität  der Argumente eine große Rolle,  da das 

Interesse  erhalten  bleiben  soll.  Bei  geringem  Involvement  jedoch  entscheidet  die 

Qualität der Argumente allein über die Reaktion der Rezipienten. Dieses Modell geht 

davon aus, dass Involvement stärker bzw. schwächer sein kann. Ein hohes Involvement 

zeichnet sich durch folgende Merkmale  aus: Bedeutung, nach Auseinandersetzung mit 

dem beworbenen Produkt,  Ich-Involviertheit,  die Einstellungen sind mit persönlichen 

Werten  verbunden,  Extremität,  es  existiert  keine  neutrale  Einstellung  dem  Produkt 

gegenüber,  Gewissheit den  eigenen  Einstellungen  gegenüber,  schnelle  gedankliche 

Zugänglichkeit zur  Einstellung,  Wissen über  das  Thema  und hierarchische 

Organisation,  die  Einstellung  besteht  in  sich  und  ist  „in  eine  elaborierte 

Einstellungsstruktur eingebettet“. (Vgl. Moser 2007, S.20f,  Frey/von Rosenstiel/Hoyos 

2005, S.396, Zander 2006, S.466f sowie Zander/Kapp 2007, S.6f)
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 4 Forschungsdesign

Nach  Erschließung  des  aktuellen  Forschungsstandes  und  der  Formulierung  der 

Forschungsfragen, wurde eine quasiexperimentelle Untersuchung mittels der Methoden 

Denke Laut mit anschließender Frage Selbstbewertung der gesehenen Spots, sowie eine 

Gruppendiskussion  durchgeführt.  Die  Versuchsteilnehmer  der  zuerst  angeführten 

Methoden werden willkürlich aus der kauffähigen Bevölkerung gewählt. 

4.1 Forschungsleitende Fragestellung

An  der  folgenden  Fragestellung  orientiert  sich  der  verwendete  Methodenmix.  Die 

Beantwortung dieser Fragestellungen, erfolgt im Zuge der Auswertung der Ergebnisse.

• Wie hat sich akustische Markenführung seit seinen Anfänge manifestiert?

• Wird rein  aufgrund  von Musik  aus  dem Werbespot  eine  Beziehung  zu  dem 

Produkt oder der Marke hergestellt?

• Wird die Musik im TV-Spot von dem Rezipienten bewusst mit der Marke in 

Verbindung gebracht?

• In wieweit kann Musik die Wahrnehmung einer Marke verändern?

• Ist  den Rezipienten die  Wirkung von Musik in der Werbung um eine Marke 

bewusst?

4.2 Untersuchungsmethoden

Im  Rahmen  der  zugrunde  liegenden  Arbeit  bedient  sich  die  Forscherin  eines 

Methodenmixes  aus  Denke-Laut-Protokollen,  Freien  Assoziationen  und  einer 

Gruppendiskussion.

4.2.1 Denke-Laut-Protokolle 

Die Untersuchung wird in mehreren Etappen durchgeführt. Den Probanden werden an 

zwei zeitlich entfernten Tagen zuerst die Originalversion einer Serie von Werbespots 

gezeigt  und  beim  zweiten  Termin  wird  bei  fünf  der  19  vorkommenden  Spots  der 
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Audiopart verändert. Während der Werbespot läuft, sollen die Probanden ihre Gedanken 

laut  aussprechen.  Die  Untersuchung  erfolgt  zu  Hause  im  Wohnzimmer,  um  die 

gewohnte Rezeptionssituation nachzustellen.

Bei der Auswahl der „neuen“ Musik wird  auf psychologische Gestaltungsmittel Acht 

gegeben  wird,  da  die  Möglichkeit  besteht  über  musikalische  Charakteristika  von 

Tonarten, Dynamik, Rhythmus oder auch Tempo Stimmungen und Empfindungen zu 

erzeugen. Das Hervorrufen von gewünschten Wirkungen kann deshalb funktionieren, da 

die  Gesellschaft  durch  gewisse  Hörgewohnheiten  geprägt  ist,  welche  zum  Beispiel 

zeitlich  bedingt  sind.  So  zählt  Mozart  in  unserer  Zeit  zur  „allseits  anerkannten 

klassischen Musik“ , jedoch zu seiner Schaffensperiode sorgte er für Aufsehen aufgrund 

seiner Neuerungen. (Vgl. Spitzer 2008) Auch hier ist die Schema-Theorie erkennbar; 

Hörgewohnheiten  führen  zu  einer  Aktivierung,  da  gewisse  Strukturen  im 

Langzeitgedächtnis  gespeichert  sind.  Erklingt  nun  den  Hörgewohnheiten  der 

Rezipienten  ähnliche  Musik,  werden  Schemata  aktiviert,  welche  mit  Emotionen  in 

Verbindung  gebracht  und  sich  weiterführend  auf  das  Verhalten  der  Rezipienten 

auswirken.

Bei  der  Protokollanalyse  handelt  es  sich  ursprünglich  um  eine  Methode  aus  der 

Psychologie.  Hierbei  ist  das  Ziel  Gedankengänge  und  die  Verarbeitung  von 

Informationen zu verfolgen. Deswegen findet diese Methode unter anderen auch in der 

Werbewirkungsforschung  Einsatz,  da  Entscheidungsprozesse  der  Konsumenten 

rekonstruiert werden können. Während einer bestimmten Handlung sind die Probanden 

dazu  angehalten  ihre  Gedanken  laut  zu  äußern,  welche  wiederum  mittels  einem 

Aufnahmegerät  festgehalten  werden.  In  dieser  Phase  unterscheidet  der  Forscher 

zwischen unstrukturierten  und strukturierten,  sowie  simultan  und ex-post  erhobenen 

Denke-Laut-Protokollen.

Im  Fall  dieser  Forschung  finden  unstrukturierte  Denke-Laut-Protokolle  ihre 

Anwendung, im Gegensatz zu strukturierten, bei denen die Probanden im Nachhinein 

nochmals  mit  ihren  Entscheidungsstrukturen  konfrontiert  werden,  können  hier 

Entscheidungen direkt während des Prozesses verfolgt werden. Ebenso verwendet die 
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Forscherin  simultan  Denke-Laut-Protokolle,  wobei  die  Erhebungssituation  direkt 

während der Rezeption des Untersuchungsgegenstandes geschieht. Post-ex Denke-Laut-

Protokolle  beschäftigen  sich  mit  bereits  zu  einem  früheren  Zeitpunkt  getroffenen 

Entscheidungsvorgängen. (Vgl. Buber 2008, S.559)

Im Zuge der Durchführung sind einige Punkte zu beachten. Zu Beginn informiert der 

Forscher die Probanden, dass sie während der Untersuchung nicht den Prozess oder ihr 

Tun beschreiben sollen, sondern den Fokus auf ihre Gedanken legen sollen. Da es sich 

hier  um  eine  ungewohnte  Situation  handelt,  ist  es  sinnvoll  Aufwärmaufgaben  und 

Trainings Sessions durchzuführen. Eine vorab zu treffende Entscheidung ist weiters, ob 

die Forscherin in der Untersuchungssituation anwesend ist.  Je nach Fragestellung ist 

diese  Entscheidung  unterschiedlich  zu  treffen.  Am  Ende  einer  Denke-Laut 

Untersuchung  wird  den  Probanden  Zeit  zur  Reflexion  der  Aufgabe  gegeben,  hier 

können noch Interessante  Gedankengänge und Informationen erhalten werden.  (Vgl. 

Buber 2008, S.260f)

Je weiter die Vorgänge, über welche Aussagen gemacht werden sollen, entfernt sind, 

desto mehr werden die Ergebnisse verfälscht. Um eine möglichst genaue Wiedergabe 

und  Rekonstruktion  der  Prozesse  zu  erhalten,  ist  die  Verbalisierung  simultan  zum 

Prozess durchzuführen. Weitere Kriterien, welche während der Forschung sowie bei der 

Interpretation  der  Ergebnisse  beachtet  werden  müssen,  wurden  von  verschiedenen 

Forschern benannt: (Vgl. Buber 2008, S.262ff)

– Verlangsamung  des  Denkens  durch  das  laute  Sprechen:   Durch  das  laute 

Aussprechen wird zwar  das Denken der  Probanden verlangsamt,  jedoch sind 

Unterschiede  gegenüber  Entscheidungsprozessen  ohne  lautes  Denken  kaum 

vorhanden. Jedoch kommt es teilweise zu einem bewussteren und überlegteren 

Entscheidungsprozess.

– Negativlastigkeit der Berichte:   Da bei negativen Ereignissen der Denkvorgang 

in eine andere Richtung gelenkt werden muss, kommt es oft vor, dass nur über 

diese  berichtet  wird.  Bei  der  Interpretation  ist  auf  eine  Negativlastigkeit  zu 

achten.
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– Vorwissen, Erfahrung mit der Situation beeinflusst den Prozessablauf  

– Informationsverarbeitung wird gestört:   Jedoch kehren die Probanden kurze Zeit 

nach  dem lauten  Denken  wieder  zur  ihrer  gewohnten  Entscheidungsfindung 

zurück.

– Reaktive Effekte:   In diesem Punkt sind sich Forscher uneinig, einerseits meint 

Wilson (1994, S.459 in Buber 2008, S.555ff), dass einfach verbalisierende und 

in  ihrem  Gedächtnis  verankerte  Gedanken  genannt  werden.  Fidler  (1983  in 

Buber 2008, S.555ff) wiederum sieht in der Verbalisierung einen Störfaktor bei 

der Aufgabendurchführung. 

– Zugang  zu  höheren  mentalen  Prozessen  über  Selbstauskünfte:   In 

Forscherkreisen  herrscht  rege  Diskussion  inwiefern  Versuchsteilnehmer  im 

Stande sind valide Aussagen über ihre Gedankenprozesse zugeben. Ist jemand 

der Annahme, dass dies nicht der Fall ist, wird der Methode Denke-Laut kein 

Erfolg nachgesagt. Jedoch gibt es auch positive Aussagen dazu: „Personen sind 

durchaus in  der  Lage,  zuverlässige Auskünfte über ihre  inneren Vorgänge zu 

geben, allerdings erfordert dies bei der Erhebungsplanung die Berücksichtigung 

einer  Theorie  zur  Produktion  solcher  Verbaldaten  (Buber  2008,  S.563 zit.  n. 

Shapiro 1994).“

– „Overreporting“:   Da  Gedankengänge  bewusster  durchgeführt  werden  (s.o.), 

kann es zu einer vermehrten Gedankenleistung kommen.

– Vollständigkeit:   Gewisse entscheidungstragende Elemente können nicht erfasst 

werden, hierbei verweist die Forscherin auf die Schema-Theorie. Oft genügt nur 

ein  Reizfaktor  um  eine  gewisse  Reaktion  oder  Einstellung  hervorzurufen, 

welche in der Kürze der Zeit nicht verbalisiert werden kann.

4.2.2 Freie Assoziationen

Psychologische Grundlagen des Assoziationsverfahrens finden sich in zwei Gesetzen 

wieder.  Dem  ersten  Gesetz  nach  „[ist  die  Gedächtniswirkung]  vielfach  auf  das 

raumzeitliche  Zusammentreffen  von  zwei  Eindrücken  zurückzuführen 
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(Kontiguitätsgesetz).  Je  öfter  Reize  zusammen  auftreten,  umso  stärker  bedingt  das 

Auftreten des einen Reizes auch die Erinnerung an den anderen Reiz“ (Schalter 1995, 

S.68).  Durch  Wiederholung  dieser  Zusammentreffen,  werden  die  beiden  Reize 

gemeinsam im Gedächtnis  abgespeichert.  Gesetz  zwei  besagt,  dass  Inhalte schneller 

assoziiert  werden,  umso  ähnlicher  sie  einander  sind  (Ähnlichkeitsgesetz).  Ein 

Schwerpunkt  liegt  hier  bei  dem  Kontiguitätsgesetz,  jedoch  wird  die  Erinnerung 

erleichtert, je ähnlicher sich zwei Ereignisse sind. (Vgl. Schalter 1995, S.69)

Es  gibt  drei  unterschiedliche  Assoziative  Verfahren:  die  Freien  Assoziationen,  die 

gelenkten  Assoziationen  und  die  eingeschränkten  Assoziationen.  Im  Zuge  dieser 

Untersuchung wurde die Methode der Freien Assoziationen verwendet.

Bei den Freien Assoziationen unterscheidet man wiederum zwischen zwei Formen, den 

völlig freien und den freien Assoziationen nach Vorgabe eines Ausgangsreiz.

Bei  den  völlig  freien  Assoziationen  gibt  es  keinerlei  Vorgaben,  die  Forscher 

interessieren  sich  dafür,  was  im  Kopf  der  Probanden  vorgeht.  Im  Zuge  der  freien 

Assoziationen mit Vorgabe eines Ausgangsreiz wird das gesamte Erlebnisumfeld und 

alle Vorstellungen, welche de Probanden zu einem Schlüsselreiz, zum Beispiel einem 

gewissen Produkt, spontan einfallen notiert. (Vgl. Salcher 1995, S.70f)

4.3.3 Gruppendiskussion

Bei  der  Methode  der  Gruppendiskussion  handelt  es  sich  um  die  Erhebung  von 

Gesprächen, durch den gemeinsam Diskurs sollen gegenseitige Anregungen und somit 

interessante  Ergebnisse  entstehen.  Einsatz  findet  diese  Methode  um  gruppeninterne 

Prozesse nach zu vollziehen,  Gruppenmeinungen und Informationen zu erhalten,  zur 

Exploration, als Evaluationsmittel, als Pre Test Methode, als Methodentriangulation und 

therapeutisches Instrument.

Bei  der  Gruppendiskussion  handelt  es  sich  um  eine  Methode  der  qualitativen 

Sozialforschung,  welche  in  unterschiedlichen  Formen  auftritt.  Im  Zuge  einer 
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Gruppendiskussion  stehen  die  „Bedeutung  von  Interaktions-,  Diskurs-  und 

Gruppenprozessen  für  die  Konstitution  von  Meinungen,  Orientierungs-  und 

Bedeutungsmustern  in  einem  zugrundeliegenden  theoretischen  Modell“  (Bohnsack 

1999, S.123) im Zentrum der Forschung. Die Teilnehmer werden nicht einzeln befragt, 

sie werden als Gruppe gesehen und durch diese Annahme können die Gespräche und 

Entwicklungen verfolgt und als ein Ganzes gesehen werden. Bei der in dieser Arbeit 

angewandten  Gruppendiskussion  handelt  es  sich  um  eine  ermittelnde 

Gruppendiskussion  (Vgl.  Lamnek  1998,  S.29),  aufgrund  der  gruppendynamischen 

Prozesse sollen Informationen, in diesem Fall zur Wahrnehmung der Fernsehwerbung, 

von Seiten  der  Rezipienten  diskutiert  und  erarbeitet  werden.  Ebenso  entsteht  durch 

Reflexion  und  den  Gesprächsprozess  eine  Gruppenmeinung  zu  dem vorangehenden 

Thema.

Bei  einer  Gruppendiskussion  ist  wichtig,  dass  die  Teilnehmer  in  einem  physischen 

Kommunikationsverhältnis  stehen,  die  Gruppendiskussion  soll  in  einer  face-to-face 

Situation stattfinden. (Vgl. Lamnek 1998, S.53)

Bei der Auswahl der Teilnehmer wird zwischen einer natürlichen und einer künstlichen 

Gruppe unterschieden. Die natürliche Gruppe ist ebenso in der Realität vorhanden, zum 

Beispiel Klassenkameraden, Arbeitskollegen, bei einer künstlichen Gruppe werden die 

Teilnehmer  zusammengewürfelt.  Die  Größe  der  Gruppe  ist  je  nach 

Untersuchungsinteresse unterschiedlich zu wählen. Lamnek (1998, S.101) findet eine 

Größe  von  neun  bis  zwölf  Personen  optimal,  in  anderer  Literatur  wird  von  einer 

möglichen Gruppengröße mit Variationen von drei bis zwanzig Personen, gesprochen.

Die sorgfältige Wahl des Ausgangsstimuli ist von wichtiger Bedeutung für die weitere 

Diskussion,  ebenso  beeinflusst  das  Vorwissen  der  Probanden  die  Untersuchung, 

deswegen muss  mitbedacht  werden,  wie  viel  vor  der  Untersuchungssituation an die 

Probanden preisgegeben wird. 

Ebenso  ist  die  Rolle  des  Diskussionsleiters  von  großer  Bedeutung,  diese  ist  nicht 

gefestigt,  sondern  unterschiedlich  je  nach  Persönlichkeit  des  Moderators  und  der 

Untersuchungssituation  veränderbar.  Der  Diskussionsleiter  sollte  nicht  diskutieren, 

Spezialist im behandelten Diskussionsthema sein, die Gesprächsatmosphäre angenehm 
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halten und falls er angesprochen wird, ehrlich und subjektiv darauf antworten. (Vgl. 

Bohnsack 1999, S.212ff als auch Lamnek 1998, S.118 und S.128)

Kritik findet sich bei der Gruppendiskussion an der fehlenden Reliabilität, es ist keine 

Möglichkeit  der  Wiederholung  gegeben  und  somit  fehlt  es  an  Möglichkeiten  der 

Reproduktion und Vergleichbarkeit (Vgl. Bohnsack 1999, S.128f sowie Schäffer 2001, 

S.6).

4.4 Untersuchungsgegenstand

Beim  Untersuchungsgegenstand  der  quasiexperimentellen  Untersuchung  mittels  der 

Methoden Denke Laut und einem assoziativen Verfahrens handelt es sich um insgesamt 

19  aufeinander  folgende  Werbespots.  Diese  decken  in  ihren  Zielgruppen 

unterschiedliche Altersgruppen als auch verschiedene Interessensgruppen ab.

Die Versuchsteilnehmer der zuerst angeführten Methoden werden willkürlich aus der 

Altersgruppe 14 bis 60 gewählt, da diese diese zur kaufkräftigen Bevölkerung zählen 

und  damit  auch  in  die  Zielgruppen  der  beworbenen  Produkte  fallen.  Der 

Erhebungszeitraum  umfasst  Mitte  Juli  bis  Ende  August  2009,  wobei  zwischen  den 

Untersuchungsdurchgängen A und B jeweils zwei bis drei Wochen Abstand vorhanden 

sind. 

1. Denke  Laut:   Die  Untersuchung  wird  in  zwei  Etappen  als 

Längsschnittsuntersuchung  durchgeführt.  Den  Probanden  werden  an  zwei 

entfernten  Zeitpunkten  A und  B  jeweils  ein  Werbeblock  mit  19  Werbespots 

gezeigt.  Bei  Durchgang  B  werden  fünf  der  Originalspots  mit  neuer  Musik 

unterlegt, wobei diese auf verschiedenen Levels und auch in unterschiedlichem 

Maße  von  der  urprünglich  verwendeten  Musik  abweicht.  Während  die 

Werbespots laufen, sollen die Probanden ihre Gedanken laut aussprechen. Die 

Untersuchung  erfolgt  zu  Hause  um  eine  gewohnte  Rezeptionssituation 

nachzustellen und den Teilnehmern das Aussprechen ihrer Gedanken durch eine 

gewohnte  Umgebung  zu  erleichtern.  Zu  Beginn  der  Untersuchung  wird  ein 

- 43 -



 Forschungsdesign

Kurzfragebogen  zu  den  Basisdaten  und  allgemeinen  Fernseh-  und 

Freizeitgewohnheiten vorgelegt. (Vgl. Buber 2008, S.555f als auch Frey 2005, 

S.259) 

Der Milka Spot zu Zeitpunkt B wird mit einem Ausschnitt des Liedes „She is  

Beautiful“ von Andrew W.K. Die iPhone Werbung wurde im zweiten Durchgang 

mit dem Beginn des Scherzos aus Beethovens neunter Symphonie unterlegt.  

Zu den Bildern der Kinder Bueno Werbung wurde der Audiopart des Aperol  

Sprizz Werbespots gegeben. Dem McDonalds   Werbespot wurde ein Teil des  

Liedes „Swinging Safari“ von Die Sterne beigefügt und zu Aperol Sprizz wurde 

„Rise and Shine“ von The Cardigans gespielt.

2. Assoziatives Verfahren:   Im Anschluss an die Rezeption des Werbeblocks sind 

die Probanden dazu angehalten zu fünf ausgewählten Produkten (Milka, iPhone, 

Kinder  Bueno,  McDonalds,  Aperol  Sprizz,)  spontan  bis  zu  fünf  Wörter 

aufzuschreiben.  Die genannte Merkmale werden danach von den Rezipienten 

auf einer bipolaren Skala selbst von sehr positiv (1) bis sehr negativ (7) beurteilt.

3. Gruppendiskussion  : vier willkürlich ausgewählte Teilnehmer nehmen in weiterer 

Folge an einer Gruppendiskussion teil. Als Stimulus dient die Musik der Aperol 

Sprizz,  McDonalds  und  Kinder  Bueno  Werbung.  Im  Verlauf  der 

Gruppendiskussion wird die veränderte Version des Milka Werbespots und nach 

Diskussion darüber, die Originalversion gezeigt.

 5 Qualitative Inhaltsanalyse

Ziel einer Inhaltsanalyse ist nach Mayring (2008, S.13) Kommunikation zu analysieren; 

fixierte  Kommunikation  zu  analysieren,  dabei  systematisch  vorzugehen,  das  heißt 

regelgeleitet  vorgehen,  das  heißt  auch  theoriegeleitet  vorgehen  und  mit  der  Zeit, 

Rückschlüsse auf bestimmte Aspekte der Kommunikation zu ziehen.

Bei Wahl des Auswertungsinstruments Inhaltsanalyse stehen die quantitative und die 

qualitative  Inhaltsanalyse,  in  ihren  Abwandlungen,  zur  Auswahl.  Die  Basis  beider 

Methoden bildet  eine  qualitative  Herangehensweise.  Mayring  nach  erfolgt  eine gute 
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Möglichkeit  der  Auswertung  von  Qualität  zur  Quanität  und  schließlich  in  der 

Endinterpretation  wieder  zu  einer  qualitativen  Analyse,  wie  in  folgender  Grafik 

dargestellt wird.

Abb.2: Phasenmodell zum Verhältnis qualitativer und quantitativer Analyse (Mayring 2008, S.20)

Die  Aufgaben  der  qualitativen  Analyse  sind  die  Hypothesenfindung  und 

Theoriebildung,  hierzu  werden  Pilotstudien,  Vertiefungen  von  vorhandenen 

Untersuchungen, Einzelfallstudien und Prozessanalysen durchgeführt. In weiterer Folge 

kommt  es  zu  Klassifizierungen,  einer  Ordnung  von  Untersuchungsmaterial,  und 

weitergehend  wird  die  qualitative  Inhaltsanalyse  theorie-  und  hypothesenprüfend 

eingesetzt. (Vgl. Mayring 2008, S.20ff)

Nach  Durchführung  einer  Gruppendiskussion  wird  diese  nach  einem  definierten 

Transkriptionssystem  niedergeschrieben  und  in  weiter  Folge  das  Transkript  anhand 

einer zusammenfassenden Inhaltsanalyse interpretiert.

Zu Beginn einer Inhaltsanalyse liegt die  Bestimmung des Ausgangsmaterials.  Zuerst 

wird  das  Material  ausgewählt,  welches  nur  in  Ausnahmefällen  erweitert  wird.  In 
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weiterer  Folge  wird  die  Entstehungssituation  näher  betrachtet  und  formale 

Charakteristika des Materials genannt. (Vgl. Mayring 2008, S.46)

Weiters erfolgt die Erarbeitung der Fragestellung und Erstellung eines Ablaufmodells 

der Analyse. Durch die Unterteilung in einzelne Arbeitsschritte bleibt  die qualitative 

Inhaltsanalyse nachvollziehbar und überprüfbar.

Die Festlegung von Analyseeinheiten,  welche für die quantitative Inhaltsanalyse von 

großer  Wichtigkeit  ist  und  auch  zur  Nachvollziehbarkeit  der  Ergebnisse  in  der 

qualitativen Inhaltsanalyse dienen, verlaufen folgendermaßen:

• Kodiereinheit  : Der kleinste Textteil, welcher in eine Kategorie fallen kann, wird 

bestimmt.

• Kontexteinheit  :  Der  größte  Textebestandteil,  welcher  in  eine  Kategorie 

einbezogen wird.

• Auswertungseinheit  : Reihenfolge der Auswertung der Textteile. (Vgl. Mayring 

2008, S.53)

Im Mittelpunkt  steht  die  Entwicklung  eines  Kategorienschemas.  Die  dazugehörigen 

Kategorien  „werden  in  einem  Wechselverhältnis  zwischen  der  Theorie  (der 

Fragestellung)  und  dem  konkreten  Material  entwickelt,  durch  Konstruktions-  und 

Zuordnungsregeln definiert und während der Analyse überarbeitet und rücküberprüft“ 

(Mayring 2008, S.53)

Zur Interpretation der generierten Kategorien sind drei Grundformen zu unterscheiden: 

Zusammenfassung, Explikation und Strukturierung.

In  der  Zusammenfassung  soll  der  Inhalt  des  Textes  auf  das  wesentliche  reduziert 

werden. Im Zuge der Explikation werden unverständliche Passagen soweit erweitert, 

damit  auch  Außenstehenden  die  Situation  nachvollziehbar  erscheint  und  in  der 

Strukturierung wird ein Querschnitt durch das vorhandene Material gezogen und nach 

bestimmten Merkmalen eingeschätzt. (Vgl. Mayring 2008, S.58)
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Grundsätzlich  sind  Kategorien  ein  tragender  Bestandteil  der  quantitativen 

Inhaltsanalyse, jedoch auch im Rahmen der qualitativen Inhaltsanalyse von Bedeutung. 

Bei der Verwendung von Kategorien liegt jedoch in der qualitativen Inhaltsanalyse ein 

Hauptaugenmerk auf der Wahl und Begründung von Kategorien. Weiters ist durch die 

Verwendung  von  Kategorien  eine  bessere  Möglichkeit  der  Vergleichbarkeit  von 

Ergebnissen  gegeben.  In  der  Zusammenfassung,  kann  ebenfalls  eine  induktive 

Kategorienbildung erfolgen. Zur Definition von Kategorien in der Inhaltsanalyse gibt es 

zwei Möglichkeiten: die deduktive und die induktive Kategorienbildung. Im Zuge der 

deduktiven Kategorienbildung werden die Kategorien durch theoretische Überlegungen 

bestimmt.  Bei  der induktiven Kategoriendefinition werden die  Kategorien direkt aus 

dem Material abgeleitet ohne zuerst Rückschlüsse auf den theoretischen Hintergrund zu 

fassen.  Für  die  qualitative  Inhaltsanalyse  ist  die  induktive  Kategorienbildung  von 

Bedeutung. In weiterer Folge werden Verständniselemente ergänzt und eine Struktur in 

das analysierte Material gebracht. (Vgl. Mayring 2008, S.70ff)

 6 Auswertung

Die Auswertung der Denke Laut Protokolle und der Gruppendiskussion erfolgt durch 

eine  zusammenfassende  Inhaltsanalyse  (Vgl.  Mayring  2008).  Es  wird  sich  zeigen, 

inwieweit Musik die intervenierende Variable, „Vorgänge im Inneren  (Organismus) des 

Menschen  zwischen  dem  Wahrnehmen  einer  Botschaft  (Stimulus)  und  dem  davon 

beeinflussten Verhalten (Reaktion)„ (Sawetz 2008, S.117 zit. n. Schweiger/Schrattecker 

1995,  S.82)  beeinflusst  und  eventuell  verändert.  Nach  Elmo  Lewis  (1898)  AIDA-

Modell sollte Werbung die Phasen Attention – Interest – Desire – Action nacheinander 

auslösen.  Durch das Experiment,  die  Musik zu verändern,  den Werbespot  ansonsten 

gleich zu belassen, wird sichtbar werden, ob die Musik die Wahrnehmung verändert. 

Ergänzend zum AIDA-Modell werden die von Scott (Vgl. Zurstiege 2007, S. 150ff n. 

Scott  1903)  erstellten  Werbefaktoren:  Eindeutigkeit,  Eindringlichkeit, 

Ungewöhnlichkeit,  Verständlichkeit,  Frequenz  und  Valenz,  bei  der  Betrachtung  der 

Ergebnisse mit einbezogen.
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Im ersten Teil der Auswertung werden die beworbenen Produkte (Milka, iPhone, Kinder 

Bueno, McDonalds und Aperol Sprizz) zu den jeweiligen Untersuchungszeitpunkten A 

und B einzeln und kollektiv betrachtet  und in weiterer Folge werden die Ergebnisse 

beider Untersuchungszeitpunkte in Bezug zueinander gesetzt. 

6.1 Darstellung der Ergebnisse der Denke Laut Protokolle und 

der Freien Assoziationen, wie der Einstellungen zu 

Zeitpunkt A

In  diesem  Kapitel  wird  auf  die  einzelnen  Produkte  Milka,  iPhone,  Kinder  Bueno, 

McDonalds  und  Aperol  Sprizz  zu  Untersuchungszeitpunkt  A  näher  eingegangen. 

Jeweils  werden  die  Inhaltsanalyse  der  Denke  Laut  Protokolle  als  auch  die  Freien 

Assoziationen zuerst einzeln betrachtet und danach kurz in Bezug zueinander gesetzt. 

Durch diesen Mix der beiden Untersuchungsteile wird gewährleistet, dass Rezipienten 

Gedanken, welche während des ersten Untersuchungsteils mit der Denke Laut Methode 

keinen  Platz  fanden,  im Zuge des  zweiten  Teils,  den Freien Assoziationen geäußert 

werden  können  und  somit  eine  bessere  Gesamtdarstellung  und  Wahrnehmung  des 

Produktes ermöglicht wird. Ebenso gibt es eine Darstellung der Werte zur Einstellung 1 

(=sehr positiv) bis 7 (=sehr negativ) der Probanden dem jeweiligen Produkt gegenüber.

6.1.1 Milka 

Im  Zuge  der  Betrachtung  der  Denke  Laut  Protokolle  sind  fünf  Überkategorien 

ersichtlich. Die gedanklichen Inhalte der Probanden drehen sich um die Werbestrategie, 

durch Werbung ausgelöstes Verlangen nach dem Produkt, Negative Aussagen, Gefühle 

während der Rezeption und zum Ton des Werbespots.

• Werbestrategie  

Ein großer Anteil der ausgesprochenen Gedanken dreht sich um die Werbestrategie und 

sinngemäß zugeordneten Begriffen. Mit 35 der 97 relevanten Erwähnung, ist das bereits 
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mehr als ein Drittel. 

Am  häufigsten  gibt  es  in  dieser  Kategorie  mit  13  Aussagen,  Nennungen  zu  der 

Unterkategorie  Natur.  Milka  verfolgt  in  allen seinen Werbungen eine  naturbezogene 

Linie,  welche  eben  auch  in  diesem  Spot  nicht  zu  übersehen  ist.  Drei  Probanden 

bezeichnen  diese  sogar  direkt  als  typische  Milka  Werbung.  Aufgrund  dieses  und 

anderen  Faktoren  ist  es  für  zehn  Probanden  klar,  dass  es  sich  hier  um eine  Milka 

Werbung handelt.  Während der Rezeption und der den Rezipienten vertrauten Milka 

Werbestrategie wird die Milka Kuh genannt, einerseits weil sie auch in diesem Spot 

vorkommt, andererseits wird sie von den Probanden selbst mit Milka in Bezug gesetzt 

und wird neun Mal als „Markenzeichen“ von Milka betitelt.

• Verlangen/ansprechend  

Mit 34 Aussagen zur Kategorie Verlangen/ansprechend, finden sich hier mehr als ein 

Drittel  der  Äußerungen.  Am  meisten  Zulauf  in  dieser  Kategorie  findet  der  positiv 

bewertete  Geschmack.  Insgesamt  17  Äußerungen  belegen  Milka  an  sich  bzw.  das 

beworbene  Produkt  Amavel  schmeckt  gut.  Zu  der  bildlichen  und  genussvollen 

Darstellung durch welche Verlangen nach Schokolade entsteht, werden insgesamt acht 

Äußerungen getroffen. Ansprechend sind auch die Charaktere, schöne und freundliche 

Frauen, die hier für das Produkt werben und es gibt vier Aussagen zum Gefallen an der 

Milka Kuh.

• Negative Aussagen  

Mit acht der 20 Äußerungen dieser Kategorie zu Irrealität  des Werbespots und zwei 

weiteren  zur  Ablehnung  der  lila  Kuh,  wird  gegen  aufgesetzte  und  gekünstelte 

Darstellung und für mehr Realität in der Milka Werbung plädiert. Meinungen dazu sind 

„es gibt keine lila Kuh“ und „ist der Hintergrund echt?“ oder auch ironische Aussagen: 

„sind  die  aber  lustig“.  Die  negativen  Aussagen werden nicht  von einer  bestimmten 

Altersklasse oder rein Männern oder Frauen ausgesprochen, sondern ziehen sich durch 
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alle  Schichten durch.  Sechs  Äußerungen nach schmeckt  das  Produkte  einfach nicht, 

weiteren drei Aussagen nach gefällt die Werbung an sich nicht, wobei diese von zwei 

Frauen im Alter von 24 bis 29 getätigt worden sind und eine Probandin sich wiederholt 

gegen die Werbung ausgesprochen hat. Eine weitere Probandin Anfang 30 äußert den 

Gedanken, dass Milka ungesund ist.

• Gefühle/Empfindungen  

Zu dieser Kategorie  sind lediglich sechs Äußerungen vorhanden, welche alle positiv 

bewertet werden. Durch die ruhige Stimmung, das gedämpfte Licht und das Plaudern 

mit  Freundinnen  im  Spot,  wird  eine  angenehme  Atmosphäre  vermittelt.  Durch  das 

angenehme Ambiente und auch Gedanken an Freizeit wird ein Gefühl von Entspannung 

transportiert. Ein 28jähriger Proband denkt sich: „Natur und Milchprodukte passen gut 

zusammen“ und es entsteht für ihn ein harmonischer Gesamteindruck.

• Audio  

Der  Kategorie  Audio  können  zwei  Aussagen  zugeordnet  werden.  Ein  17jähriger 

Proband bemerkt die Musik und empfindet, dass diese eine entspannende Funktion inne 

hat. Dagegen erinnert sich eine 29jährige Probandin an die typische Milka Melodie und 

versucht diese kurz anzusummen.
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Abb.3: Freie Assoziationen Milka Zeitpunkt A

Im Anschluss an die Rezeption der Werbespots werden die Probanden gebeten bis zu 

fünf spontane Assoziationen zu Milka aufzuschreiben und in weiterer Folge selbst zu 

bewerten. Ein Großteil der genannten Wörter zählt mit 39 Nennungen zur Kategorie 

Schokolade und mit 31 zur Kategorie Kuh, welche beide direkt auf das Produkt und die 

Markenführung hinweisen. Die lila Kuh ist das Markenzeichen von Milka. Auch der 

Punkt  Natur  bekommt  28  Nennungen,  was  darauf  hinzuführen  ist,  dass  sowohl  in 

diesem  Werbespot  als  auch  einem  Großteil  der  Milka  Werbespots  Natur  einen 

beträchtlichen Anteil einnimmt und somit aufgrund gespeicherter Schema automatisch 

mit  der Marke in Bezug gesetzt wird. Hier fallen Begriffe wie Alm, Berglandschaft, 

Almhütte im Alpenpanorama. Auch negative Aspekte werden mit Milka in Verbindung 

gesetzt,  so  denken  zehn  Probanden  beim  Gedanken  an  Milka  auch  daran,  dass 

Schokolade und Süßes ungesund sind. Die Nennung des Begriffes der Frauen lässt sich 

in dieser Untersuchung vor allem auf den Untersuchungsgegenstand zurückführen, da es 

sich  bei  den  Hauptdarstellerinnen  um  drei  Frauen  handelt.  Am  seltensten  wurden 

Begriffe der Kategorie Milch genannt, lediglich fünf Probanden nennen spontan diesen 

Begriff,  welcher  jedoch  auf  jeden  Fall  einerseits  mit  der  Kuh  und  andererseits  der 

Marke durch die bekannte Sorte Milka Alpenmilch in Verbindungen gebracht werden 

kann.

Insgesamt  sind  die  Empfindungen  der  Probanden  der  Marke  Milka  gegenüber  eher 
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positiv auf einer Skala von 1 (=sehr positiv) bis 7 (=sehr negativ) erreicht Milka einen 

Wert  von  2,68  Punkten  und  befindet  sich  somit  in  einem  positiv  belegten 

Assoziationsbereich.

Eine Vernetzung der Denke Laut Protokolle mit den Freien Assoziationen zeigt, dass 

Milka an sich über große Strecken ziemlich positiv gesehen wird. Die Werbestrategie 

mit der Milka Kuh und der Farbe lila, als auch dem Bezug zu Werten wie Natur, Freiheit 

und  Genuss  sind  bei  den  Teilnehmern  durch  die  Bank  bekannt  und  werden  auch 

erwähnt. Natürlich ist den Probanden auch bekannt, dass die Produkte ungesund sind 

und sie bemängeln in weiterer Folge auch, dass die Darstellung im Werbespot doch sehr 

unrealistisch erfolgt.

6.1.2 iPhone

Aus den Gedanken der dreißig Probanden zum iPhone am ersten Untersuchungstermin 

bildeten  sich  fünf  unterschiedliche  Kategorien  heraus.  Zu  diesen  zählen  mit  der 

Kategorie  mit  den meisten  Aussagen beginnend Gefühle/Empfindungen,  gefolgt  von 

Verlangen/ansprechend, Negativen Aussagen, Werbestrategie und Audio.

• Negative Aussagen  

Insgesamt  wurden  67  themenrelevante  Aussagen  geäußert,  davon  sind  13  negativ 

belastet. Einerseits wird die Werbung abgelehnt, da sie die Rezipienten nicht anspricht, 

da die übertriebene Gestaltung den Probanden nicht gefällt, es kommt zu viel Action 

vor. Eine Probandin spricht sich allgemein gegen Apple Werbungen aus, da diese nicht 

sonderlich interessant für sie sind.

 Andererseits ist für vier Probanden das Produkt unbrauchbar,  es ist zu modern und 

deswegen nichts für jene vier Teilnehmer. Im Zuge dessen wird von einem Teilnehmer 

ebenso der hohe Preis des Produktes angesprochen. Ebenso negativ bewertet wird die 

Tatsache, das der Spot als auch teilweise das Produkt sechs Probanden unbekannt ist.
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• Gefühle/Empfindungen  

Die 18 Aussagen zu Gefühlen und Empfindungen während der Rezeption des iPhone 

Werbespots  gehen  alle  in  eine  ähnliche  Richtung.  Während  der  Rezeption  entsteht 

zuerst bei den Rezipienten Verwirrung, ein Großteil weiß anfangs nicht welches Produkt 

beworben wird und kann anfangs der Handlung im Werbespot nicht folgen. Gefühle wie 

unheimlich und düster werden genannt, der Werbespot erinnert an einen Krimi, es wird 

an düstere Gebäude und Fabriken gedacht. Dadurch kommt es zur Erzeugung von Angst 

und eine düstere, unheimliche Stimmung entsteht. Im Gegenzug dazu erzeugen diese 

geheimnisvollen Elemente auch Spannung bei den Probanden.

• Verlangen/ansprechend  

Ebenso wie in der vorhergehenden Kategorie werden hier 18 Aussagen getätigt. Zehn 

der  Aussagen  beziehen  sich  darauf,  dass  die  Probanden  das  Produkt  an  sich  als 

ansprechend empfinden. Sechs finden die Werbung an sich sehr für das Produkt und die 

Marke  sprechend.  Zwei  davon  meinen  dezidiert,  dass  Apple  Werbungen  im 

Allgemeinen  sehr  ansprechend  wären.  Eine  Rezipienten  findet,  dass  durch  die 

Darstellung vermittelt wird, dass iPhone sei etwas Besonders. Zum Teil aufgrund der 

einprägenden Darstellung im Spot als auch der Positionierung in der Gesellschaft, wird 

Verlangen bei einem Rezipienten hervorgerufen.

• Werbestrategie  

Die Werbelinie von Apple ist im Rahmen dieses Werbespots eher männlich. Acht der elf 

Aussagen  werden  in  Richtung  Männerwerbung  getätigt,  wobei  von  diesen  acht 

Aussagen  drei  auf  den  Darsteller  des  Spots  eingehen,  welcher  anziehend  wirkt. 

Aufgrund der durch den Spot vermittelten Atmosphäre, werden Gedanken an Arbeit mit 

Stahl als auch an eine Agentenwerbung ausgesprochen. Der Rest der Aussagen geht in 

Richtung moderne Technik, womit wieder ein traditionell männerdominierter Bereich 

erwähnt wird. Anzumerken ist, dass die Äußerungen zu männlich dominierter Werbung 
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sowohl von Frauen als auch Männern ausgesprochen werden.

• Audio  

Zum Bereich Audio findet lediglich ein Proband die Worte „coole Musik“.

   Abb.4:  Freie Assoziationen iPhone Zeitpunkt A

Wie die  Grafik  zeigt,  zählen  die  Mehrzahl  der  genannten  Begriffe  zum iPhone von 

Apple zu modernen Technologien, welche neue Features wie Touchscreen und andere 

technischen Errungenschaften beinhaltet. Das iPhone als In-Produkt, dessen Optik aber 

auch Negative Assoziationen halten sich mit 20, 23 und 25 Nennungen etwa die Waage. 

Hierbei ist zu beachten, dass einige der Probanden zwar Gefallen am iPhone, eben zum 

Beispiel optisch, finden, ihnen gefällt das Design, jedoch sehen sie für sich selbst in 

diesem Gerät wenig Nutzen. Das iPhone wird von vielen als In-Produkt empfunden. 

Unter  zehn  Erwähnungen  bekommen  die  Gebiete  Abenteuer/Werbung,  Telefon, 

Marke/Umfeld, männlich und Musik.

Die  Gesamtbeurteilung  des  Produktes  iPhone  von  Apple  befindet  sich  auf  der 
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siebenstelligen Skala 1 (=sehr positiv) bis 7 (=sehr negativ) mit 3,15 im Mittelbereich. 

Somit  haben  die  Probanden  dem  Produkt  unterschiedliche  Einstellungen 

entgegengebracht, wobei sich positive und negative Gefühle die Balance halten.

Verbindet man die Aussagen der Probanden der Denke Laut Protokolle und der Freien 

Assoziationen, werden viele Begriffe genannt, welche darauf schließen lassen, dass es 

sich bei diesem Werbespot eher um eine „Männerwerbung“ handelt. Interessant ist dann 

jedoch,  dass  der  Spot  und  das  Produkt  sehr  wohl  auch  einen  Großteil  der 

Teilnehmerinnen  anspricht.  Äußerungen  zu  Musik  sind  insgesamt  sehr  wenig 

vorhanden, wurden aber immerhin von vier unterschiedlichen Probanden getätigt.

6.1.3 Kinder Bueno

Zum Produkt Kinder Bueno überwiegen Gedanken zu fünf Kategorien, es handelt sich 

hierbei  um  die  Kategorien  Verlangen/ansprechend,  Negative  Aussagen, 

Wiedererkennung, Gefühle/Empfindungen und zu guter Letzt die Kategorie Audio.

• Verlangen/ansprechend  

Mehr als ein Drittel nämlich 16 der 44 relevanten Aussagen werden positiv formuliert, 

sind ansprechend für die Probanden. Jeweils sieben Aussagen betonen, dass das Produkt 

gut schmeckt und auch die Werbung ansprechend sei, ein 19jähriger Proband bezeichnet 

Kinder  Bueno  als  seine  „Lieblingssüßigkeit“  und  kommt  nicht  mehr  aus  dem 

Schwärmen heraus. Ebenso bekommen zwei Probanden während des Werbespots Lust 

auf  Schokolade.  Die  Moderatorin  Colleen  Fernandez,  die  animierte  Gestaltung  des 

Spots  und  die  Assoziationen  zum Film  „Die  fabelhafte  Welt  der  Amélie“  sprechen 

ebenso für das Produkt.
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• Negative Aussagen  

Sechs der zehn negativ formulierten Aussagen, beziehen sich auf den Werbespot selbst. 

Gerade  die  Animation,  welche den  einen gefällt  und anspricht,  bekommt hier  harte 

Kritik.  „Die  Animation  gefällt  nicht  so,  das  sieht  komisch  aus“  oder  auch  „kein 

Zeichentrick  wäre  besser  gewesen“  sind  Hauptäußerungen,  weswegen  die  Werbung 

beispielsweise für eine 21jährige Probandin „unerträglich“ ist. 

Weitere negative Anmerken gibt es zu Kinder Bueno als Süßigkeit,  dazu meint eine 

47jährige Probandin: „verführt nur Kinder und ist ungesund“.

• Wiedererkennung  

Da der Werbespot schon längere Zeit im Rundfunk ausgestrahlt wird, tritt  bei sieben 

Probanden sofort der Wiedererkennungseffekt ein.

• Gefühle/Emotionen  

Ebenso sieben Aussagen, genauso viele wie zur Wiedererkennung des Spots, wurden zu 

Gefühlen geäußert. Der Werbespot wirkt lieblich und zart, Romantik wird empfunden. 

Aufgrund seines französischen Flairs empfinden zwei Probanden, dass über Erotik das 

Produkt beworben wird. Weitere zwei Nennungen verweisen auf die betonte, über den 

Werbespot transportierte Leichtigkeit des Produktes.

• Audio  

Insgesamt gibt es drei Aussagen in Bezug auf die Musik des Werbespots, diese gefällt 

und  wird  von  einem  30jährigen  Probanden  als  „coole  Nummer  im  Hintergrund“ 

bezeichnet.
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Abb.5: Freie Assoziationen Kinder Bueno Zeitpunkt A

Am  häufigsten  werden  Begriffe  den  Genuss  und  Geschmack  betreffend  genannt. 

Insgesamt kommt es hier zu 31 Nennungen wie lecker, schmackhaft, Lieblingssüßigkeit 

und Genuss. Knapp gefolgt werden diese Nennungen von Begriffen wie Schokolade, 

Waffel und süß, welche sich bei den 28 Begriffen unter Süßigkeiten finden. Gedanken 

an die Werbung, an negative Begriffe und zur Optik und Verpackung bilden mit 24, 22 

und  20  Nennungen  die  goldene  Mitte.  Hinter  dem Überbegriff  Animation/Werbung 

finden  sich  Bemerkungen  zu  der  zeichentrickmäßig  gestalteten  Werbung  und  ihrer 

Hauptdarstellerin Colleen Fernandez, welche als Moderatorin tätig ist. Negativ finden 

die Probanden, dass das Produkt zu süß, ungesund ist und viel Fett und Kalorien enthält, 

dass  es  teuer  ist  und  man  beim  Verzehr  schmutzige  Hände  davon  bekommt.  Die 

Begrifflichkeiten  Kinder,  Marke  und  Leichtigkeit  liegen  mit  fünf  Nennungen  einen 

Punkt vor dem Überbegriff Musik. Das Produkt wird aufgrund der animierten Werbung 

und  farblichen  Gestaltung  mit  Kindern  in  Bezug  gebracht,  ebenso  mit  der  Marke 

Kinder,  welche  eben  durch  diese  Farben  rot  und  weiß  bekannt  ist.  Durch  die 

schwungvolle Gestaltung der Animation und dem Herunterrutschen der Hauptfigur auf 

der  in  der  Luft  schwebenden  Schokoladenschleife  wird  Leichtigkeit  vermittelt. 

Unterstützt wird diese Leichtigkeit durch die passende Musik, welche mit vier Aussagen 
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am wenigsten genannt wird.

Den Bewertungen der Probanden nach erhält das Produkt Kinder Bueno auf einer Skala 

von 1 (=sehr positiv) bis 7 (=sehr negativ) 3,16 Punkte, womit sich das Produkt im 

guten Mittelbereich befindet.

Genuss und Geschmack sind sowohl bei den Denke Laut Protokollen als auch bei den 

Freien  Assoziationen  essentielle  Aussagen.  Bei  den  negativen  Äußerungen  ergänzen 

sich die beiden Teile zu einem Ganzen. Die Musik ist mit jeweils vier Nennungen bei 

beiden Untersuchungsteilen des Stiefkind des Kinder Bueno Spots.

6.1.4 McDonalds

Bei  der  Aufarbeitung  der  während  des  McDonalds  Werbespots  ausgesprochenen 

Gedanken  kristallisieren  sich  vier  grobe  Kategorien  heraus.  Ein  großer  Punkt 

Gefühle/Empfindungen  ist  vorhanden,  ein  beinahe  ebenso  großer  zu  Negativen 

Aussagen.  Diese  werden  gefolgt  von  Äußerungen  der  positiven  Ansprache  auf  die 

Produkte und McDonalds und in weiter Folge Nennungen zur Werbestrategie.

• Gefühle/Empfindungen  

Ebenso mehr als ein Drittel der relevanten Aussagen fallen mit 15 Äußerungen in diese 

Kategorie. Die Rezipienten haben zu einem großen Teil positive Gefühle, jedoch gibt es 

auch Aussagen zum Unverständnis der Werbung und der dahinter stehenden Strategie. 

Ein Proband der Altersklasse bis 20 meint ironisch: „geht man zu McDonalds, hat man 

auch Freunde“. Ebenso finden drei junge Probandinnen, dass die Werbung komisch und 

langweilig  ist,  da  immer  nur  Burger  gezeigt  werden.  Gegensätzlich  dazu  meint  ein 

zwanzigjähriger  Proband:  „die  Stimmung steigt,  gute  Laune  und man hat  Zeit  zum 

Genießen“.  Andere  Probanden  empfinden  Ferienstimmung,  denken  an  Urlaub  und 

Freiheit. Die Idee der „Poolparty“7 wird von fünf Probanden als lustig empfunden und 

7 Jugendliche holen Essen für eine Party bei McDonalds. Es handelt sich um eine Poolparty, welche 
aus einer großen Anzahl von aufblasbaren Kinderschwimmbecken besteht.
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vermittelt eine angenehme Atmosphäre. Ebenso wird durch diese Werbung nicht nur die 

Jugend angesprochen, ein 52jähriger Proband meint: „[die Werbung] spricht die Jugend 

und mich an“.

• Negative Aussagen  

Mehr als ein Drittel der getroffenen Aussagen finden sich im negativen Bereich wieder. 

Hier wird die Gesundheit der Konsumenten bedacht, eine 50jährige Probandin ärgert 

sich: „sans wieda alle krank wordn, wies des gessn habn“. Eine 24jährige Probandin 

hingegen ist von Heidi Klum als Werbefigur von McDonalds genervt, auch wenn diese 

in dem gezeigten Spot nicht vorkommt. Grundsätzlich zielen die Aussagen daraufhin ab, 

dass das Essen nicht schmeckt oder sie mit der Einstellung rund um McDonalds nicht 

klarkommen.  Hierzu meint  ein 43jähriger Teilnehmer:  „[ich  mag McDonalds  nicht], 

sowohl von dem was produzieren, als auch der Art wie, sprich Regenwälder abholzen 

und so“.

• Verlangen wird hervorgerufen  

Dennoch  findet  sich  in  jeder  sechsten  Aussage  auch  etwas  Positives  für  bzw.  an 

McDonalds. Ein Teil der Probanden findet, dass die Produkte gut schmecken. Durch die 

bildliche  und große  Darstellung der  Produkte  im Rahmen des  Werbespots  wird  bei 

diesen Probanden auch Verlangen nach dem Produkt hergestellt.

• Werbestrategie  

Direkte Äußerungen zur Kategorie Werbestrategie werden lediglich vier getätigt, wobei 

anzumerken ist, dass einige zum Beispiel die Wiedererkennung von McDonalds nicht 

durch Worte sondern bejahendes Murmeln und durch erkennende Geräusche von sich 

geben.  Zwei  Probanden  finden,  dass  McDonalds  überhaupt  gute  Werbestrategien 

verfolgt. Eine davon ist der niedrige Preis, welche eine Probandin der Altersklasse bis 
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20 mit der Aussage „billig“ bestätigt.

      Abb.6: Freie Assoziationen McDonalds Zeitpunkt A

Die meisten,  nämlich 38, Gedanken zu McDonalds umfassen die Corporate Identity. 

Begriffe  wie rot  und gelb,  rotes M etc.,  welche auf das  Logo ansprechen,  als  auch 

Nennungen  wie  Ronald  McDonald,  Kette,  Family&Friends  sowie  die  Atmosphäre 

welche vermittelt wird, werden hier genannt.  Dicht gefolgt von 33 Assoziationen zu 

Produkten wie den unterschiedlichen Burgern, Pommes und Getränke. Ein Großteil der 

Teilnehmer empfindet negative Gefühle, wenn er an McDonalds denkt. Somit nehmen 

28  Begriffe  zur  Ablehnung,  wie  Gestank,  Unkultur,  gestresste  Mitarbeiter,  und  26 

Begriffe zu ungesund, wie kalorienreich, fett etc., gemeinsam ein Drittel der gesamten 

Nennungen für sich ein. Auch Fast Food findet sich in dem Bereich ungesund, auch 

wenn es sich bei Fast Food grundsätzlich nicht um ungesunde Nahrungsmittel handelt, 

das wäre Junk Food, wird dennoch Fast Food im deutschen Sprachraum verallgemeinert 

mit Junk Food gleichgesetzt. Immerhin 14 Nennungen zum Bereich Party erfolgen in 

Bezug auf den zuvor gesehenen Werbespot und fünf denken bei McDonalds an Genuss.
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Insgesamt befinden sich die Einstellungen der Probanden in Bezug auf McDonalds auf 

einer Skala von 1 (=sehr positiv) bis 7 (=sehr negativ) bei 4,11 Punkten. Hiermit liegen 

die Empfindungen im Mittelbreich mit einer Tendenz zur Negativlastigkeit.

Beide  Untersuchungseile  zusammengefügt,  verfügt  McDonalds  über  eine  fundierte 

Werbestrategie,  ebenso  ist  die  grundlegende  Atmosphäre  rund  um  McDonalds 

ansprechend und Verlangen wird hervorgerufen. Eine weitere Kategorie ist auch zu dem 

großen Punkt der Ablehnung vorhanden, die Rezipienten können großteils die Linie von 

McDonalds nicht vertreten und sehen in der Konsumation auch eine Gefährdung der 

eigenen Gesundheit und Umwelt.

6.1.5 Aperol Sprizz

Während  des  ersten  Untersuchungsdurchganges  zu  Zeitpunkt  A  werden  von  den 

Probanden Gedanken zu folgenden Kategorien ausgesprochen: Verlangen/ansprechend, 

Negative Aussagen, Werbestrategie und Gedanken/Empfindungen. Die Reihung erfolgt 

den Kategoriegrößen nach, wobei mit jener mit den meisten Aussagen begonnen wird.

• Verlangen/ansprechend  

Mehr  als  die  Hälfte  der  getätigten,  themenrelevanten  Aussagen  werden  zu  dieser 

Kategorie ausgesprochen. Ein Großteil,  zehn der 31 Aussagen, werden bezüglich der 

positiven Ansprache  des  Produktes  und acht  bezüglich  der  positiven  Ansprache  des 

Werbespots getätigt. Neun Aussagen, wie „Modegetränk“, „alle trinken es“ und „überall 

zu haben“ werden unter In-Produkt zusammengefasst.

Bei vier Rezipienten wird Verlangen nach dem Produkt hervorgerufen und einer von 

ihnen möchte noch mehr Informationen über das Produkt selbst erfahren.

• Negative Aussagen  

- 61 -



 Auswertung

Dreizehn  negative  Äußerungen  werden  von  den  Probanden  von  sich  gegeben.  Die 

Aussagen  werden  einerseits  das  Produkt  betreffend  geäußert,  andererseits  über  die 

Werbung getätigt. Das Produkt entspricht nicht dem Geschmack und wird als ungesund 

angesehen: „davon bekommt man Kopfweh“.

Die Werbung findet eine Probandin unsinnig, sie meint, das Produkt würde sich ohne 

werbliche Maßnahmen genauso gut verkaufen.

• Werbestrategie  

Die neun Aussagen zur Kategorie Werbestrategie sind neutral und positiv belegt. Eine 

Stärke des Gesamtauftritts des Produktes als auch im Werbespot wieder auffindbar, ist 

das  strikt  durchgezogene  Farbkonzept,  vom  Produkt,  bis  hin  zu  Details,  wie  die 

Haarfarbe einer der Hauptcharaktere im Film, sind orange.  Ebenso wurde von einer 

Probandin  positiv  angemerkt,  dass  das  tatsächliche  Produkt  beinahe  den  gesamten 

Werbespot im Bild ist. Der Werbespot ist durchzogen vom Farbkonzept, dem Produkt 

und am Ende dem Logo,  welches  auch positiv  drei  der  Probanden auffällt.  Ebenso 

bemerken  sechs  Teilnehmer  während  der  Rezeption  des  Spots,  dass  Aperol  Sprizz 

versucht eher ein jugendliches Zielpublikum anzusprechen.

• Gefühle/Empfindungen  

Direkte  Aussagen  zu  ihren  Empfindungen  während  der  Rezeption  treffen  nur  vier 

Probanden. Dabei sind zwei Äußerungen zum Werbespot negativ, die Werbung wirkt 

aufgrund  Menschenmenge  unlogisch  und  in  weiterer  Folge,  empfindet  eine  junge 

Probandin, der Altersgruppe bis 20, den Werbespot als komisch. Ausgesprochen wurden 

zwei  positive  ausgelöste  Gefühle,  der  Werbespot  löst  demnach  eine  angenehme 

Stimmung  aus  und  erinnert  an  Freundinnen.  Hierbei  ist  jedoch  anzumerken,  dass 

unausgesprochene,  positive  Gefühle  an  der  Reaktion  mindestens  jedes  zweiten 

Probanden in der Rezeptionssituation erkennbar waren.
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      Abb.7: Freie Assoziationen Aperol Sprizz Zeitpunkt A

Beim  Ranking  um das  Produkt  Aperol  Sprizz  liegen  Soziale  Komponenten  mit  31 

Nennungen an der Spitze. Die Probanden denken bei diesem Getränk an ihre Freunde 

und  Party,  gemütlich  in  Gesellschaft  netter  Menschen  zu  feiern.  Um zehn  weniger 

Zuordnungen, genau gesagt 21, lassen sich für Alkohol finden. Jeweils 15 Nennungen 

gibt  es  zu  den  Begriffen  Werbespot  und  Sommer.  Der  Werbespot  spricht  das 

Zielpublikum  an  und  vermittelt  eben  jene  Werte,  welche  unter  dem  Punkt  Soziale 

Komponenten  genannt  werden.  Sommer  bekommt  deswegen  15  Zuordnungen,  da 

Aperol  Sprizz  im  Sommer  zum  Trendgetränk  geworden  ist  und  aufgrund  seines 

Geschmacks und dem Prickelnden der  Mischgetränke  wie  Sekt,  Wein  und Mineral, 

Erfrischung bringt. Gefolgt werden diese Punkte von den Überbegriffen Geschmack, 

Farbe und In-Produkt mit jeweils 12 Zuordnungen. Der Geschmack ist spritzig, bitter 

und dadurch erfrischend. Das Farbkonzept orange/rot wird durchgezogen, vom Produkt 

bis hin zur Werbung. In-Produkt dadurch, da es jeder versuchen will, es ist modern und 

die  Probanden  empfinden:  „Jeder  trinkt  Aperol“.  Mit  zwei  Erwähnung  ist  auch  die 

Musik des Werbespots in diesem Ranking vertreten.

Aperol Sprizz befindet sich zu Zeitpunkt A der Untersuchung auf der Skala von 1 (=sehr 
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positiv)  bis  7  (=sehr  negativ)  bei  2,47  Punkten.  Somit  werden  diesem Produkt  die 

positivsten  Empfindungen  unter  den  untersuchten  Produkten  zu  Zeitpunkt  A 

entgegengebracht.

Betrachtet man jene Kategorien der Inhaltsanalyse der Denke Laut Protokolle, als auch 

der  Freien  Assoziationen,  ergänzen  sich  die  beide  Untersuchungsteile.  Soziale 

Komponenten, welche in den Freien Assoziationen am meisten Raum fanden, finden 

direkt in der Rezeptionssituation kaum Platz, lediglich eine Rezipientin denkt an ihre 

Freundinnen.  Gedanken  an  die  Musik  werden  erst  im  Nachhinein  bei  den  Freien 

Assoziationen notiert.

6.1.6 Zusammenfassung Zeitpunkt A

Gesamt  gesehen  können  bei  allen  fünf  Produkten  jeweils  vier  Kategorien  gebildet 

werden, hierzu zählen Werbestrategie, Verlangen/ansprechend, Negative Aussagen und 

Gefühle und Empfindungen. Bei den beworbenen Produkten Milka, Kinder Bueno und 

iPhone gibt es zusätzlich noch die Kategorie Audio.

In den Kategorien Verlangen/ansprechend und Negative Aussagen geht es hauptsächlich 

um  das  Produkt,  bzw.  die  Gestaltung  des  Werbespots  und  die  damit  verbundene 

Ansprache oder Ablehnung der Rezipienten.

Die  Kategorie  Werbestrategie  ist  differenzierter,  ein  bei  Milka,  Kinder  Bueno  und 

McDonalds  auftretender  Faktor  ist  die  Wiedererkennung.  Die  restlichen  Nennungen 

sind jeweils auf das Produkt und die damit verbundene Zielgruppe abgestimmt.

In  der  Kategorie  Gefühl/Empfindungen  sind  beinahe  nur  positive  Aussagen 

vorzufinden. Damit erfüllt sich auch die Werbestrategie der Firmen, da die Kunden sich 

wohl fühlen und positive Gedanken mit dem beworbenen Produkt in Verbindung setzen. 

Rein  im  Zuge  der  iPhone  Werbung  werden  auch  negativ  belastete  Begriffe  wie 

unheimlich  genannt,  welche  jedoch  im  weiteren  Verlauf  des  Spots  in  Spannung 

umschlagen.

Ebenso gibt es in der kaum vorhandenen Kategorie Audio rein positive Meldungen, die 
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Musik sei entspannend und ansprechend, als auch typisch in diesem Fall für Milka.

Durch  die  Freien Assoziationen werden diese  Kategorien produkt-  und spotbezogen 

ergänzt. Insgesamt ist zu sagen, dass die Einstellungen der Probanden Aperol Sprizz 

gegenüber  am  Positivsten  und  McDonalds  gegenüber  am  Negativsten  sind.  Die 

restlichen Produkte sind im positiven Mittelfeld angesiedelt. Unterschiede sind, wie an 

folgender  Grafik  ersichtlich,  bei  näherer  Betrachtung  der  Einstellungen  der  Frauen 

jenen der Männer gegenüber erkennbar.

Abb.8: Einstellung der Frauen und Männer zu den Produkten zu Untersuchungszeitpunkt B

Drei Produkte, Milka, McDonalds und Aperol Sprizz werden von den Frauen positiver 

gesehen als von den Männern. Hierbei handelt es sich um Schwankungen von bis zu 0,8 

Punkten, welche sich doch gewissermaßen auf die Einordnung auswirkt. So befinden 

sich Milka und Aperol Sprizz bei den Frauen im positiven Bereich, bei den Männern 

jedoch  schon  im  noch  positiven  Mittelbereich.  Grundsätzlich  kommt  es  zu  keinen 

überragenden Unterschieden, es ist lediglich erkennbar, dass die Produkte iPhone und 

Kinder  Bueno  von  den  Männern  tendenziell  positiver  und  die  Produkte  Milka, 

McDonalds und Aperol Sprizz von den Frauen tendenziell positiver empfunden werden.
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6.2 Erkenntnisse der Inhaltsanalyse und Freien Assoziationen 
Zeitpunkt B

Im weiteren werden die Inhaltsanalyse der Denke Laut Protokolle als auch die Freien 

Assoziationen und Einstellungswerte zu den Produkten Milka, iPhone, Kinder Bueno, 

McDonalds als auch Aperol Sprizz zu Zeitpunkt B dargestellt.

6.2.1 Milka 

Im Zuge der Untersuchung zu Zeitpunkt B kristallisieren sich fünf Kategorien zu Milka 

heraus.  Hierbei  handelt  es  sich  um  Verlangen/ansprechend,  Werbestrategie,  Audio, 

Gefühle als auch Negative Aussagen. In eben dieser Reihung treten die Kategorien bei 

der größten Gruppe beginnend mit Werbestrategie bis hin zu der kleinsten Kategorie 

den Negativen Aussagen auf.

• Werbestrategie  

Die Werbestrategie von Milka funktioniert scheinbar gut, da 46 der 112 Aussagen dieser 

Kategorie  zugeordnet  werden  konnten.  Ein  Großteil  dieser  Aussagen  zielt  auf  die 

Wiedererkennung des Spots ab, insgesamt 13 Mal wurde bewusst ausgesprochen, dass 

diese Werbung bereits zu Zeitpunkt A gesehen worden ist. Eine Rezipientin geht soweit, 

dass sie Äußerungen, welche in dem veränderten Spot zu Zeitpunk B nicht vorkommen, 

trotzdem erwähnt, sie erinnert sich daran von Untersuchungsdurchgang zu Zeitpunk A. 

Sogar  15  Mal  wurde  Bezug  zur  Milka  oder  auch  lila  Kuh  gezogen,  welche  als 

Markenzeichen für die Marke steht. Einerseits aufgrund der Milka Kuh aber auch der 

typischen Farbgestaltung, wie die Farbe lila, welche immer wieder auftaucht, als auch 

der  Naturtöne  im  Farbkonzept,  wird  diese  Werbung  als  typische  Milka  Werbung 

bezeichnet.  Dass  Natur,  mit  Aussagen  wie  Alpenlandschaft,  Berge  und  Alm  mit 

Berghütte,  eine  wichtige  Komponente  in  der  Werbestrategie  von  Milka  einnimmt, 
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zeigen die 16 Aussagen, welche diesem Bereich zugeordnet wurden.

• Verlangen/ansprechend  

Insgesamt kommt es zu 112 relevanten Äußerungen im Zuge der Rezeption des Milka 

Werbespots.  Davon  wurden  23  Aussagen  der  Kategorie  Verlangen/ansprechend 

zugeordnet.

Um die  positiven  Reize  hervorzuheben  und  zu  erläutern,  was  ansprechend  ist  und 

Verlangen hervorruft, wird nun auf die genannten Begrifflichkeiten näher eingegangen. 

Einerseits handelt es sich um Aspekte, welche in direktem Bezug zu dem gesehenen 

Spot stehen. Begriffe wie schöne und freundliche Frauen, welche als Hauptcharaktere 

das Produkt vertreten,  die  bildliche  Darstellung und das ansprechende Aussehen der 

Schokolade,  „sodass das  Wasser im Mund zusammenfließt“  als auch das  gedämpfte 

Licht werden genannt. Ein Proband geht sogar soweit, dass er die Wörter „Gesundheit 

und frische Luft“ ausspricht, was sehr für das Produkt spricht. 

• Audio  

Jede sechste Aussage wird zum Thema Ton in der Werbung ausgesprochen. Teilweise 

wurde  bemerkt,  dass  etwas  anders  ist,  niemand  spricht.  Einige  bemerken,  dass  die 

Musik eine andere ist. Sechs Äußerungen werden dazu getätigt, dass diese Version des 

Spots  nicht  zum  Produkt  und  der  Marke  Milka  passt,  „da  gehört  Alpenmusik  im 

Hintergrund“. 

Es finden sich jedoch auch Aussagen dazu, dass die Musik „fetzt“ und die Version des 

Werbespots sehr ansprechend ist. Die Musik wird als „rockige Musik, die fetzt“ und 

„flotte,  jugendliche  Musik“  bezeichnet.  Der  Spot  wird  einer  Probandin  nach 

folgendermaßen beschrieben: „Jugendlich und doch traditionell, also beides verbunden 

Moderne  und  Tradition,  hört  man  auch  an  der  Musik,  moderne  Musik  und  im 
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Hintergrund Berge“. Die Musik stellt somit den jugendlichen Part, die Berglandschaft 

vertritt die Traditionen.

• Gefühle  

In der Kategorie Gefühle und Empfindungen kommt es zu 17 Zuordnungen, wobei nur 

drei  davon negative Aussagen sind.  Zu diesen zählt die Empfindung, dass der Spot 

gestellt  wirkt  und  dadurch  unnatürlich  und  eigenartig  erscheint.  In  diesem 

Zusammenhang fällt auch das Wort komisch.

Während  der  Rezeptionssituation  kommen  auch  viele  positive  Gefühle  bei  den 

Probanden zum Vorschein. Zu diesen zählen Gedanken an Freiheit, wobei Urlaub und 

Sommer  damit  einhergehen.  Ebenso  wird  durch  den  Spot  eine  gemütliche  und 

verführerische  Atmosphäre erzeugt,  welche  von  einer  Rezipientin  auch  als  lustig 

empfunden wird.

• Negative Aussagen  

Obgleich  der  vielen  positiven  Äußerungen,  gibt  es  auch  sechs  spezifisch  negative 

Aussagen zu Milka.

Einerseits gibt es drei Äußerungen zum Geschmack des Produktes, der in diesem Fall 

nicht den Anforderungen der Rezipienten genügt. Andererseits wird die Milk Kuh, das 

lila  Markenzeichen  von  Milka  als  unpassend  und  unrealistisch  bezeichnet.  Es  ist 

unverständlich,  weshalb  die  Kuh  lila  ist,  verfolgt  Milka  doch  ansonsten  eine  sehr 

naturnahe  Linie.  Eine  Rezipientin  hat  außerdem  das  Gefühl,  dass  diese  Werbung 

aufgrund der Wahl der Hauptcharaktere des Spots eher Männer anspricht und deswegen 

für sie uninteressant ist.
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Abb.9: Freie Assoziationen Milka Zeitpunkt B

Die meisten Assoziationen ziehen die Probanden direkt zu dem Produkt, sie denken 

insgesamt 35 Mal an Schokolade in unterschiedlichen Variationen. Sowie in weiterer 

Folge mit 29 Nennungen an die Milka Kuh bzw. die lila Kuh, womit ein Bogen zur 

Corporate Identity gezogen wird. Sowohl das mit lila durchgezogene Farbkonzept als 

auch die Milka Kuh als Markenzeichen, sind Aushängeschilder für die Marke Milka und 

werden auch aufgrund des langen Bestehens von potentiellen Kunden sofort in Bezug 

zueinander gesetzt. Auf diese beiden Überbegriffe folgen ebenfalls zwei positiv besetzte 

Begriffe Natur mit 22 Nennungen und Genuss mit 15. Aufgrund der langen Tradition 

der  Marke  Milka,  kann  bei  den  Rezipienten  auf  gewisse  Schemata  zurückgegriffen 

werden. So verbinden sie Milka mit Almen, Bergen, Natur und in weiterer Folge auch 

mit Genuss. Seit langem stützt sich Milka auf eben diese Werte, welche auch in dem 

ausgewählten  Werbespot,  durch  die  Alpenlandschaft  und  genüsslich  präsentierte 

Schokolade, zu sehen sind. Jedoch gibt es auch einen negativen Punkt, zwölf Begriffe 

sind zum Themenpunkt  ungesund vorhanden, Schokolade enthält  zu viel  fett,  hat  zu 
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 Auswertung

viele Kalorien und ist zu süß. Jeweils sieben Nennungen gibt es zu den Punkten bekannt 

und Musik. Hinter dem Begriff bekannt verstecken sich die Wiedererkennung und der 

Bekanntheitsgrad von Milka in Österreich, als auch Elemente, wie das Sponsoring von 

Schirennen.  Ebenso  wird  die  neue  Musik  bzw.  die  Veränderung  in  der  Musik 

wahrgenommen.  Erwähnungen  finden  sich  in  Richtung  flotte  Musik  und  der 

Verbindungen von Bodenständigem mit trendiger Musik.

Durchschnittlich liegen die Empfindungen der Rezipienten Milka gegenüber auf einer 

Skala  von  1  (=sehr  postiv)  bis  7  (=sehr  negativ)  mit  2,74  Punkten  im  positiven 

Mittelbereich.

Insgesamt lässt sich anmerken, dass sowohl die Ergebnisse der Inhaltsanalyse als auch 

jene  der  Freien  Assoziationen  sich  hauptsächlich  um  positive  Äußerungen  zu  dem 

Produkt drehen. Die größten Begriffskategorien der Freien Assoziationen Schokolade, 

Milka Kuh, Natur und Genuss weisen große Ähnlichkeiten mit den Äußerungen der 

Kategorie  Verlangen/ansprechend,  aber  auch  den  positiven  Aussagen  der  Kategorie 

Gefühle/ Empfindungen auf.

6.2.2 iPhone

Fünf  Kategorien  haben  sich  aus  den  insgesamt  71  relevanten  Äußerungen 

herausgebildet  und werden  nun etwas näher  erläutert.  Beginnend  mit  der  Kategorie 

Werbestrategie  mit  den  meisten  zugeordneten  Aussagen  werden  absteigend  Audio, 

Verlangend/ansprechend, Gefühle/Empfindungen bis hin zur Kategorie der Negativen 

Aussagen mit den zahlenmäßig wenigsten Zuordnungen beschrieben.

• Werbestrategie  

Insgesamt werden 26 Aussagen, das entspricht mehr als einem Drittel der Nennungen, 

zu dieser Kategorie getätigt. Davon wiederum äußerst sich jeder fünfte direkt zu dieser 

Werbung als bekannt, somit ist eine Wiedererkennung gegeben. Diese Werbung wird 
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von einer Probandin als auffällig bezeichnet, da diese nicht in eine Kategorie mit den 

„typischen Handywerbungen“ gegeben werden kann.

Sechs der Aussagen geben an, dass es sich bei dieser Werbung um eine Männerwerbung 

handelt.  Direkt  von  Männerwerbung  bzw.  Männerspielzeug  sprechen  beinahe  nur 

Frauen, die Männer hingegen bilden eine Verknüpfung hin zu Mission Impossible und 

Filmen mit Geheimagenten, dieses Genre wiederum ist sehr männerdominiert.

Etwas mehr als die Hälfte, 14 Aussagen, beschäftigen sich mit den Funktionen und der 

Ausstattung  des  iPhones.  Hierbei  werden  Aussagen  wie  „moderne  Technologien, 

hightech,  Technik und Touchscreen“ genannt,  welche als  sehr  interessant  angesehen 

werden.

• Audio  

Die 20 Aussagen den Audio-Part der Werbung betreffend sind Großteils neutraler und 

positiver Natur. Lediglich drei Nennungen sind dezidiert negativ aufzufassen. Hierbei 

wird einerseits bemängelt, dass kein Text gesprochen wird und andererseits, dass die 

Musik nicht dem Produkt entspricht. Eine Probandin meint hierzu: „klassische Musik 

passt nicht gut, da war zuerst James Bond-mäßige Musik, welche zu Männerspielzug 

passt“, sie kritisiert also, dass die neue Musik nicht die Zielgruppe anspricht.

Die neutralen Aussagen sind dahingehend, dass den Probanden auffällt, dass eine andere 

Musik  verwendet  wird.  Die  Probanden  verwenden  unterschiedliche  Adverbien  und 

Substantive um die Art der Musik meist positiv näher zu beschreiben. Die Aussagen 

fallen  folgendermaßen  aus:  „coole  Musik,  klassische  Musik  und  ernste  Musik,  die 

Musik bringt Spannung“, ein Proband denkt sogar an eine gesamte Symphonie und ein 

anderer verbindet die Steigerung in der Musik mit den visuellen Teilen des Spots, zum 

Ende hin wird das iPhone auf einem Podest präsentiert und ebenso erreicht zu diesem 

Zeitpunk die Musik ihren Höhepunkt.

• Verlangen/ansprechend  
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Entsprechend wenige Nennungen (elf) gibt es in der Kategorie Verlangen/ansprechend. 

Hier ist sowohl das Produkt an sich, als auch die Werbung ansprechend. Das iPhone 

wird als etwas Besonderes präsentiert und wird als In-Produkt eingeschätzt.

Durch diese Präsentation, aber auch Bezug zu Apple Produkten im Allgemeinen wird 

seitens  der  Probanden  das  Verlangen  nach  dem  neuen  iPhone,  aber  auch  Apple 

Produkten allgemein hervorgerufen.

• Gefühle/Empfindungen  

In  dieser  Kategorie  befinden  sich  acht  Aussagen,  welche  während  der 

Rezeptionssituation  geäußert  wurden.  Diese  Äußerungen  beinhalten  die  Wörter 

geheimnisvoll, spannend, düster, gespenstisch und auch verwirrend. Der doch sehr an 

einen Agentenfilm angelehnte Werbespot verleitet drei Rezipienten dazu den Spot als 

spannend zu empfinden. Ebenso finden zwei Probanden den Werbespot verwirrend, sie 

verstehen nicht wirklich was in der Werbung passiert und „schon überhaupt nicht ohne 

Text“, meint eine der Probandinnen.

• Negative Aussagen  

Die zahlenmäßig schwächste Kategorie ist in diesem Fall mit zehn Zuordnungen jene 

der Negativen Aussagen. Ein großer Anteil der negativ formulierten Aussagen beziehen 

sich auf den Spot, lediglich ein Proband meint, dass für ihn das iPhone unnötig sei. Der 

Rest, hierbei handelt es sich nur um Frauen, findet einerseits die Werbung an sich nicht 

gut, sie ist zu verwirrend und wirkt dadurch auch eigenartig auf die Rezipientinnen. 

Andererseits ist ein weiterer negativ belasteter Punkt, dass diese Werbung sehr steril 

und somit gefühllos wirkt.

- 72 -



 Auswertung

Abb.10: Freie Assoziationen iPhone Zeitpunkt B

Weit  vor  allen  anderen  liegt  mit  39  begriffsnahen  Nennungen  der  Punkt  Moderne 

Technologien.  Die  hohe  Anzahl  lässt  sich  auf  die  modern  und  technisch  gestaltete 

Werbung zurückführen, wobei jedoch auch mitgedacht werden sollte, dass Apple eine 

sehr technisch orientierte Firma ist,  welche ebenso Wert auf Lifestyle  legt.  Dadurch 

wird  in  diesem Fall  das  iPhone auch  zum In-Produkt,  wie  17  Nennungen belegen. 

Gefolgt mit jeweils 15 Nennungen wird das iPhone als In-Produkt von der Optik und 

direktem Bezug zum gesehenen Werbespot. Zu dem Überbegriff Optik sind Wörter wie 

Design, bunt und Größe zu zählen, wobei die Nennungen in Bezug auf den Werbespot 

eher in Richtung Agenten, Einbruch und Spannung gehen. Mit 13 Nennungen gibt es 

auch negative Assoziationen dem iPhone gegenüber, hierzu zählen Punkte wie teuer, 

übertrieben  und  brauche  ich  nicht.  Die  Überbegriffe  Telefon  mit  zwölf  und 

Marke/Umfeld mit zehn genannten Begriffen umfassen das Produkt einerseits, es ist ein 

Handy,  zum  Kommunizieren,  und  andererseits  die  Firma  Apple  und  andere  Apple 

Produkte, wie Mac, iPod etc. Im Zuge des zweiten Untersuchungsdurchganges gibt es 

ebenso  acht  Nennungen  zur  Musik,  welches  sich  auf  Musik  und  klassische  Musik 

beschränken.  An  letzter  Stelle  findet  man  fünf  Assoziationen  zu  männlich.  Wobei 

anzumerken  ist,  dass  es  sich  hier  um  eine  geringe  Anzahl  im  Vergleich  zu  den 
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Nennungen  modernen  Technologien  handelt,  wäre  doch  anzunehmen,  dass 

Technologien und Maskulinität enger verstrickt sind. Jedoch ist ebenso ersichtlich, dass 

es keine direkten Zuordnungen zu Frauen gibt.

Die Einstellungen der Probanden dem Produkt iPhone von Apple gegenüber liegen auf 

einer Skala von 1 (=sehr positiv) bis 7 (=sehr negativ) bei 2,6 Punkten. Hiermit befindet 

sich das Produkt im positiven Mittelbereich.

Die  Ergebnisse  der  Inhaltsanalyse  als  auch  der  Freien  Assoziationen  gehen  in  eine 

gemeinsame Richtung, moderne Technologien stehen bei beiden Untersuchungsteilen 

an erster Stelle. Wohingegen die Musik bei den Freien Assoziationen rein die Anzahl 

der  Erwähnungen  betrachtend,  um  einiges  schlechter  abschneidet.  Sind  in  der 

Auswertung  der  Inhaltsanalyse  20  Aussagen  den  Ton  und  die  Musik  betreffend 

vorhanden, finden sich bei den Freien Assoziationen mit sieben Nennungen weniger als 

die  Hälfte.  Inhaltlich  sind  die  Freien Assoziationen weniger  spezifisch,  hier  werden 

lediglich die Begriffe Musik und klassische Musik genannt, wobei die Aussagen in den 

Denke Laut  Protokollen mit  „ernste,  spannende,  klassische  Musik“ usw.  um einiges 

spezifischer sind.

6.2.3 Kinder Bueno

Im Zuge der Analyse  der  Denke Laut  Protokolle ergeben sich fünf Kategorien.  Die 

zahlenmäßig stärkste Kategorie ist Verlangen/ansprechend, gefolgt von den Kategorien 

Audio, Negative Aussagen, Gefühle/Empfindungen und Wiedererkennung

• Verlangen/ansprechend  

Beinahe die  Hälfte,  um genau zu sein 22 der 51 themenrelevanten Aussagen, ist  zu 

dieser Kategorie getätigt worden. 

Die  Probanden sind  dem Produkt  ziemlich  positiv  gegenüber  eingestellt.  Sie  finden 

sowohl Produkt als auch Werbung ansprechend. Wobei am Produkt der Geschmack und 

- 74 -



 Auswertung

an der  Werbung die  gute  Idee  und Umsetzung eben dieser,  hervorgehoben werden. 

Durch  die  Vermischung  von  realen  Teilen,  dem  Kopf  der  Moderatorin  Colleen 

Fernandez, als auch der Verwendung von Animation im Werbespot ist die Ansprache der 

möglichen Konsumenten gegeben und es wird Verlangen hervorgerufen.

• Audio  

Die Kategorie Audio beschäftigt sich in diesem Fall mit den 13 Aussagen rein mit der 

Musik des  Werbespots.  Drei  Probanden finden die  neue  Musik  unpassend und sind 

damit die  einzigen mit einer ablehnenden Haltung gegenüber der neuen Version des 

Werbespots.  Der  Werbespot  wirkt  durch  die  Musik  unruhig  und  das  Lied  passt 

irgendwie nicht ganz.

Ein Großteil der von sich gegebenen Aussagen beschäftigt sich damit, dass eine andere 

Musik verwendet wirde. Wobei diese Musik als coole und gute Musik bezeichnet wird. 

Eine Probandin findet die Abwechslung in der Musik als äußerst positiv, weil dadurch 

nicht immer dasselbe Lied zu hören ist, welches sie schon nicht mehr hören kann. Hier 

ist  anzumerken,  auch wenn sie  dem negativ  gegenüber  eingestellt  ist,  dass sich  die 

Musik in ihr Gedächtnis eingebettet hat.

Lediglich eine Probandin bemerkt, dass unter den Kinder Bueno Spot die Musik eines 

anderen Werbespots gelegt worden ist.

• Negative Aussagen  

Zehn der insgesamt 51 Aussagen finden sich in der Kategorie Negative Aussagen. Die 

Werbung wird einerseits verurteilt, da sie Leichtigkeit vorspielt, obwohl das Produkt an 

sich keinesfalls ein leichtes, gesundes Produkt ist. Hier ist schon der nächste Punkt, das 

Produkt ist ungesund, es enthält zu viel Zucker und ist somit zu süß.

Meinungen  wie,  die  Werbung  sei  nachgemacht,  unrealistisch  und:  „ich  sehe  diese 

Werbung zum ersten Mal“, es ist also keine Wiedererkennung gegeben, sind ebenfalls in 
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dieser Kategorie anzutreffen.

• Gefühle/Empfindungen  

Gefühlsnahe Äußerungen gibt es während dieses Spots nur insgesamt fünf, wobei diese 

französische Leichtigkeit und Flair beinhalten. Ebenso wird durch den Spot Verlangen 

nach dem Produkt hervorgerufen und die Darstellung und Aufarbeitung des Werbespots 

wird als lustig empfunden. 

• Wiedererkennung  

Lediglich zwei Probanden äußern sich direkt dazu, dass sie diesen Werbespot bereits 

kennen.

Abb.11: Freie Assoziationen Kinder Bueno Zeitpunkt B

Im Zuge der Freien Assoziationen zu dem Produkt Kinder Bueno zu Zeitpunk B sind 

folgende Verteilungen erkennbar. Die meisten Assoziationen werden in diesem Fall dem 

Überbegriff Süßigkeit untergeordnet, wobei es hier 18 explizite Nennungen des Wortes 

Schokolade gibt.  Genuss/Geschmack des Produktes erreichen mit 29 Nennungen den 

zweiten Platz an Zuordnungen. Zu Animation und Werbungen fallen 18 Begriffe wie 

- 76 -

0

5

10

15

20

25

30

35

Freie Assoziationen Kinder Bueno
Zeitpunkt B

Genuss/Geschmack
Süßigkeit
Animation/Werbung
negativ/Ablehnung
Optik/Verpackung
Kinder
Marke
Leichtigkeit
Werbelied

Überbegriffe

A
n

za
h

l d
er

 N
e

n
nu

n
g

e
n



 Auswertung

Zeichentrick oder  die  Erwähnung der  Figur,  welcher  Colleen Fernandez  ihren Kopf 

leiht.  Ebenso  werden  dem  Produkt  negative  Assoziationen  und  Ablehnung 

entgegengebracht, da es den Nennungen nach zum Beispiel ungesund und zu süß ist. 

Optik und Verpackung erhalten 14 Zuordnungen welche einerseits das Farbkonzept oder 

auch die Größe und Portionierbarkeit des Produktes hervorheben. Jede fünfte Nennung 

befasst sich mit dem Begriff Kinder, die Probanden ordnen das Produkt Kindern zu, wie 

durch eine Assoziation „für Kinder“ erkennbar ist. Zur Thematik Leichtigkeit gibt es 

vier  Nennungen, wobei  hier  auf  das Gefühl,  welches die  Werbung und das Produkt 

vermittelt, angespielt wird. Das Werbelied, die Musik in der Werbung ist den Probanden 

mit sechs Nennungen wie „Lied aus der Werbung“,  aber auch „andere Musik“ beim 

Gedanken an Kinder Bueno in den Kopf geschossen.

Kinder Bueno befindet sich auf der Skala von 1 (=sehr positiv) bis 7 (=sehr negativ) mit 

einer Zahl von 2,9 im positiven Mittelfeld, die Probanden sind dem Produkt gegenüber 

grundsätzlich eher positiv gegenüber eingestellt.

Betrachtet man die am stärksten vertretenen Aussagen, sind die Ergebnisse der Denke 

Laut Protokolle und der Freien Assoziationen etwas gegensätzlich. Nimmt Audio als 

Kategorie mit 13 zugeordneten Aussagen im ersten Teil der Untersuchung Platz zwei 

ein,  ist  das  Werbelied  bei  den  Freien  Assoziationen  bei  den  nennungsschwächsten 

Kategorien vertreten. Jedoch halten sich Genuss und Verlangen doch in etwa die Waage, 

da beide Kategorien am stärksten in den beide Untersuchungsteilen vertreten sind.

6.2.4 McDonalds

Durch die Inhaltsanalyse sind aus den 61 relevanten Paraphrasen den Häufigkeiten nach 

geordnete  Kategorien,  beginnend  mit  den  meisten  Nennungen,  entstanden: 

Gefühle/Empfindungen,  Ablehnung,  Verlangen/ansprechend  und  ex  equo 

Werbestrategie und Audio.

- 77 -



 Auswertung

• Gefühle/Empfindungen  

Die  positiven  als  auch  negativen  Gefühle  und  Empfindungen,  die  während  der 

Rezeption des McDonalds Werbespots entstanden sind, halten sich in etwa die Waage, 

wobei die positiven Gefühle mit elf Erwähnungen vier Nennungen Vorsprung vor den 

negativen haben.

Zu den positiven Gefühlen und Empfindungen zählen das Gefühl  einer angenehmen 

Stimmung,  McDonalds  erscheint  unkompliziert  und  es  entsteht  ein  Gefühl  der 

Unabhängigkeit.  Sommerlaune  und Partystimmung werden genauso empfunden,  wie 

Gedanken an Freundschaft,  ein lockeres Miteinander und Lachen, der Spot wird als 

lustig wahrgenommen.

Die  negativen  Gefühle  gehen  in  Richtung  Enttäuschung,  eine  Rezipientin  war  zum 

Beispiel  durch die  Werbung auf die  Wraps aufmerksam geworden, der  Spot  hat  ihr 

Verlangen erzeugt und als sie das Produkt getestet hat, haben ihre Vorstellungen nicht 

mit der Vorstellung übereingestimmt. In Bezug auf den Spot selbst werden Ausdrücke 

wie  langweilig,  passt  nicht  zum  Sommer  und  komisch  in  den  Raum  geworfen. 

Einerseits wird nicht verstanden, warum Essen für eine Party von McDonalds geholt 

wird, andererseits, können vier Rezipienten durch den Spot nicht erreicht werden und 

finden dessen Gestaltung langweilig.

• Negative Aussagen  

Mit  15  Zuordnungen  zur  Kategorie  Negative  Aussagen  ist  diese  die  zweitstärkste 

Kategorie.  Hierbei  werden  einerseits  negative  Aussagen  die  Produkte  betreffend 

geäußert, jedoch wird auch Bezug auf den Werbespot genommen. Zum Einen gelten die 

Produkte von McDonalds als ungesund und schmecken auch teilweise den Probanden 

nicht.  Zum Anderen wirkt die  Werbung aufgesetzt  und sie gefällt  an sich nicht gut. 

Obwohl in diesem Werbespot Heidi Klum nicht vorkommt, verbindet eine Rezipientin 

beim Sehen des Spots dennoch negative Gedanken mit ihr. Sie findet alle McDonalds 
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Werbungen mit Heidi Klum furchtbar, da sie ihr sehr unsympathisch ist.

• Verlangen/ansprechend  

Grundsätzlich  finden  sich  hier  zehn  positiv  belastete  Äußerungen.  Den  Probanden 

schmeckt das Essen und auch die Werbung gefällt. Durch die Präsentation der einzelnen 

Produkte, wie Burger, wirken für sie die Produkte ansprechend. „Das Essen sieht gut 

aus.“ Eine Teilnehmerin, wobei anzumerken ist, dass sie zu der Altersgruppe 50+ zählt, 

betitelt McDonalds sogar als ihr Lieblingslokal.

• Werbestrategie  

Neun  der  61  Nennungen  lassen  sich  mit  McDonalds  in  Verbindung  bringen.  Der 

Werbespot ist bereits vom letzten Mal bekannt, die Wiedererkennung somit gegeben. 

Dies liegt sicherlich auch an der ebenfalls im Werbespot immer wieder auftretenden 

Corporate  Identity,  wie zum Beispiel  das  große gelbe M auf  rotem Grund, welches 

eindeutig  McDonalds  zugeschrieben  wird.  Es  wird  ebenso  von  einer  typischen 

McDonalds Werbung gesprochen, sie spricht einerseits die Jugend an, andererseits fühlt 

sich auch ein Mitte Dreißig Jahre alter Mann durch diese Werbung angesprochen und 

meint:  „die  machen  jetzt  mehr  auf  Ältere“,  er  sieht  sich  somit  auch  als  Teil  der 

Zielgruppe.

• Audio  

Ebenfalls  neun  der  gesamten,  relevanten  Äußerungen  werden  zur  Kategorie  Audio 

getroffen. Diese Kategorie umfasst sämtliches Gesagtes rund um den hörbaren Bereich 

des Werbespots. In diesem Fall werden alle Aussagen direkt zur Musik geleistet. Zwei 

Rezipienten sind von der Musik angetan, sie finden diese schön und verlockend. Ebenso 

bemerken drei der Probanden, dass es sich um eine andere Musik handelt, wobei zwei 

davon finden, dass es sich einerseits um keine Partymusik handelt und andererseits nicht 
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zum Sommer passt. Die restlichen Nennungen geben an, dass diese Musik nicht passend 

ist und der Spot dadurch langweilig wirkt.

 Abb.12: Freie Assoziationen McDonalds Zeitpunkt B

Die  spontan  geäußerten  Assoziationen McDonalds  gegenüber  gehen mit  37  und 33 

Nennungen in Richtung Corporate Identity und Nahrungsmittel, welche doch in engem 

Bezug zueinander  stehen.  Zur  Corporate  Identity zählen Nennungen wie billig,  Fast 

Food Kette und rot und gelb, wobei es sich beim Punkt Nahrungsmittel wirklich nur um 

die  Nennung  der  unterschiedlichen  Produkte,  wie  Burger,  Pommes  und  Getränke 

handelt. An dritter Stelle findet sich mit 25 Zuordnungen der Überbegriff ungesund, hier 

zu finden sind Begriffe wie fettes und kalorienreiches Essen.  Als weiterer  negativer 

belegter  Begriff  folgt  mit  15  Nennungen  Ablehnung,  hier  fallen  Wörter  wie 

Pappendeckelburger,  Sondermüll,  Regenwaldrodung  und  Gestank.  Jedoch  gibt  es 

ebenso  14  Nennungen  zum  Begriff  Party,  welches  sich  auf  den  zuvor  gesehenen 

Werbespot zurückführen lässt, als auch acht Nennungen zu Genuss. An letzter Stelle 

finden  sich  auch  vier  Zuordnungen  zum  Überbegriff  Hunger,  beim  Gedanken  an 

McDonalds wird Verlangen nach den dort vertriebenen Produkten hervorgerufen.

Die Einstellungen der Probanden McDonalds gegenüber liegen zu Zeitpunkt B auf einer 

Skala von 1 (=sehr positiv) bis 7 (=sehr negativ) mit 4,07 im negativen Mittelfeld.

Bei  einer  Zusammenlegung  der  Ergebnisse  der  Inhaltsanalyse  und  der  Freien 
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Assoziationen ist ersichtlich, dass grundsätzlich Gedanken und spontane Assoziationen 

eher  negativ  ausfallen.  Die  Negativen  Aussagen  nehmen  zahlenmäßig  in  der 

Auswertung  der  Inhaltsanalyse  den  zweiten  Rang  ein,  addiert  man  ungesund  und 

Ablehnung der Freien Assoziationen, liegen diese sogar an erster Stelle. Werbestrategie 

und Verlangen haben in der Denke Laut Phase mehr Bedeutung gefunden, als danach 

bei den Freien Assoziationen, wobei Audio überhaupt nicht vorkommt.

6.2.5 Aperol Sprizz

Im  Rahmen  der  Inhaltsanalyse  haben  sich  folgende  fünf  Kategorien  Verlangen, 

Werbestrategie,  Gefühle/Empfindungen, Negative Aussagen und Audio gebildet.  Hier 

wird nun auf die einzelnen Kategorien in Reihenfolge der Häufigkeiten der Nennungen 

näher eingegangen.

• Verlangen/Ansprechend  

Insgesamt wurden 22 der insgesamt 65 themenrelevanten Aussagen zu der Kategorie 

Verlangen  und  ansprechend  zusammengefasst.  Das  Produkt  ist  ansprechend,  es 

schmeckt  gut  und  wird  gerne  getrunken.  Ebenso  ist  die  Werbung  ansprechend,  die 

Aufmachung gefällt und es wird Verlangen hervorgerufen. So bekommen die Probanden 

teilweise Lust, das Produkt zu konsumieren, da sie bereits Gefallen an Aperol Sprizz 

gefunden haben, jedoch gibt es auch Teilnehmer, welche Lust bekommen, das Produkt 

überhaupt zum ersten Mal zu trinken. Dies mag vielleicht nicht nur an der Rezeption 

des Werbespots liegen,  sondern auch daran,  dass ein Großteil  der Probanden Aperol 

Sprizz als das Trendgetränk des Sommer sieht. Aperol Sprizz wird als In-Produkt in der 

Gesellschaft gesehen, jeder trinkt Aperol Sprizz.

• Werbestrategie  

- 81 -



 Auswertung

Die  Werbestrategie  wird  durch  17  der  65  relevanten  Äußerungen  hervorgehoben. 

Zielgruppe, Farbkonzept, Wahl der Darsteller im Spot und die Wiedererkennung, sind in 

den Aussagen erkennbar. 

Insgesamt  fallen  sieben der  Äußerung die  jugendliche  Zielgruppe beschreibend,  das 

Produkt wirkt jugendlich und wird auch im Spot von jungen, schönen Menschen mit 

sympathischen Gesichtern vertreten. Das Farbkonzept von Aperol Sprizz wird mit der 

Verwendung der Farbe Orange über Produkt bis hin zum Werbespot durchgezogen und 

fällt  als  angenehm  auf.  Die  Wiedererkennung  ist  mit  vier  direkten  und  etlichen 

indirekten Aussagen, wie „ah genau“ gegeben. Ebenso gibt es den Standpunkt, dass die 

Werbung nebensächlich ist, da das Produkt über Mundpropaganda und Werbung direkt 

in den Gastronomiebetrieben am Effektivsten ist.

• Gefühle/Empfindungen  

Die Gefühle während der Rezeptionssituation sind ausschlaggebend für die Wirkung der 

Werbung. Wobei hier lediglich zwei der 16 Begriffe der Kategorie negativ belegt sind. 

Diese  beiden  Begriffe  beziehen  sich  auf  die  Werbung.  Der  Spot  ist  langweilig  und 

komisch, die Handlung ist nicht nachvollziehbar bzw. wird als eigenartig empfunden, 

dass plötzlich alle das gleiche Handzeichen geben.

Die restlichen 14 Nennungen sind alle positiv einzuordnen. Die Rezipienten finden  den 

Spot lustig, angenehm zum Ansehen und kommen in eine gute Stimmung. Gedanken an 

Sonne, Sommer und Genuss werden ausgesprochen. Die Rezipienten denken daran, mit 

Freunden an der Bar zu sitzen und empfinden Feierlaune. Die Werbung animiert zum 

Ausgehen, wird als angenehm empfunden und passt, den Rezipienten nach, gut zum 

Sommer.

• Negative Aussagen  

Die  neun  der  insgesamt  65  Nennungen  dieser  Kategorie  erstrecken  sich  über 

unterschiedliche Formen negativer Aussagen. Von den Probanden werden Äußerungen 
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zu Werbung, Geschmack, Gesundheit und Aussehen getätigt. 

Einerseits  gibt  es  Aussagen,  die  Werbung  betreffend,  andererseits  auch  direkt  das 

Produkt ansprechend. Die Werbung wird von einer Person mit den Worten blöd und 

dumm direkt abgelehnt. Ebenso können sich zwei Personen nicht mehr an die Werbung 

erinnern, was auch gegen die Werbung spricht, da das Essentielle, die Wiedererkennung 

nicht gegeben ist. 

Das Produkt selbst wird abgewertet, durch Aussagen zum schlechten Geschmack und 

der nicht ansprechenden Darstellung und Optik des Produktes. Ein weiterer Punkt ist, 

dass Aperol Sprizz als alkoholisches Getränk Kopfweh verursacht und bei anhaltendem 

Konsum als ungesund betrachtet wird.

Ebenso gibt es eine negative Aussage dazu, dass im Werbespot immer nur junge Leute 

gezeigt  werden,  welches  auf  eben  diesen  Spot  bezogen,  aber  auch  allgemein,  zu 

verstehen ist.

• Audio  

Eine Person zweifelt daran, dass die Musik im Werbespot die originale Musik ist: „oba 

de Musik glaub i is a andare, büd i ma ei, oda irgndwie, i glaub zumindest, dann haben 

de letztsmoi dazuagredt a a bissi“
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 Abb.13: Freie Assoziationen Aperol Sprizz Zeitpunkt B

Klar ersichtlich liegt der Überbegriff Soziale Komponenten mit 37 Nennungen an erster 

Stelle, zu diesem Punkt zählen Meldungen wie Gesellschaftsgetränk, Freunde, Feiern 

und Lachen. Gefolgt wird dieser Überbegriff mit 25 Assoziationen in Bezug auf den 

Alkohol Aperol Sprizz. In engem Zusammenhang damit steht der eigene Geschmack 

von Aperol Sprizz, an welchen während der Untersuchung mit 17 Nennungen am dritt-

öftesten gedacht wird. Assoziationen zu Sommer, der Farbe, dem In-Produkt, negative 

Assoziationen und Begriffe den Werbespot betreffend liegen knapp zwischen zwölf und 

acht Nennungen beisammen. Aperol Sprizz gilt als Sommergetränk und wird mit Urlaub 

in Verbindung gesetzt. Ebenso ist die Farbe Orange dominierend und zieht sich durch 

das gesamte Farbkonzept. Dadurch, dass jeder von Aperol Sprizz spricht oder ihn auch 

trinkt, wird er zum In-Produkt, wobei die Probanden auch die negativen Seiten, wie 

Kopfweh  und  zum  Beispiel  den  hohen  Preis  sehen.  Assoziationen  zum  Werbespot 

entstehen, wenn an die Hauptfiguren, junge Frauen und die Handlung des Werbespots 

gedacht wird. Aperol Sprizz wird getrunken, hilft gegen Durst und erhält somit sechs 

Nennungen zu dem Überbegriff Getränk.
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Im Durchschnitt ist Aperol Sprizz auf einer Skala von 1 (=sehr positiv) bis 7 (=sehr 

negativ)  mit  2,57  im  Mittelfeld  angesiedelt,  jedoch  ist  ein  Trend  in  Richtung  des 

positiven Bereichs erkennbar.

Setzt  man  nun  die  Freien  Assoziationen  und  die  Inhaltsanalyse  der  Denke  Laut 

Protokolle  in  Bezug  sind  einige  Parallelen  zu  erkennen.  In  beiden  Teilen  der 

Untersuchung haben die positiven Gedanken den größten Anteil. Die Zuordnungen der 

sozialen  Komponenten  und  die  positiven  Gefühle  wiederholen  und  ergänzen  sich. 

Negative Assoziationen und Gedanken sind in Richtung Gesundheit gehend ähnlich und 

nehmen nur einen geringen Teil der Gesamtaussage der Analyse zu Zeitpunkt B ein.

6.2.6 Zusammenfassung Zeitpunkt B

Im Zuge der Analyse der Denke Laut Protokolle zu Zeitpunkt B kristallisierten sich bei 

allen fünf Produkten dieselben fünf Kategorien heraus.

Die Kategorien Verlangen/ansprechend und Negative Assoziationen beziehen sich auf 

das Produkt bzw. den Werbespot selbst und sind bei allen Produkten ziemlich ähnlich. 

Das Produkt an sich ist ansprechend oder die Werbung ist ansprechend. Das Produkt ist 

ungesund,  unrealistisch  dargestellt,  schmeckt  nicht  und  die  Werbung  wirkt  nicht 

ansprechend.

Die Kategorie Werbestrategie umfasst Aussagen den Spot aber auch das Gesamtkonzept 

einer  Firma bzw.  eines  Produktes  betreffend und ist  somit  von Produkt  zu  Produkt 

unterschiedlich. Wobei bei allen fünf Produkten eine Wiedererkennung gegeben ist.

Ebenso unterschiedliche Nennungen gibt es in der Kategorie Gefühle/Empfindungen, 

wobei ein Großteil der Gefühle positiv ausgesprochen wird. Lediglich fallen  Bergriffe 

wie düster und gespenstisch bei der iPhone Werbung, welche im weiteren Spot durch 

ein Gefühl der Spannung abgelöst werden. Bei McDonalds und auch Aperol Sprizz tritt 

auch der Begriff langweilig auf,  die Werbungen scheinen etwas eingebüßt,  an ihrem 

Reiz verloren zu haben.

In der Kategorie  Audio sind die Aussagen sowohl positiv  als auch negativ,  genauso 
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kommen auch neutrale Äußerungen dazu, zum Beispiel dass die Musik eine andere ist.

Die Ergebnisse der Freien Assoziationen ergänzen produktspezifisch die Ergebnisse der 

Inhaltsanalyse der Denke Laut Protokolle.

Zu den Einstellungen der Probanden den Produkten gegenüber ist zu vermerken, dass 

Aperol Sprizz am Positivsten abschneidet, dicht gefolgt von iPhone, Milka und Kinder 

Bueno, McDonalds landet am letzten Platz, wird am schlechtesten von den Probanden 

bewertet.  Bei  einem  Vergleich  der  Einstellungen  nach  Altersgruppen  kommt  es  zu 

keinen  auffälligen  Unterschieden,  doch  führt  man  diesen  Vergleich  mit  den  beiden 

Geschlechtern durch, kommt zu kleinen Veränderungen, welche in der folgenden Grafik 

dargestellt sind.

Abb.14: Einstellungen der Frauen und Männer zu Zeitpunkt B

Diese  Grafik  zeigt,  dass  die  Unterschiede  der  Bewertung  der  Produkte,  die 

Empfindungen von Frauen und Männern  unterschiedlich sind.  Frauen bewerten  alle 

Produkte, bis auf das iPhone positiver als ihre männlichen Kollegen. Es sind zwar zum 

Beispiel bei Aperol McDonalds und Milka große Unterschiede um bis zu einem ganzen 

Punkte gegeben, jedoch befinden sich die Bewertungen zum Beispiel bei Milka im noch 

positiven Mittelfeld. Aperol Sprizz wird von den Probandinnen eindeutig im positiven 
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Bereich  gesehen,  wohingegen  die  Probanden  das  Produkt  im  positiven  Mittelfeld 

einordnen. McDonalds dahingegen wird von den Probanden auf jeden Fall schon im 

negativen Bereich gesehen. Einzig das iPhone wird von den Männer ein bisschen besser 

bewertet als von den Frauen.

6.3 Ergebnisse der Gruppendiskussion

Die Gruppendiskussion findet in angenehmer Atmosphäre statt.. Insgesamt gibt es vier 

Teilnehmer und eine Diskussionsleiterin.  Das Durchschnittsalter  der Teilnehmer liegt 

bei ca. 25 Jahren und die Teilnehmer sind sich teilweise untereinander bekannt, jedoch 

gibt es auch vollkommen einander unbekannte Gesichter. 8

• David  ist  28  Jahre,  Student  und  macht  gerne  selbst  Musik.  Er  sieht 

durchschnittlich mehr als drei Stunden pro Tag fern und während der Werbung 

gibt  er  an,  auf  einen  anderen  Sender  zu  schalten  oder  andere  Sachen 

(Toilettenpause etc.) zu machen.

• Katharina ist 25 Jahre, Musik-Studentin. Sie sieht etwa zwei bis drei Stunden 

pro Tag fern und schaltet während Werbepausen zu anderen Sender und erledigt 

kurze Arbeiten (Aufräumen etc.)

• Linda ist 23 Jahre alt, arbeitet als Flugbegleiterin und sitzt ein bis zwei Stunden 

pro  Tag  vor  dem Fernseher.  Auch  Linda  schaltet  während  der  Werbung auf 

andere Sender um.

• Beate ist ebenfalls 23 Jahre alt, Studentin. Sie sieht über drei Stunden pro Tag 

fern und schaltet ebenso während der Werbung auf andere Sender und nutzt die 

Pausen für andere Tätigkeiten.

Als Input dienen das Werbelied von Aperol Sprizz, eine Kennmelodie von McDonalds 

als auch das Werbelied des aktuellen Kinder Bueno Spots.  Während der Diskussion 

wurde  noch  der  bearbeitete  Milka  Werbespot  sowie  das  Original  gezeigt.  Die 

Teilnehmer wissen nicht, dass es sich um Werbungen handelt.

Im Zuge der Diskussion haben sich sechs Überkategorien heraus gebildet. Werbungen 

8 Die Namen wurden von der Verfasserin geändert.
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erkennen anhand der Musik/Audiopart des Werbespots, Musik im Werbespot allgemein, 

Möglichkeiten  von  Musik  in  der  Werbung,  Verwunderung  und  Erkenntnisse, 

Werbespotinhalte  und das  Fallbeispiel:  Milka  neu  vs.  alt.  Im weiteren  Verlauf  wird 

näher auf diese Kategorien eingegangen.

• Werbungen erkennen anhand der Musik/Audiopart des Werbespots  

Nach der Rezeption des ersten Inputs9, ist den Teilnehmern sofort klar es handelt sich 

um Musik aus  Werbungen.  Die Musik der  Kinder  Bueno Werbung wird auch ohne 

langes  Nachdenken  eben  dieser  Werbung  und  dem  Produkt  zugeordnet.  Bei  David 

erzeugt schon allein die Melodie negative Gefühl und Linda bezeichnet die Musik als 

Ohrwurm, weswegen sie auch die Assoziation zu Kinder Bueno herstellen kann.

Der  kurze  McDonalds  Audio-Ausschnit  wird  nicht  mit  McDonalds  in  Verbindung 

gesetzt und als Einspielung im Radio vor einem neuen Lied oder einem Werbeblock 

eingeordnet. Jedoch erkennt David die Ähnlichkeit zu einem Jingle.

Katharina hat das Gefühl, dass es sich bei dem Aperol Spot um eine Bier Werbung 

handelt,  auf  jeden  Fall  um  eine  Alkohol  Werbung,  bis  schließlich  von  David  die 

entscheidende Aussage fällt: „na na das andere Getränk, das rot ist“. Alle Teilnehmer 

wissen nun, dass es sich um Aperol Sprizz handelt. Aufgrund des Farbtips wird sofort 

ein Bezug zum Produkt und auch dem Werbespot und dessen Inhalt hergestellt.

• Musik im Werbespot allgemein  

Zwei  der  vier  Teilnehmer  finden,  dass  Musik  in  der  Werbung  an  gewissen 

Charakteristika erkannt werden kann. Beate meint nur: „klingt schon nach Werbung“ 

wohingegen Katharina ein konkretes Merkmal, die Tonlage der Musik, angibt: „ i find 

schon die Lage, wo des liegt und wo des gsungen wird, des is so ähnlich und ist halt 

einfach Werbung“. Musik in der Werbung wird also Katharinas Aussage nach immer in 

9 Musik/Ton des Kinder Bueno Spots, kurzer Ausschnitt der McDonalds Kennmelodie, wobei diese im 

Spot in etwas veränderter Form als üblicherweise vorkommt und Musik des Aperol Spots, jedoch ohne 

den Slogan: Aperol, voll das Leben
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einer ähnlichen Tonlage komponiert. Es kommt eigentlich kaum vor, dass ein Spot von 

extrem hoher oder auch tiefer Musik unterlegt ist.

Auf die  Frage,  wie die  Probanden finden,  dass sie aufgrund von Musik gleich eine 

Assoziation zu einer bestimmten Werbung bilden, meint David nur: „ des is ja nur dafür 

gmocht, ja des passt schon.“ 

• Möglichkeiten von Musik in der Werbung  

In der Diskussion ist über die unterschiedlichen Formen von Musik und Ton in einem 

Werbespot  gesprochen  worden.  Hier  haben  sich  die  fünf  Unterkategorien  gebildet: 

Neutextierung/Adaptierung, Lied aus den Charts, Jingle und Kennmelodie, keine Musik 

und Lautstärke.

– Neutextierung/Adaptierung

Die Teilnehmer finden einstimmig, dass es sich bei der Methode eine bekannte Melodie, 

ein bekanntes Lied mit neuem Text zu gestalten um eine „geschickte“ Methode handelt. 

Beispiele wie Kika und Lutz fallen, wobei Lutz zum Beispiel in einem seiner letzten 

Spots  das  Lied:  „In  München steht  ein  Hofbräuhaus…“ zu:  „In München steht  ein 

Möbelhaus...“ umgewandelt hat.

– Lied aus den Charts

In Amerika schon lange Gang und Gebe, so betreiben zum Beispiel Coca Cola, Pepsi 

und die Automobilindustrie schon seit langem Kooperationen mit Bands. David nennt 

als Beispiel  für Österreich:  A1 mit „Wouldn't  it  be nice“ von den Beach Boys oder 

„Happy Together“ von The Turtles. Dadurch profitieren beide Seiten, beim Hören der 

Musik wird Bezug zum Produkt hergestellt, beim Sehen der Werbung aber auch ebenso 

zu ausführenden Band.  Diese Version finden die  Teilnehmer sehr viel  versprechend. 

Jedoch  wird  bemängelt,  dass  durch  eine  Kennmelodie  über  längeren  Zeitraum eine 

Assoziationsbindung zum Produkt hergestellt werden kann, als wenn mit jedem neuen 

Werbespot  auch  eine  zwar  ähnliches  Soundkonzept  (Rock,  Pop,  Klassik  etc.)  aber 

dennoch unterschiedliche Musik verwendet wird.

- 89 -



 Auswertung

– Jingle, Kennmelodie

Beate zieht in diesem Punkt einen direkten Bezug von Sound Logo zum Visual Logo, es 

sei wie mit dem Schriftzug eines Visual Logos, steht ein anderes Wort antatt Malboro 

oder  Cola,  jedoch  im  typischen  Stil,  liest  man  automatisch  die  Namen  der 

Originalmarken. Damit verstärkt sie, dass durch das Hören eines gewissen Sound Logos 

ein sofortiger Bezug zum Produkt oder der Marke entsteht, da dieses bereits als Schema 

im  Gedächtnis  abgespeichert  ist  und  auch  unterschwellig  aktiviert  wird.  „So  a 

Kennmelodie wie bei Milka des bleibt für ewig“ meint David und Linda bestätigt, dass 

durch solche Ohrwürmer die Werbung lebt.

– keine Musik

Eine  weitere  Form  der  Tongestaltung  eines  Werbespots  ist  jene,  keine  Musik  zu 

verwenden.  Obwohl  sich  die  Teilnehmer  auf  keinen  speziellen  Spot  ohne  Musik 

besinnen können, sind sich dennoch sicher, das gibt es auch. Beate meint, dass dadurch 

erst recht die Aufmerksamkeit der Rezipienten erzeugt wird, sie achten bewusster auf 

die Vorgänge. Linda erklärt dazu, dass jeder zu einem Werbespot Musik erwartet, ist 

diese jedoch nicht vorhanden, wird aktiv auf den Bildschirm gesehen, weil man zum 

Beispiel glaubt, der Fernseher ist defekt.

– Lautstärke

Zur Lautstärke in der Fernsehwerbung gibt es ebenso Diskussionsbedarf. David sagt, 

dass  die  Musik  stark  komprimiert,  verdichtet  wird  und  die  Mitten  besonders 

herausgehoben  werden,  damit  sie  besser  durchkommt,  dadurch  kann  sie  nicht 

„überhört“ werden. Auch Beate und Katharina stimmen dazu bei, dass die Musik in der 

Werbung  immer  lauter  wird,  und  die  Werbungen  schon  lauter  sind  als  die  Filme. 

Deswegen findet Linda es positiv, wenn teilweise keine Musik dabei ist,  da dadurch 

mehr Aufmerksamkeit erreicht werden kann.
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• Verwunderung und Erkenntnisse  

Da ja alle vier Teilnehmer anfangs angegeben hatten, bei Werbung im Fernsehen auf 

einen anderen Sender umzuschalten, sind sie nun über sich selbst erstaunt, da sie doch 

sehr  viele  der  Werbespots  kennen.  Wenn  Linda  auf  einen  anderen  Sender  schaltet, 

erwartet sie dort meistens auch nur Werbung, dann lässt diese eingeschaltet und geht 

zum Beispiel auf die Toilette. Obwohl die Werbungen im Hintergrund laufen, bekommt 

sie doch immer etwas mit. Beate meint auch, dass sie oft andere Sachen wie Aufräumen 

nebenbei macht und im Nachhinein oft nicht weiß, welche Produkte soeben beworben 

worden sind, sie scheint dennoch unbewusst einiges davon mitzubekommen. Katharina 

denkt,  dass  man  trotzdem  nebenbei  sehr  viel  mehr  mitbekommt,  als  man  selbst 

vermutet. Unbewusst werden Schemata aktiviert.

Die Teilnehmer kommen zu der Erkenntnis, dass die unbewusste Wahrnehmung sehr 

stark ist und sie somit auch beeinflussbar sind.

• Werbespotinhalte  

– typische Inhalte

Hier werden durcheinander Schlagwörter genannt und gegenseitig bestätigt. Inhalte in 

der Werbung sind demnach Sonne, Sex, Schnee, Kinder, Tiere und Sport. Ebenso wird 

durch Werbung versucht eine Wohlfühl-Atmosphäre zu generieren und die Rezipienten 

sollen durch die Schönheit der Darsteller und Darstellerinnen des Werbespots denken, 

dass sie durch den Konsum des beworbenen Produktes den in der Werbung dargestellten 

Zustand erreichen.  Beate stellt  am Beispiel  Schokolade das ihr vermittelte  Bild  dar: 

„man soll sich wohl fühlen und wird schlanker zum Beispiel wenn ma Schokolade isst.“

Die typische Werbung wird von David als „kurz, schrill und laut“ bezeichnet. Weitere 

Schlagwörter wie prägnant und auch schlanke und schöne Frauen fallen.

– gute Inhalte

Auf den Einwurf eine gute Werbung zu beschreiben fällt gleich zu Beginn das Wort 

lustig. Beate und Linda bestätigen dies indem sie nochmals auf die von Linda zuerst 
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beschriebene Heineken Werbung zurück verweisen, da sie diese gut finden, weil der 

Spot eben einen gewissen Witz besitzt. Linda meint ebenso: “was Überraschendes, so 

mit was man ned rechnet, irgendwie des was einen fesselt, mal ganz was anderes […] 

[die Werbung] muss irgndwas Extravagantes und Cooles haben“ damit ein Werbespot 

ihrer Meinung nach gut ist. Katharina erwähnt die Ikea Werbungen, da diese immer mit 

einer Wohlfühl-Musik einhergehen, Beate kann dies nur bestätigen.

David hingegen findet rein das Produkt das Ausschlaggebende an einer Werbung: „ist 

das ein Produkt, was mich nicht interessiert, kann das de beste Werbung sein, wird sie 

mich nie in den Bann ziehen.“ Wobei er später meint:“ na, wenns a Fa is mit einer 

nackten  Frau,  dann  dreh  ich  natürlich  nicht  weg,  aber  i  kauf  ma  trotzdem  kein 

Frauenduschgel, da interessiert mich des Produkt eben nicht.“

• Fallbeispiel: Milka neu vs. alt  

Die  Diskussion  hat  sich  über  weite  Bereiche  mit  Milka  auseinander  gesetzt.  Zuerst 

wurde  den  Teilnehmern  eine  veränderte  Form  des  Amavel  Werbespots  vorgezeigt, 

anstatt der ruhigen Musik, wurde eine aktiver gestaltete Musik, „She is Beautiful“ von 

Andrew W.K.,  darunter gelegt.

– Neue Version

Gegen  Ende  des  Inputs  wurden  schon  Äußerungen  dazu  getätigt,  dass  die  Musik 

unpassend ist. Beate nach passt nicht zusammen, dass die Hauptdarstellerin genüsslich 

bei der Schokolade abbeisst und dazu dann diese rockige Musik gespielt wird. Ihrer 

Meinung nach soll in einer typischen Milka Werbung Harmonie vermittelt werden, alles 

ist grün und auch zu der Milka Kuh am Schluss passt diese Art von Musik nicht.

Linda bekommt zwar Lust auf Schokolade während sie den Spot sieht, findet aber auch, 

dass  zu  diesem  Spot  eher  Alm-  bzw.  Volksmusik  passen  würde  und  die  im  Spot 

vorkommende Musik für zum Beispiel eine Gitarren Werbung besser geeignet wäre.

Grundsätzlich ist  David der Musik im Zusammenhang mit Milka nicht abgeneigt,  er 

denkt für die Sorte „Cool Minze“ und den Werbespot mit dem alten Mann mit Bart 

welcher die Worte: „It's cool man!“ von sich gibt, wäre diese Musik sehr wohl passend. 
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Jedoch  bemängelt  er  die  Darstellerinnen,  welche  seiner  Meinung  nach  wie 

Stadtmenschen  aussehen.  David  erinnert  sich  ebenso  an  die  Milka Melodie,  welche 

Christian  Bruhn  komponiert  hat  und  perfekt  zum  Produkt  passt:  „Die  zarteste 

Versuchung seit es Schokolade gibt.“

– Alte Version

Die Teilnehmer bemerken sofort, dass hier eine andere Musik ist als beim vorherigen 

Spot und auch gesprochen wird, es sich sonst aber um einen identen Werbespot handelt. 

Linda  empfindet  eine angenehmere Harmonisierung von Bild und Ton, diese Musik 

passt besser zum Aspekt des Genießens. Ebenso wird Beate und Linda bewusst, dass sie 

den  Text  sehr  gut  kennen  und  sofort  wissen,  worum  es  im  Spot  geht.  Lediglich 

Katharina  meint,  dass  durch  diese  Musik  der  jugendliche  Charakter  der  Werbung 

verloren geht.

6.4 Darstellung und Vergleich der End-Ergebnisse

Im  den  folgenden  Unterpunkten  wird  nun  näher  auf  die  aufbereiteten  Ergebnisse 

eingegangen und weitergehend werden die daraus resultierenden Ergebnisse zueinander 

in Bezug gesetzt.

6.4.1 Vergleich Zeitpunkt A und B der Denke Laut Protokolle 

und der Freien Assoziationen

In den folgenden Unterkapiteln wird nun ein Vergleich der Untersuchungszeitpunkte A 

und B der  Denke Laut  Protokolle  und der  Freien Assoziationen gezogen und somit 

werden erste Erkenntnisse sichtbar. 

Zuvor ist noch eine Darstellung der Erinnerungsleistung an die gesehenen Spots, jeweils 

nach Rezeption der Werbeblocks zu beiden Zeitpunkten zu sehen.
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Abb.15: Erinnerungsfunktion Zeitpunkt A versus Zeitpunkt B nach der Rezeptionssituation der 
Werbespots

An  der  Grafik  ist  erkennbar,  dass  grundsätzlich  nach  dem  zweiten 

Rezeptionsdurchgang, mehr Produkte erinnert werden, als nach der Rezeptionssituation 

zu Zeitpunkt A. Lediglich Einbrüche der Erinnerung gibt es zu Zeitpunkt B bei dem 

Produkt Giotto. Zu Zeitpunkt A gab es eine 100prozentige Erinnerung an das Produkt 

Giotto,  zu  Zeitpunkt  B  erinnerten  sich  zehn  Rezipienten  weniger  an  Giotto.  Die 

Produkte Media Markt und Active O2 erreichen die gleiche Erinnerungswerte an beide 

Zeitpunkten. Jene Werbespots Milka, iPhone, McDonalds, Kinder Bueno und Aperol 

Sprizz werden bei Zeitpunkt B um einiges mehr erinnert als zu Zeitpunkt A. Dies kann 

daraus  folgen,  dass  aufgrund  der  ungewohnten  Musik,  Verwirrung  und  somit  die 

Aufmerksamkeit  und  Erinnerung  an  die  Produkte  zu  Zeitpunkt  B  höher  ist.  Aperol 

Sprizz ist in der Grafik zwischen Acitve O2 und McDonalds einzuordnen und iPhone 

nach McDonalds und vor Schwarzkopf. In diesen Bereichen ist ein deutlicher Anstieg 

sichtbar.
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6.4.1.1 Milka

Sowohl  zu  Zeitpunkt  A als  auch  zu  Zeitpunkt  B  ergeben  sich  die  fünf  gleichen 

Kategorien: Werbestrategie, Verlangen/ansprechend, Audio, Gefühle/Empfindungen und 

Audio. Auch in ihrer Anordnung den Häufigkeiten nach bleibt das Hauptgerüst erhalten, 

jedoch  kommt  es  zu  einer  entscheidenden  Veränderung.  Die  Plätze  drei  und  fünf, 

Negative Assoziationen und Audio von Zeitpunkt A tauschen zu Zeitpunkt B ihre Plätze.

Die Kategorie Audio erreicht 19 Aussagen zu Zeitpunkt B, wobei es zu Zeitpunkt A nur 

zwei waren. Jeweils sechs Äußerungen sind dazu vorhanden, dass eine andere Musik als 

im  Original  gehört  wird  und,  dass  die  Originalmusik  besser  mit  dem  Werbespot 

harmoniert. Weitere Aussagen wie „jugendlich, beschwingte Musik“ und „ohne Stimme 

besser“ sprechen für die Version des Spots zu Zeitpunkt B. Eine 28jährige Probandin 

beschreibt die erlebte Situation folgendermaßen: „Jugendlich und doch traditionell, also 

beides verbunden Moderne und Tradition, hört man auch an der Musik, moderne Musik 

und im Hintergrund Berge“. 

Die Negativen Aussagen verringern sich um zwei Drittel. Aussagen zur Gesundheit und 

zum Geschmack entfallen zu Zeitpunkt B total, jedoch bleibt die irreale Gestaltung der 

Werbung ein Thema. Zu Zeitpunk B wird zusätzlich von einer 17jährigen Probandin 

erwähnt, dass es sich ihrer Ansicht nach um eine Werbung handelt, welche eher Männer 

anspricht,  zum Beispiel  wegen der  schönen Frauen als  Werbefiguren und fühlt  sich 

somit nicht angesprochen.

Veränderung gibt es auch bei den genannten Gefühlen und Empfindungen. Zu Zeitpunkt 

A  sprechen  die  Probanden  von  einer  angenehmen  und  entspannten  Atmosphäre, 

wohingegen  bei  Zeitpunkt  B  zusätzlich  zu  diesen  Empfindungen  Lustigkeit, 

Freiheitsgefühl und Beschwingtheit erwähnt werden. Die Probanden empfinden jedoch 

auch teilweise Verwirrung, da der Spot mit  der neuen Musik auf sie eigenartig oder 

komisch wirkt. Die allgemeinen Empfindungen sind jedoch positiv.
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Abb.16: Freie Assoziationen Milka Vergleich Zeitpunkt A und B

Betrachtet  man  beide  Zeitpunkte,  ist  keine  große  Veränderung  gegeben.  Bei  den 

vorhandenen Überbegriffen kommt es lediglich zu kleineren Schwankungen. Die ersten 

vier  Kategorien  Schokolade,  Kuh,  Natur,  und  Genuss  verlieren  um  ein  bis  vier 

Aussagen.  Mit  Ausnahme der  Kategorie  Natur,  hierzu gibt  es  um sechs  Nennungen 

weniger  als  zu  Zeitpunkt  A.  Die  zu  Zeitpunkt  A  nicht  präsenten  Kategorien 

Wiedererkennung und Audio, sind durch jeweils sechs Äußerungen erstmals vertreten. 

Bei  sechs  der  Probanden  gibt  es  direkte  Aussagen  dazu,  dass  sie  den  Spot  bereits 

kennen. Ebenso wird erkannt, dass eine andere Musik unterlegt ist, aber auch Aussagen 

zur Musik selbst: flotte Musik, trendige Musik, finden hier ihren Platz. Ein kleines Plus 

im Vergleich zu Zeitpunkt B ist bei dem Punkt ungesund gegeben, hier treten Aussagen 

wie:“ Kalorien, fett und ungesund“ vermehrt auf.

Die allgemeine Wahrnehmung des Produktes verändert sich auf der Einstellungsskala 

nur um 0,06 Punkte.

Die  ausschlaggebendste  Veränderung  ist  wohl  der  Wechsel  der  Häufigkeiten  der 

Aussagen  zu  den  Kategorien  Audio  und  Negative  Aussagen  in  den  Denke  Laut 

Protokollen, als auch die Entstehung der Überbegriffe Wiedererkennung und Audio im 
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Zuge der Freien Assoziationen.

6.4.1.2 iPhone

Die  fünf  Kategorien  Negative  Aussagen,  Verlangen/ansprechend  und 

Gefühle/Empfindungen auf Platz zwei, Werbestrategie und Audio haben von Zeitpunkt 

A zu B total in den Häufigkeiten der Aussagen ihre Plätze getauscht. Die oben genannte 

Reihung von Zeitpunkt A verändert sich an Zeitpunkt B zu folgender: Werbestrategie, 

Audio, Verlangen/ansprechend, Gefühle/Empfindungen und Negative Aussagen.

Obwohl die Anzahl der Aussagen zur Kategorie  Negative Aussagen beinahe um ein 

Viertel von 19 auf fünf schrumpft, bleiben die Inhalte dennoch die gleichen. Einzig zum 

zu hohen Preis gibt es an Zeitpunkt B keine Aussage mehr.

Die Kategorie Verlangen/ansprechend erreicht mit elf Aussagen um sieben weniger als 

zu  Zeitpunkt  A.  Ebenso  verringern  sich  die  18  Aussagen  zu  den  Gefühlen  und 

Empfindungen auf zehn, bleiben aber inhaltlich die gleichen.

Zur  Kategorie  Werbestrategie  kommt  zu  Zeitpunkt  B  die  große  Unterkategorie 

Wiedererkennung  dazu  und  damit  erreicht  diese  Kategorie  nun  die  meistens 

Nennungen.

Audio ist zu Zeitpunkt A nur mit einer Äußerung vertreten, bei Zeitpunkt B mit 20 und 

wird somit am zweit häufigsten erwähnt. Die Musik wird teilweise als andere erkannt, 

jedoch nur drei der Äußerungen sind negativ aufzufassen, die Musik passt nicht zum 

Spot. Ansonsten wird die Musik mit Adverbien wie cool, schön, ernst und klassisch 

beschrieben.

Die Kategorie Audio ist also jene, welche von Zeitpunkt A zu Zeitpunkt B am meisten 

zulegt, wobei die Kategorie Negative Aussagen mit fünf Nennungen drastisch verliert 

und somit am untersten Ende der Kategorien einzuordnen ist.
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Abb.17: Freie Assoziationen iPhone Zeitpunk A und B

Betrachtet  man Zeitpunkt  A,  so nehmen die  Anzahl  der  Aussagen zu den einzelnen 

Überbegriffen  kontinuierlich  ab.  An  Zeitpunkt  B  ist  jedoch  zwischen  Modernen 

Technologien und dem darauf folgenden Überbegriff In-Produkt ein großer Unterschied 

erkennbar,  die  restlichen  Kategorien  sind  eher  ausgewogen.  Die  Überbegriffe  In-

Produkt,  Optik  und  Negative  Assoziationen  verlieren  sieben  bis  zehn  Äußerungen, 

welche in weiter Folge zu den Kategorien Werbung, Telefon, Marke/Umfeld, männlich, 

Musik  als  auch  der  schon  zu  Zeitpunkt  A  am  stärksten  vertretenen  Gruppe  der 

Modernen  Technologien  wechseln.  Somit  nehmen  einerseits  jene  Aussagen  den 

Werbespot  und  die  dabei  entstandenen  Empfindungen  wie  Musik,  männlich  und 

Abenteuer/Werbung  zu.  Der  Spot  wird  somit  bei  wiederholter  Rezeption  bewusster 

wahrgenommen und auch in das Denken an das Produkt mit einbezogen. Ebenso wird 

mehr Bezug zur Marke Apple selbst hergestellt.

Das iPhone wird zu Zeitpunkt B um 0,5 Punkte positiver gesehen als zu Zeitpunkt A.
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6.4.1.3 Kinder Bueno

Ebenso  wie  bei  den  vorhergehenden  Produkten  haben  sich  aus  den  Denke  Laut 

Protokollen fünf Kategorien herausgebildet. Hierbei handelt es sich zu Zeitpunkt A nach 

Häufigkeiten  sortierter  um  folgende  Reihung:  Verlangen/ansprechend,  negative 

Aussagen,  Wiedererkennung,  Gefühle/Empfindungen  und  Audio.  Zu  Zeitpunkt  B 

kommt es zu Verschiebungen. Die erste Kategorie Verlangen/ansprechend bleibt an der 

ersten Stelle, gefolgt wird sie nun aber von der Kategorie Audio, welche sich von Platz 

fünf auf Platz zwei geschoben hat. Darauf folgen die Kategorien Negative Aussagen 

und Gefühle/Empfindungen und die Kategorie Wiedererkennung endet auf Platz fünf.

Da diese Werbung schon seit längerem im Fernsehen läuft, haben sich die Gefühle und 

Einstellungen  gegenüber  diesem  Spot  bei  den  Rezipienten  schon  länger  festigen 

können, das ist auch daran erkennbar, dass die Inhalte der Kategorien von Zeitpunkt A 

zu  Zeitpunkt  B  sich  kaum  verändert  haben.  Es  kommt  lediglich  zu  Verlusten  der 

Kategorie  Verlangen/ansprechend,  welche  sich  positiv  auf  die  Kategorie  Audio 

auswirken.  Wird  zu  Zeitpunkt  A die  Musik  von  vier  Probanden  als  ansprechend 

empfunden, gibt es zu Zeitpunkt B 13 Äußerungen dazu.  Drei davon sind negativ, die 

Musik mache den Werbespot unruhig und passt nicht. Neun Probanden bemerken, dass 

es sich um eine andere Musik handelt und bezeichnen diese als coole und gute Musik.

Nur eine Probandin bemerkt, dass die verwendete neue Musik, ursprünglich in einem 

anderen Werbespot vorkommt, dass es sich dabei um den Aperol Spot handelt ahnt sie 

nicht.
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Abb.18: Vergleich Freie Assoziationen Kinder Bueno Zeitpunkt A und B

An  der  Grafik  ist  erkennbar,  dass  es  bei  allen  Überbegriffen  mit  Ausnahme  von 

Süßigkeit,  Kinder  und  Werbelied  zu  Verlusten  bei  der  Anzahl  der  Nennungen  an 

Zeitpunkt  B gekommen ist.  Das  größte  Plus  an  Assoziationen  sind  bei  der  Gruppe 

Süßigkeit  erkennbar,  hier  handelt  es  sich  rein  um  Aussagen  wie  zum  Beispiel 

Schokolade.  Ebenso wird zu  Zeitpunkt  B öfter  an Kinder  gedacht  und auch an  die 

Musik in dem Spot. Im Zuge des Begriffes Werbelied wird zweimal direkt das originale 

Werbelied erwähnt, weiters, dass es sich um eine andere Musik handelt und diese wird 

ebenso  mit  dem  Adverb  „cool“  versehen.  Die  größten  Verluste  haben 

Animation/Werbung als auch Optik/Verpackung zu verzeichnen. Diese führen nicht zu 

anderen  Schwerpunkten  in  den  einzelnen  Gruppen,  sondern  verteilen  sich  auf  den 

anderen  Punkten.  Ebenso  Genuss  und  Ablehnung  verlieren  etwas  an  genannten 

Assoziationen, da die Prioritäten nun anders gewichtet sind.

Der Unterschied der Einstellungen der Probanden von Zeitpunkt A zu B zu dem Produkt 

Kinder Bueno sind mit 0,26 Punkten gering positiver ausgefallen.

Die  größten  Veränderungen  gibt  es  in  den  Kategorien  und  damit  einhergehenden 
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Punkten Audio und Wiedererkennung, wobei der Ton von vielen als anders bezeichnet 

wird,  es  wird  nicht  gesprochen.  Wiedererkennung  landet  auf  dem letzten  Platz  der 

Kategorien, was jedoch nicht auf die nicht vorhandene Wiedererkennung zu schließen 

ist, sondern in Bezug auf die anderen Kategorien wie Verlangen/ansprechend und Audio 

zu Zeitpunkt B weniger Bedeutung zugeteilt wird.

6.4.1.4 McDonalds

Im  ersten  Durchgang  ergeben  sich  vier  Kategorien  zu  Gefühlen/Empfindungen, 

Negativen Assoziationen, Verlangen/ansprechend und der Werbestrategie.  Zu Zeitpunkt 

B im Zuge des zweiten Untersuchungsdurchganges entsteht zusätzlich die  Kategorie 

Audio. Zwischen den zwei Zeitpunkten kommt es kaum zu Verschiebungen im Ranking 

der  Anzahl  der  Zuordnungen  nach,  einzig  Audio  schiebt  sich  vor  die  Kategorie 

Werbestrategie an die vierte Stelle. 

Grundsätzliche Veränderungen gibt es innerhalb der einzelnen Kategorien keine, jedoch 

entsteht eben die Kategorie Audio.  Hier wird wahrgenommen,  dass die  Musik nicht 

optimal passt,  ein 19jähriger Rezipient meint dazu: „das ist  aber keine Partymusik“. 

Lediglich  zwei  Probanden  finden  die  neue  Musik  verlockend  und  schön.  Weder 

negative  Äußerungen  noch  positive  waren  im  ersten  Untersuchungsdurchgang 

vorhanden.
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Abb.19: Vergleiche Freie Assoziationen McDonalds Zeitpunkt A und B

An der Vergleichsgrafik von Zeitpunkt A und B sticht ein Überbegriff besonders hervor, 

die  Ablehnung  der  Probanden  hat  um  einiges  verloren,  im  Zuge  der  Freien 

Assoziationen werden zwölf Begriffe weniger genannt, als zu Zeitpunkt A. Durch die 

weitere Betrachtung der Gruppen Genuss und Hunger, welche beide um drei und vier 

Nennungen mehr bekommen, ist ein Trend dazu erkennbar, dass McDonalds an sich 

etwas  positiver  gesehen  wird.  Bei  den  Gruppen  Marke/Umfeld,  Nahrungsmittel, 

ungesund und Party kommt es wenn überhaupt zu minimalen Schwankungen, welche 

nicht relevant sind.

McDonalds  hat  bis  jetzt  den Einstellungen nach die  negativsten  Assoziationen bzw. 

wird im Kreise der Probanden am negativsten bewertet.  Wobei  der Unterschied von 

Zeitpunkt A zu B mit 0,04 Punkten kaum bis nicht vorhanden ist.

Zwischen den Zeitpunkten A und B ist es bei McDonalds kaum zu erwähnenswerten 

Veränderungen gekommen. Ein minimaler Trend ist dazu gegeben, dass die Probanden 

McDonalds etwas positiver sehen. Die größte Veränderung ist die Entstehung der neuen 

Kategorie Audio zu Untersuchungszeitpunkt B.
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6.4.1.5 Aperol Sprizz

Zwei  Veränderungen  gibt  es  an  Zeitpunkt  B  zu  Zeitpunkt  A.  Die  Reihung  den 

Häufigkeiten der Nennungen nach von Zeitpunkt A: Verlangen/ansprechend, Negative 

Aussagen, Werbestrategie und Gefühle/Empfindungen, verändert sich insofern, dass die 

Kategorie Negative Aussagen auf Platz vier abrutscht und zusätzlich auf Platz fünf die 

Kategorie Audio erscheint.

Zu beiden  Zeitpunkten ist  das  Verlangen nach dem Produkt  an  erster  Stelle,  wobei 

dennoch zu Zeitpunkt B insgesamt zehn Aussagen weniger zu dieser Kategorie getätigt 

werden. Die Inhalte der Äußerungen sind jedoch ident, das Produkt und die Werbung 

sind ansprechend, es handelt sich um ein In-Produkt und schmeckt gut.

Die Kategorie Negative Aussagen rutscht zu Zeitpunkt B an vorletzte Stelle, verliert 

jedoch nur um vier Äußerungen, da jedoch die anderen Kategorien zulegen, kommt es 

zu dieser Verschiebung, obwohl auch die Inhalte ähnlich bleiben. Wobei sich im Zuge 

dieses Spots eine 47jährige Probandin beschwert, dass immer nur junge Leute in den 

Werbespots gezeigt werden.

Zusätzlich zu den Gedanken während der ersten Rezeptionssituation des Aperol Sprizz 

Werbespots  werden in  der  Kategorie  Werbestrategie  die  Wahl  der  Darsteller,  junge, 

schöne und freundliche Menschen als auch die Wiedererkennung genannt. Durch die 

direkt geäußerte Wiedererkennung schafft es diese Kategorie zu Zeitpunkt B auf Platz 

zwei.

Die Äußerung von Gefühlen nimmt stark zu, drei Mal so viele Empfindungen werden 

genannt, als zu Zeitpunkt A, an welchem lediglich fünf Nennungen erfolgen. Die schon 

von Zeitpunkt A positiven Empfindungen wie „erfreut und angenehm“ werden durch 

„lustig,  Partystimmung  und  genießen“  ergänzt.  Jedoch  gibt  es  auch  zwei  negative 

Gefühlsäußerungen mit den Worten „langweilig und komisch“.

Die  Kategorie  Audio  besteht  aus  einer  Äußerung,  in  welcher  die  Probandin  die 

untergejubelte Musik erkennt. 
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Abb.20: Vergleich Freie Assoziationen Aperol Sprizz Zeitpunkt A und B

Die  Grafik  betrachtend  kommt  es  sowohl  zu  positiven  als  auch  zu  negativen 

Schwankungen.  Positiv  steigen  zu  Zeitpunkt  B  die  Gruppierungen:  Soziale 

Komponenten, Alkohol, Geschmack und Getränk aus, negativ dahingegen: Werbespot, 

Sommer, Farbe, In-Produkt, negativ, unbekannt und Musik. Demnach werden aufgrund 

der  zweiten  Rezeptionssituation  Aperol  Sprizz  mehr  soziale  Kompetenzen  als  auch 

mehr Aussagen zum Geschmack, welche Großteils positiver Natur sind, zugeordnet, die 

Probanden haben also äußerst positive Assoziationen zu dem Produkt. Die Komponente 

negativ  nimmt  minimal  ab,  jedoch  äußert  sich  auch  kein  Proband  mehr  dazu,  das 

Getränk nicht zu kennen, im Gegensatz dazu gibt es sogar vier Nennungen zur Gruppe 

Getränk. Eine größere Schwankung ist noch bei dem Überbegriff Werbespot ersichtlich, 

hier kommt es zu weniger Nennungen, dies kann somit erklärt werden, dass da einigen 

der Werbespot zu Zeitpunk A unbekannt bzw. unvertraut war, die Probanden sich stärker 

auf den Inhalt konzentriert haben. Bei den restlichen Gruppen kommt es zu minimalen 

Schwankungen.

Insgesamt  ist  erkennbar,  dass  Aperol  Sprizz  positiver  wahrgenommen wird  und die 

Probanden aufgrund der zweiten Rezeption des Werbespots mehr Bezug zum Produkt 
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selbst haben. Sie ziehen eine Verbindung von Farbe und der durch die Musik und Bild 

entstehenden  Atmosphäre  zum  Produkt.  Obgleich  in  allen  Kategorien  an  beiden 

Zeitpunkten  ähnliche  Äußerungen  fallen,  kommt  es  zu  Zeitpunkt  B  zu  einer 

Umgewichtung.  Ansprechende  und  produktbezogene  Kategorien  und  Aussagen  sind 

mehr vertreten.

6.4.1.6 Zusammenfassung des Vergleichs Zeitpunkt A und Zeitpunkt B

Allgemein gesehen ist am Auffälligsten, dass die Kategorie Audio, falls zu Zeitpunkt A 

überhaupt vorhanden, an Zeitpunkt B bei allen Produkten an Ausmaß gewinnt.

Bei  allen  Produkten  sind  zu  Zeitpunkt  B  folgende  fünf  Kategorien  vorhanden 

Verlangen/ansprechend,  Negative  Aussagen,  Werbestrategie,  Gefühle/Empfindungen 

und Audio. Wobei die Kategorie Wiedererkennung von Kinder Bueno in diesem Fall zur 

Werbestrategie zählt.

Durchschnittlich Zeitpunkt A und B betrachtend kommt es zu folgender Reihung den 

Häufigkeiten nach: Verlangen/ansprechend, Negative Aussagen und Werbestrategie auf 

Platz zwei, Gefühle/Empfindungen und Audio. Zu beachten ist hier, dass die Kategorie 

Audio bei den Produkten McDonalds und Aperol Sprizz erst zu Zeitpunkt B gebildet 

werden  konnte.  Die  veränderte  Musik  zieht  die  Aufmerksamkeit  der  Probanden 

teilweise bewusst, aber auch unbewusst auf sich.

Die Kategorien Verlangen/ansprechend und Negative Aussagen beziehen sich auf das 

Produkt und den Werbespot und die Aussagen zu den einzelnen Produkten ähneln sich 

sehr:  das  Produkt,  die  Werbung  ist  ansprechend.  Negative  Aussagen  das  Produkt 

betreffend sind: ungesund, schmeckt nicht, die Darstellung wirkt unrealistisch und die 

Werbung ist nicht ansprechend. Im Vergleich der beiden Zeitpunkte ist erkennbar, dass 

grundsätzlich zu Zeitpunkt B die negativen Aussagen an Wertigkeit verlieren, wie an 

den etwas weniger getätigten Aussagen in dieser Kategorie, aber  vor allem den viel 

mehr getätigten Aussagen zu den anderen Kategorien sichtbar ist.

In  der  Kategorie  Werbestrategie  kommt  es  an  beiden  Zeitpunkten  zu  sehr 

produktspezifischen Aussagen. Erkennbar ist, dass zu Zeitpunkt B bei allen Produkten 
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und Werbespots eine Wiedererkennung vorhanden ist, durch die wiederholte Rezeption 

wurde der Spot meist sofort erkannt.

Zu  den  Aussagen  der  Kategorie  Gefühle/Empfindungen  kommen  zu  den  großteils 

positiven Äußerungen an Zeitpunkt B Langeweile während des McDonalds und Aperol 

Sprizz Spots auf, ansonsten sind keine gravierenden Unterschiede vorhanden.

In dieser Kategorie Audio gibt es im Gegensatz zu Zeitpunkt A, eben eine Bezugnahme 

auf die veränderte Musik, die zu Zeitpunkt A nur positiven Aussagen, werden hier mit 

neutralen  Aussagen  der  Erkennung  als  auch  der  Ablehnung  „klingt  komisch“  oder 

„eigenartig“ erweitert.

Grundsätzlich sind die Einstellungen der Frauen und Männern den Produkten zu beiden 

Zeitpunkten  ziemlich  ähnlich,  lediglich  das  Produkt  Kinder  Bueno,  welches  zu 

Zeitpunkt A von den Männern positiver gesehen wird, wird zu Zeitpunkt B von den 

Frauen positiver bewertet, als von den Männer. Somit kann gesagt werden, dass Frauen 

die  Produkte  tendenziell  positiver  sehen,  mit  Ausnahme  des  Produktes  iPhone,  wo 

jedoch schon im Zuge der  Inhaltsanalyse  der  Bezug  der  Werbung zu  Männern  von 

einigen Rezipienten erkannt wurde.

6.4.2 Zusammenführung der Ergebnisse der Methoden Denke 

Laut/Freie Assoziationen und Gruppendiskussion

Vergleich und die Zusammenführung der Ergebnisse beider Untersuchungsteile erfolgt 

folgendermaßen: die in der Gruppendiskussion gebildeten Kategorien werden mit den 

Ergebnissen der Auswertung der Denke Laut Protokolle und der Freien Assoziationen in 

Bezug gesetzt und durch die dort gebildeten Kategorien näher erklärt.

Die erste Kategorie der Gruppendiskussion „Werbespot anhand der Musik erkennen“ ist 

gut  kombinierbar  mit  den  Kategorien  Werbestrategie,  Wiedererkennung  und 

Gefühle/Empfindungen  der  Denke  Laut  Protokolle.  Rein  anhand  der  Musik  und  in 
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weiterer Folge dem Tip von David, dass es sich bei der Aperol Werbung um das „rote 

Getränk“ handelt, konnte eine Beziehung zu Aperol Sprizz hergestellt werden.

Die Wiedererkennung ist somit aufgrund der Musik und des Bildes gegeben. Nach einer 

ersten Rezeption des Spots kann somit aufgrund der audiovisuellen Gestaltung von den 

Probanden ein Bezug zum Produkt hergestellt werden. Die Empfindung von Katharina, 

dass  es  sich  um  eine  Alkohol  Werbung  handelt  kann  mit  der  Kategorie 

Gefühle/Empfindungen in  Verbindung gesehen  werden.  Gewisse  Merkmale  im Spot 

werden somit  mit  gewissen Produktgruppen,  in  diesem Fall  Alkohol,  assoziiert.  Die 

Aussagen zu „Sommer“ und „Soziale Komponenten“ der Freien Assoziationen erläutern 

welche Merkmale mit Alkohol im besonderen Aperol Sprizz in Verbindungen gesehen 

werden.

Die Wiedererkennung ist ebenfalls  gegeben, wenn bekannte Spots mit  Werbeliedern, 

wie  jenes  der  Kinder  Bueno  Werbung  bereits  in  den  Köpfen  der  Rezipienten 

abgespeichert sind. Linda beschreibt dieses Lied als „Ohrwurm“, ebenso wird bei den 

Denke Laut Protokollen als auch bei den Freien Assoziationen auf eben dieses bekannte 

Werbelied  hingewiesen.  Ertönt  wie  zu  Untersuchungszeitpunkt  B  der  Denke  Laut 

Protokolle  ein  anderes  Lied,  fällt  das  dem  Großteil  der  Probanden  aufgrund  des 

abgespeicherten Schemas sofort auf.

Zweitens möchte ich auf die Kategorien der Gruppendiskussion „Musik allgemein“ und 

„Möglichkeiten von Musik in der Werbung“ in Bezug zu den Denke Laut Protokollen 

und den Freien Assoziationen gemeinsam eingehen. 

Den Teilnehmern der Gruppendiskussion erscheint,  dass Werbemusik an sich an der 

Tonlage erkannt werden kann, hierbei handelt es sich um eine in der mittleren Lage 

angesiedelten Musik, da kaum extrem hohe oder extrem tiefe Lagen in der Werbemusik 

verwendet werden, die Musik soll einprägsam und angenehm zu konsumieren sein und 

aufgrund dessen als Ohrwurm im Gedächtnis abgespeichert werden. Somit soll durch 

diesen Teil der Werbestrategie die Wiedererkennung ermöglicht werden.
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Im Zuge der Gruppendiskussion haben sich fünf Unterkategorien der  Möglichkeiten 

von  Musik  im  Fernsehwerbespot  heraus  entwickelt,  hierbei  handelt  es  sich  um: 

Neutextierung/Adaptierung  der  Musik,  Verwendung  eines  Liedes  aus  den  Charts, 

Verwendung eines Jingles bzw. einer Kennmelodie, Präsentation des Spots ohne Ton 

und dem Spiel mit der Lautstärke. Hierzu passen die Kategorien Werbestrategie, welche 

die  Wiedererkennung  inkludiert,  und  Audio.  Durch  die  Verwendung  von  bereits 

bekannten  Mustern,  bekannten  Liedern,  Jingles  und  Kennmelodien,  werden  wieder 

Schema aktiviert  und der  Spot  erkannt.  Wird  bei  Werbung keine  Musik  verwendet, 

steigt die Aufmerksamkeit der Rezipienten. Das Spiel mit der Lautstärke ist fraglich, 

einerseits  wird Aufmerksamkeit  erzeugt,  jedoch sind die  Rezipienten von der  oft  zu 

aggressiven Tongestaltung, wie zum Beispiel bei den Media Markt Werbungen, auch 

genervt und schalten zu einem anderen Sender, dennoch wird eine Verbindung zum Spot 

bzw. der Marke oder dem Produkt hergestellt.

Verwunderung und Erkenntnisse ergeben sich durch den Fakt, dass obwohl ein Großteil 

der  Probanden  im  Vorfeld  der  quasiexperimentellen  Untersuchung  und  auch  der 

Gruppendiskussion  angeben,  bei  Werbung  den  Kanal  zu  wechseln,  dennoch  viele 

Werbespots  erkennen.  Durch  unterbewusste  Aktivierung der  Schemata  als  auch den 

oben erwähnten Kooperationen mit Bands, dass Lieder aus den Charts mit Werbung 

kombiniert  werden,  aber  auch  die  über  einen  längeren  Zeitraum  Verwendung  von 

Soundlogos,  Jingles  und  Kennmelodien,  werden  Assoziationen  zu  den  Produkten 

hervorgerufen.  Die Probanden der Gruppendiskussion sehen selbst  darin die  Lösung 

dieses  Phänomens,  dass  auch unbewusst,  da  sie  neben der  Werbung andere  Sachen 

erledigen  und  nicht  aktiv  diese  konsumieren,  über  die  Tonebene  Werbungen 

abgespeichert werden. Die Teilnehmer kommen zu der Erkenntnis, dass die unbewusste 

Wahrnehmung sehr stark ist und sie somit auch beeinflussbar sind.

Die  von  den  Probanden  der  Gruppendiskussion  erarbeiteten  typischen  Werbeinhalte 

werden durch die Aussagen der Teilnehmer der Denke Laut Methode und der Methode 

der  Freien  Assoziationen bestätigt.  Die  Werbeinhalte  Natur,  Sex,  Kinder  und Tiere, 
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schöne Charaktere in der Werbung, ergänzt durch Witz, überraschende Momente und 

die  Erzeugung  einer  angenehmen  „Wohlfühl-Atmosphäre“  sind  Teil  der  Aussagen 

beider  Gruppen.  Grundsätzlich  ist  erkenntlich,  dass  diese  Inhalte  eine  Werbung 

interessant und ansprechend machen. Werden diese Kriterien nicht erfüllt, oder passen 

zum Beispiel Ton und Bild in dieser Hinsicht nicht zusammen, wie zum Beispiel beim 

Milka  Werbespot  zu  Zeitpunk  B,  werden  auch  negative  Aussagen  getätigt.  Die 

Probanden fühlen sich getäuscht, da sie im Falle von Milka, mit Natur und angenehmer 

Atmosphäre,  ebenso  angenehme  und  ruhige  Musik  erwarten.  Jedoch  wissen  sie 

aufgrund  dieser  rockigen  und  fetzigen  Musik  nicht  genau,  wo  sie  den  Spot  nun 

einordnen  sollen,  und  empfinden  Gefühle  wie  eigenartig  und  unpassend.  Eine 

Teilnehmerin meint jedoch, dass durch die flotte Musik, Jugendlichkeit vermittelt wird 

und eine  andere  bestätigt:  „Jugendlich  und doch traditionell,  also  beides  verbunden 

Moderne  und  Tradition,  hört  man  auch  an  der  Musik,  moderne  Musik  und  im 

Hintergrund  Berge“.  Werbespot  Inhalte  sind  produktspezifisch  aber  auch 

produktgruppenspezifsch  unterschiedlich,  von  gewissen  Produktgruppen  werden 

gewisse  Merkmale  erwartet,  werden  diese  eben  nicht  erfüllt,  empfinden  das  die 

Probanden als eigenartig.

Zu  guter  Letzt  wird  noch  das  Fallbeispiel:M  ilka  neu  vs.  alt der 

Gruppendiskussionsteilnehmer mit den Ergebnissen der Denke Laut Protokolle und der 

Freien Assoziationen in Bezug gesetzt. Bei der Durchführung der quasiexperimentellen 

Untersuchung  und  der  Gruppendiskussion,  werden  die  Werbespot  unterschiedlich 

dargebracht. Die Teilnehmer an der Denke Laut Methode sehen beim ersten Durchgang 

den  Originalspot  und  zu  Zeitpunkt  B  die  veränderte  Version  des  Werbespots.  Die 

Teilnehmer der Gruppendiskussion sehen zuerst die neue Version des Spots, nachdem 

sie darüber diskutieren, wird ihnen die Originalversion präsentiert.

Der Originalspot harmoniert den Teilnehmern nach in Bezug auf Ton und Bild sehr gut, 

vor allem der von Christian Bruhn komponierte Milka Jingle: „Die zarteste Versuchung, 

seit es Schokolade gibt“. Es wird alles in allem ein Konzept durchgezogen, somit wird 

die  Werbung als  harmonisch  wahrgenommen,  als  positives  Schema gespeichert  und 
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dadurch sofort erkannt. Zu diesem Schema von Milka zählt jedoch nicht nur der Ton, 

sondern auch die visuelle Gestaltung mit Natur, der lila Kuh und der Vermittlung einer 

angenehmen Atmosphäre, welche auch durch die Musik unterstützt wird. Diese Aussage 

wird ebenso von den Ergebnisse der Freien Assoziationen gestützt, da die häufigsten 

Nennungen zu Schokolade, welche groß und verführerisch im Bild dargestellt wird, lila 

Kuh, der Milka Kuh als Markenzeichen für Milka, und der Kategorie Natur stattfinden. 

Die  bearbeitete  Version  des  Milka  Spots  wird  von  den  Teilnehmern  beider 

Untersuchungen  als  irritierend  wahrgenommen.  Eigenartig  erscheint, dass  die 

Hauptdarstellerin  genüsslich  von  der  Schokolade  abbeisst  und  dazu  rockige  Musik 

gespielt wird. Zu der typischen Milka Werbung, in welcher Harmonie vermittelt wird, 

Natur immer eine große Rolle spielt und der Milka Kuh am Schluss, passt diese Art von 

Musik nicht.  Trotz allem wird aufgrund der visuellen Wahrnehmung Verlangen nach 

dem Produkt erzeugt. 

 7 Conclusio

Akustische  Markenführung  besteht  schon  seit  langer  Zeit,  waren  es  anfangs 

Marktschreier  mit  ihren  Anpreisungen  und  das  Glockenspiel  als  Audiologo  für  die 

Kirche,  hat  es sich heute teilweise als Teil der Corporate Identity von Unternehmen 

durchgesetzt und gewinnt immer mehr an Bedeutung in der Markenführung.

Schon während der Untersuchung war schnell klar, wie auch in der Theorie verankert, 

dass die Macht der Markenbindung und der Wiedererkennung als auch die Zuordnung 

zu einem Markenimage meist nicht allein an der auditiven Gestaltung eines Werbespots 

liegt.  Im Radio wahrscheinlicher wird jedoch im Fernsehen die Aufmerksamkeit der 

Rezipienten  aufgrund  der  Dualität  auf  Visuelles  und  Auditives  aufgeteilt.  Die 

Wiedererkennung ist somit  aufgrund der Musik und des Bildes gegeben. Nach einer 

ersten Rezeption des Spots kann somit aufgrund der audiovisuellen Gestaltung von den 

Probanden ein Bezug zum Produkt hergestellt werden. Hier haben sich somit gewisse 

Schemata gebildet.
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Eine Wiedererkennung ist ebenfalls gegeben, wenn bekannte Spots mit Werbeliedern, 

wie  jenes  der  Kinder  Bueno  Werbung  bereits  in  den  Köpfen  der  Rezipienten  als 

Schemata  abgespeichert  ist.  Schemata  sind  vereinfacht  die  Selektion  und 

weiterführende Interpretation von Ereignissen, welche subjektiv verarbeitet werden.

In der Gruppendiskussion haben sich musikalische Werbeindikatoren und Typisierungen 

ergeben.  Neben  der  für  die  Werbung  typischen  mittleren  Tonlage,  haben  sich  fünf 

Unterkategorien der Tongestaltung von Werbespots gebildet. Hierbei handelt es sich um 

eine  Neutextierung, eine Adaption der Musik, die Kooperation von Unternehmen mit 

Musikern, die Verwendung eines Jingles bzw. einer Kennmelodie, die Ausstrahlung des 

Spots ohne Ton und die  Lautstärkengestaltung in  der  Werbung.  Bis  auf  die  Version 

einen Werbespot ohne einen Audiopart auszustrahlen, sind die restlichen Möglichkeiten 

im Theorieteil  ebenso erläutert.  Durch die  Ausstrahlung ohne Ton erwarten sich die 

Probanden  eine  erhöhte  Aufmerksamkeit  der  Rezipienten,  ein  Moment  der 

Überraschung soll diese erzeugen. Die aktuelle Lautstärkengestaltung in der Werbung, 

der Pegel steigt immer weiter, wird von den Probanden nicht gut geheißen, dennoch 

werden  aufgrund  dieses  negativen  Auffallens  über  längeren  Zeitraum  negative 

Schemata abgespeichert.

Die Konfrontation der Probanden zu Zeitpunkt B der Denke Laut Methode und der 

Freien  Assoziationen  ist,  falls  überhaupt  effektiv  bemerkt,  auf  Verwirrung  und 

Abneigung  gestoßen.  Dennoch  sind  auch  positive  Gedanken  und  Assoziationen  zur 

Genüge vorhanden. Die Konzentration der Aussagen verschiebt sich von Zeitpunkt A zu 

B  bei  den  einzelnen  Produkten,  allgemein  gewinnt  die  Kategorie  Audio  bei  allen 

Produkten an Aussagen und Nennungen in den Freien Assoziationen. Die Probanden 

konnten  mit  der  Situation,  bekannte Werbespots  mit  einer  anderen  Musik zu sehen, 

teilweise nicht umgehen. Aufgrund einer Erwartung gewisser Komponenten, wie zum 

Beispiel  ruhige  Musik  in  der  Milka  Werbung,  kommt es  bei  einer  Veränderung zur 

Verwirrung  der  Probanden.  Den  Werbespots  gewisser  Produkte  wird  somit  eine 

Erwartungshaltung  die  Musik  betreffend  entgegengebracht.  Wie  auch  in  der 

Gruppendiskussion  ersichtlich,  wird  rein  aufgrund  der  Musik  ein  Bezug  zu  einem 

Produkt oder einem Unternehmen hergestellt.
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Am,  in  der  Gruppendiskussion  erarbeiteten  Fallbeispiel,  konnten  noch  einmal  die 

Kategorien anschaulich dargestellt werden. Während der Rezeption des Milka Spots in 

beiden  Versionen  ist  vielen  Probanden  sprichwörtlich  „das  Wasser  im  Mund 

zusammgeflossen“, womit ein Bezug zum pawlowschen Hund (1927, Vgl. Moser 2007, 

S.12) und einer klassischen Konditionierung zu vermuten ist. Diese Konditionierung ist 

jedoch  auf  das  Visuelle  des  Werbespots,  die  bildliche  Darstellung  der  Schokolade 

zurückzuführen, da sowohl bei Version A als auch Version B diese Äußerungen getätigt 

wurden.

Die Erinnerungsleistung ist bei den Spots, welche zu Zeitpunkt B mit anderer Musik 

unterlegt wurden, im Vergleich stärker, als bei den bereits bekannten, obwohl insgesamt 

bemerkbar  ist,  dass  durch  die  wiederholte  Rezeption  der  Werbespots,  die 

Erinnerungsleitung gesteigert ist.

Die  Einstellungen  gegenüber  den  fünf  Produkten  Milka,  iPhone,  Kinder  Bueno, 

McDonalds  und  Aperol  Sprizz  bleiben  zu  beiden  Zeitpunkten  in  etwa  gleich, 

Schwankungen in beide Richtungen sind vorhanden, in so kurzer Zeit ist kaum eine 

Veränderung  der  Einstellung  möglich.  Die  Auswirkungen müssen  über  längere  Zeit 

beobachtet werden (Vgl. Hierarchie-von-Effekten Modelle). Zieht ein Unternehmen das 

Konzept  der  Corporate  Identity  inklusive  Corporate  Sound  zielstrebig  durch  und 

investiert in dessen Entwicklung, sind langfristig positive Effekte wie Wiedererkennung 

und eine Zuordnung, sowie Aktivierung der Gedanken an ein bestimmtes Produkt oder 

Unternehmen  gegeben.  Somit  kann  auch  der  konsequente  Einsatz  von  Musik,  die 

Wahrnehmung  einer  bestimmten  Marke  über  einen  längeren  Zeitraum  hinweg 

verändern.  Wird wie zum Beispiel  im Zuge des  veränderten Milka  Werbespots eine 

jugendliche,  rhythmische  Musik  verwendet,  erscheint  das  Gesamtbild  von  Milka 

jungendlicher,  wie  in  den  Denke  Laut  Protokollen  als  auch  der  Gruppendiskussion 

thematisiert wird.

Obwohl die Wahrnehmung über die Ohren nur elf Prozent der Gesamtwahrnehmung 

ausmacht,  ist  diese  dennoch  nicht  zu  unterschätzen.  Die  Probanden  dieser 

Untersuchung,  waren  teilweise  selbst  erstaunt,  wie  sehr  sie  gewisse  Schemata 

abgespeichert haben und somit fähig sind, nach wenigen Augenblicken der Rezeption 
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des Werbespots, oder aber auch allein an dem Ton des Spots, diesen einem Produkt 

zuordnen zu können und im selben Moment,  die  Bilder  davon vor  dem innerlichen 

Auge zu sehen.

Die  unbewusste  Wahrnehmung  und  auch  die  Aktivierung  von  Schemata  und 

Schemaprozessen sowie das Durchlaufen von Werbewirkungsmodellen sind 24 Stunden 

aktiv. Das Gehirn verfügt über weitaus mehr Funktionen und Aufmerksamkeitspotential 

als von einem Großteil der Bevölkerung angenommen wird. Der Alltag der Menschen 

wird  von  vielen  unbewussten  Entscheidungen  und  konditionierten  Verhaltensweisen 

gelenkt, eben auch, wenn es um die Rezeption von Fernsehwerbung und die dadurch 

transportierten  Inhalte  des  Markenimages,  die  Vermittlung  einer  „Wohlfühl-

Atmosphäre“,  die  Informationsfunktion-  und  natürlich  die  Persuasionsfunktion  der 

Werbespots  geht.
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ANHANG

Transkriptionssystem









Transkription Gruppendiskussion



























Transkriptionen Zeitpunkt A

Nr.1 

1 Nr1: ha  

2 (5) 

3 guad mousse au @cocolat@ (3) guad (.) @schmeckt ma@ (3) mecht i jetzt a hobn 

4 ((seufzt)) coole kuah 

5 (6)

6 ein handy:: (1)  (arlamanlag) (2) wos is jetzt los?

7 (16)

8 mhm (4) hoa:wo:schmittel (1) mhm (.) schene hoa hot de frau (2) des is deppad mit da 

9 scha zum vasch-:: s oschnei

10 (7)

11 lustig (1) ((unterdrücktes, losprusten)) (.) @s::@ geil (1) °axe° (3) ((lacht)) (.) des is 

12 cool (1) foahn olle fraun auf eahm o (2) mcdonalds

13 (7) 

14 @lauta pantschbeckn@ .jo des is geil

15 (6)

16 aha (4) kauf i ma ok (3) hö (4) duschge:l (1) des hob i a

17 (8) 

18 wos hot de in da haund? (.) a oraunschn na (1) cappy @.@ °asso° (4) de hoid i ned 

19 aus de werbung (1) de lauft imma am viva (5) schifahrer (.) snowboarder

20 (5) fescha mau is des (2) mh::: 

21 (5) zaunpasta (2) @.@ @ohne liacht leichtns nu d zend@ (.) is a geil (2) dove (4)mhm 

22 (3) raffaello (4) wa sche jetzt auf urlaub z foahn

23 (8)

24 ((seufzt)) media moakt (2) de werbung nervt 

25 (5)

26 yea::h aperol:: (2) ((prustet los)) @des trink ma oiwei beim emsea ha@ (3) ye: (1) 

27 yeah till schweiger (4) @.@ (.) @mhm@ (.) kauf i glei meim freind damit a a so guad 

28 ausschaut (3) de werbung mog i a ned (2) hot ma daun an ohrwurm (4) @2@

29 (7) 

30 ((prustet los)) @des is a geil (.) zwora goif@ (4) @haha@ (1) @hahaha@ (2) des is a 

31 coole werbung:woan



32 (5)

33 S: wos denkst da jetzt nu so dazua? Nr1: (.) so (.) ahm jo (.) eh fesche werbung vü hob 

34 i kennt u::nd (.) jo a poa de nervn scho weil mas scho so oft im fernsehn gsegn hot (.) 

35 oba de andern han eh fesch (.) °jo° (1) S: und warum nervn de? Zum beispiel de bueno 

36 we- Nr1: de giotto wei do hot ma voi den ohrwurm (.) des ko i jetzt nu oiwei singa des 

37 hoid i ned aus und a:hm (1)  wos woa nu (.) oane hot ma a und de oane mit de raffaello 

38 de mog i oiwei so gern do moant ma oiwei @glei ma foaht auf urlaub (.) des is klass 

39 u:nd de mitm vw hob i jetzt nu goa ned gsegn dass ma wengam auto sing- @zum singa 

40 aufangt@ wei da abschied so weh tuat des is a guad (.) jo passt



Nr.2

1 nr2: (3) is des de ah: schmeckt ma ned des woa moi voi grauslig (2) gaunz lustig 

((lacht)) (.) 2 schaut guad aus (.) schokolade is @guad@ ((lacht)) (1) jo

3 (5)

4 ja schaut eigentlich gaunz guad aus, oba mia schmeckts ned (3) kenn i ned de werbung

5 (5)

6  ah:: na hob i nu nie gsegn (2) is a bissi komisch dass des ois so (.) supa (.) zoagt wiad

7 (10)

8 na (.) de is cool (.) mog locken ((lacht))

9 (6) 

10 wohoo (3) passt irgndwie a zaum des grün und des lila

11 (7) 

12 Urlaubsfeeling (3) jo: (3) komisch das der jetzt plötzlich duschn geht (4) jo unlogisch 

(1) 

13 @oba@ (2) komischa werbeslogan (1) ((hustet)) (4) i komisch dass ma fia a party was

14 bei mc donalds hoid

15 (5) 

16 biss vü leit

17 (7) schaut ned guad aus ((lacht))

18 (9)

19 komisch dass de am straund liegn weil so alloa kaunst do nix toa (1) ((lacht))

20 (7)

21 des schaut cool aus

22 (5)

23 jo: (1) schaut sehr: (.) glaubt ma das des so guad is (2) ((hustet)) (2) is des de wanda?

24 ((lacht)) komisch germany's next topmodel do dabei ((schmunzelt)) (4) bissi grauslig 

(1)

25 oda eh ned (4) schaut ned guad aus (2) °ha:° (1) des is a coole werbung (.) jo (1) griagt 

ma 

26 an gusta auf schoklad

27 (12)

28 komisch de werbung (3) °hm° wos hot schnee mit (.) wossa z toa

29 (6)

30 ((schmunzelt)) (.) aha ((kichert)) (1) @jo@ (3) sogt ned recht vü aus



31 (7)

32 ((seufzt hu)) (3) verwischt (2) leichtande zähnd (.) haha ((lacht)) (3) schaut aggressiv 

aus

33 (7)

34 okay

35 (11)

36 s is komisch de werbung

37 (5)

38 fesch (.) komisch (4) oba es passt irgndwie zu dem (.) produkt

39 (13)

40 media markt werbung is a da greßte scheiße

41 (5)

42 i woaß ned wos des bewirken soi

43 (6)

44 gaunz komisch (3) des is a komisch (3) da san plötzlich sovü leit (2) unlogisch

45 (17)

46 äh::: okay (1) sehr künst-

47 (6)

48 de is lustig de werbung

49 (19)

50 jo s schaut guad aus

51 (10)

52 okay (.) sehr komisch

53 (7)

54 den find i schiach ((leises lachen)) (2) ah supa (.) jo (2) S: wos foit da dazua ein wos 

sogst

55 dazua? Nr2: jo waun oam de werbung gfoit hot ma mehr gusta auf des produkt (.)

56 °irgendwie° (1) S: und speziell zu de werbungen desd jetzt do gsegn host (2) nr2: 

woaß ned

57 i mog koane media moakt werbungen de san olle so bescheuert ((lacht)) S: und warum 

nr2: 

58 i woaß ned wei des is des is ois gaunz komisch (1) S: inwiefern komisch nr2: 

@jo::hihi i

59 woaß eh@ i ko des ned sogn (.) oba do checkt ma irgndwie in hintergrund ned wieso 

des so



60 is









































































































Transkriptionen Zeitpunkt B
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