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1 Einleitung

Kein Aspekt des menschlichen Lebens ist fir unsere Lebensqualitat wichtiger als jener
der Emotionen. Im Grunde geht es bei jedem Verhalten darum, bestimmte Geflihle oder
Stimmungen hervorzurufen oder zu vermeiden (vgl. Haimerl, 2007, S. 6). Friher schrieb
man Emotionen eher den Frauen zu, wahrend Manner fir das logische Denken zustandig
waren. Heute weild man, dass beides nicht stimmt: Weder sind Gefiihle typisch weiblich
noch ist rationales Denken typisch mannlich (vgl. von Kanitz, 2015, S. 26). Was bleibt, ist
die Relevanz von Emotionen im taglichen Leben, so auch in der Markenkommunikation:
Das Marken-Fundament setzt sich dabei aus allen nicht-wahrnehmbaren Elementen zu-
sammen, die aus kognitiven, aber besonders aus emotionalen Eigenschaften bestehen
(vgl. Adjouri, 2014, S. 42).

Abgeleitet aus dieser Erkenntnis bildet die grundliegende Idee fiir die vorliegende Master-
arbeit eine neue Perspektive auf die Verbindung zwischen Emotion und Markenkommu-
nikation. Im Zentrum des Interesses steht der Glaube, Marken seien nur dann wirksam,
wenn sie den Konsumenten/die Konsumentin auf emotionaler Ebene ansprechen. Dies
wird damit begriindet, dass im Langzeitgedachtnis nur jene Inhalte gespeichert bleiben,
die flr das Individuum relevant sind, und dazu zahlen Ereignisse und Fakten, die mit Emo-
tionen verkniipft sind. Diese bilden wiederum unabhangig vom menschlichen Bewusstsein
die Grundlage fur Markenpraferenz (vgl. Gutjahr, 2011, S. 23). In diesem Zusammenhang
betont Roberts (2004, S. 42), dass Emotion und Vernunft zwar miteinander verflochten
sind, Emotion aber in Konfliktsituationen jedes Mal tber Vernunft triumphiert. Aus diesem
Grund gilt es in der Werbepraxis als selbstverstandlich, Marken mit spezifischen Emotio-
nen zu verbinden (vgl. Munzinger/Musiol, 2009 S. 40). Sie bieten umfassende sensorische
und emotionale Erlebnisse, die dazu fihren, dass sich der Verbraucher/die Verbraucherin
mit der Marke identifiziert (vgl. Jankovic, 2017, S. 49).

Die eben beschriebenen Sachverhalte werden in der vorliegenden Arbeit nicht negiert,
sondern einer kritischen Untersuchung unterzogen. Im Zentrum des Interesses stehen die
Mechanismen von emotionaler Markenkommunikation und Emotional Branding sowie das

Konzept der emotionalen Intelligenz.

Emotionale Intelligenz beschreibt ein facettenreiches Konstrukt, dessen Ursprung bereits
in den Anfangen des 20. Jahrhunderts liegt, als der erste klassische Intelligenztest (IQ-
Test) sein Deblit feierte. Schon bald wurden kritische Stimmen laut, die die Einseitigkeit

des IQ-Tests bemangelten. Dabei hiel} es, das Konzept eines Tests, der nur eine einzige



korrekte Antwort vorsah, anstatt mehrere richtige Antwortalternativen zuzulassen, ver-
wehre die Chance auf den Aufbau einer wichtigen Basis zur Férderung von verschiedenen
Denkweisen und Fahigkeiten (vgl. Gardner, 1991, S. 28; Albrecht, 2006, S. 8). Dies war
Anlass flr viele Forschende, einen Perspektivenwechsel vorzunehmen und das Verstand-
nis von Intelligenz breiter zu fassen. So formulierten Salovey und Mayer (1990) aufbauend
auf der stetigen Weiterentwicklung von Intelligenzkonzepten erstmals das Konzept der
emotionalen Intelligenz, das vor allem in der Psychologieforschung groRen Anklang fand.
Dabei kann emotionale Intelligenz als allgemeine Kompetenz verstanden werden, Emoti-
onen zu erkennen (sowohl bei einem selbst als auch bei anderen), sie zu regulieren und
in emotionalen Situationen erfolgreich mit ihnen zurechtzukommen (vgl. Zeidner et.al.,
2009, S. 33). Als generelle Form von Intelligenz reflektiert das Konzept das individuelle
Potenzial fir anpassungsfahiges, intelligentes Verhalten, das persénlichen Erfolg, Glicks-
gefuhl und generelles Wohlbefinden steigert (vgl. Wood et.al., 2009, S. 67).

Mittlerweile gibt es eine beachtliche Anzahl an Forschungsarbeiten, die sich mit emotio-
naler Intelligenz beschaftigen und das Konstrukt mit Modellen und Theorien aus anderen
Disziplinen in Verbindung bringen. Interessant fiir diese Arbeit sind insbesondere Studien,
die sich mit emotionaler Intelligenz in Entscheidungsprozessen befassen. Diese verdeut-
lichen, inwiefern emotionale Intelligenz einen Beitrag zu objektiv besserer Entscheidungs-
findung leisten kann. Ergebnisse diverser Studien konnten aufzeigen, dass emotional in-
telligente Personen in der Tat zu besseren Entscheidungen fahig waren als Personen aus
entsprechenden Vergleichsgruppen (z.B. Kidwell et.al., 2007; Park/Dhandra, 2016;
Yip/Cobte, 2013).

Obwohl es noch keine konkreten Forschungen zum Thema emotionale Intelligenz in der
Markenkommunikation gibt, kann die eben beschriebene entscheidungsbeeinflussende
Komponente emotionaler Intelligenz ohne Weiteres auf die Auswahl von Marken ausge-
weitet werden. SchlieRlich wird mit einer konsequenten Markenkommunikation das Ziel
verfolgt, ein Unternehmen mit seinem Angebot bekannt zu machen und langfristige Ver-
trauensbeziehungen aufzubauen (vgl. Engelkenmeier, 2012, S. 416). Wenn man einen
Schritt weiterdenkt, so erkennt man, dass dieses Ziel ebenfalls der Beeinflussung eines
Entscheidungsprozesses entspringt, namlich jenem des Konsumenten/der Konsumentin

zugunsten der beworbenen Marke.

Trotz allem konnte die wissenschaftliche Forschung erst ansatzweise erklaren, inwiefern
Konsumentinnen emotionale Informationen nutzen, um erfolgreiche Entscheidungen zu

treffen (vgl. Kidwell et.al., 2007, S. 154). Darum werden in dieser Arbeit unter Berlcksich-



tigung einer Kombination von klassischen Emotionstheorien und kommunikationswissen-
schaftlich relevanten Erkenntnissen sowohl Chancen als auch Restriktionen emotionaler

Intelligenz aufgezeigt und kritisch reflektiert.

Nach Klarung der wichtigsten Begriffe und einer ersten theoretischen Einfliihrung in die
Forschungsfelder der Emotionen und der Verbindung zu Markenkommunikation folgt eine

kurze Ubersicht tiber die relevantesten Publikationen fiir diese Arbeit.

Die empirische Untermauerung des theoretischen Rahmens erfolgt sodann anhand eines
schriftlichen zweiteiligen Online-Fragebogens flir dessen Durchfihrung es zunachst not-
wendig war, Personengruppen auszumachen, die sich auf Basis ihrer emotionalen Intelli-
genz von anderen Gruppen unterscheiden. Der erste Fragebogenteil besteht aus einem
Selbsteinschatzungstest zur Ermittlung des Grades der emotionalen Intelligenz der Ver-
suchspersonen. Im zweiten Teil werden den Versuchspersonen Beispiele flir emotionale
und nicht emotionale Markenkommunikation vorgelegt, auf deren Basis sie Entscheidun-
gen treffen sollen. Ziel ist es schlieBlich, Verbindungen zwischen den beiden Fragebogen-
teilen herzustellen und zu erfahren, inwiefern der Grad der emotionalen Intelligenz das
Entscheidungsverhalten der Versuchspersonen und damit die Persuasionsabsichten

emotionaler Markenkommunikation beeinflusst.

Letztlich sei noch erwahnt, dass die Idee dieser Arbeit, Emotionen sowohl aus marken-
technischer als auch aus Rezipientinnensicht zu betrachten, mafRRgeblich von der Erkennt-
nis beeinflusst wurde, dass Erfahrungen aus der zwischenmenschlichen Beziehung auf
den Kontext der Marke Ubertragen werden kénnen (vgl. Nufer/Foérster, 2010, S. 14). Eine
starke Auspragung von emotionaler Intelligenz kann in alltdglichen Situationen oft ent-
scheidend sein (vgl. Ciarrochi et.al., 2000, S. 540), und genau darum ist es wichtig, dass

ihr die wissenschaftliche Forschung mehr Beachtung schenkt.

Aus diesem Grund méchte die vorliegende Arbeit die bestehende Forschungsliicke nutzen

und Denkanst6Re fur mogliche zukiinftige Forschungen auf dem Gebiet geben.



|. THEORETISCHER TEIL

2 Emotion

2.1 Die Komplexitat einer Definition

,Everyone knows what an emotion is, until asked to give a definition. Then, it
seems, no one knows.” (Fehr/Russell, 1984, S. 464).

Uber lange Zeit hinweg waren Emotionen ein unterprivilegiertes Feld in der Psychologie.
Es wurde nicht als notwendig erachtet, Emotionen einer wissenschaftlichen Untersuchung
zu unterziehen (vgl. Frijda, 1988, S. 349). Heute gelten Emotionen als machtvoll, weil sie,
ohne uns bewusst zu sein oder unserer willentlichen Kontrolle zu unterliegen, unser Ver-
halten bestimmen. Sie entscheiden lber die Art und Weise, wie wir mit der Welt interagie-

ren und einen persdnlichen Standpunkt in ihr einnehmen (vgl. Klein, 2017, S. 105).

In den letzten Jahrzehnten vollzog sich ein bemerkenswerter Fortschritt in der Emotions-
forschung. Ein Diskurs formierte sich in den 1990er und Anfang der 2000er Jahre, insbe-
sondere durch Forschungsarbeiten in den Neurowissenschaften und der philosophy of
mind (vgl. Klein, 2017, S. 102). Einflussreiche Arbeiten von Neurowissenschaftlern wie
Damasio (1994) oder LeDoux (1996) haben gezeigt, dass Emotionen kein Uberflissiges
Nebenprodukt sind, sondern essenziell fir rationales Denken und Verhalten (vgl. Po-
els/Dewitte, 2006, S. 18). Im Zentrum des Diskurses stand die Frage, was Emotionen sind,
wo sie ihren Ursprung haben und welche Rolle sie evolutiondr gesehen in unserem Leben
spielen. Eine der wichtigsten Erkenntnisse in diesem Zusammenhang lautet, dass Emoti-
onen eine unverzichtbare Rolle fir den Aufbau von Bewusstsein im menschlichen Gehirn
zukommt (vgl. Klein, 2017, S. 102). Auch derzeit erleben Emotionen durch bildgebende
Verfahren zunehmende Aufmerksamkeit, denn die Idee, dem Gehirn beim Fihlen zuzu-

schauen, fasziniert die Forschung (vgl. Kryspin-Exner, 2013, S. 67).

In der Psychologie gehéren Emotionen zu denjenigen Konstrukten, zu denen die vielfal-
tigsten Definitionsversuche vorliegen. Dies gilt als Indiz dafiir, dass der Ursprung der Emo-
tionsentwicklung noch nicht endgliltig geklart ist (vgl. Kroeber-Riel et.al., 2009, S. 100).
Daher fallt es bei Emotionen, wie auch bei vielen anderen Konstrukten in der Psychologie,
sehr schwer, sich auf eine Definition festzulegen. Definitionsversuche aus der vorherr-
schenden Literatur erweisen sich zudem als sehr heterogen, wie auch Kleinginna und

Kleinginna (1981) verdeutlichen. Vor tber drei Jahrzehnten kamen die Autorinnen bereits
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auf 92 Definitionen von Emotion, wovon allein 63 aus den letzten zehn Jahren vor Abfas-
sung ihrer Arbeit stammten (vgl. Schmidt-Atzert, 2014, S. 20). Sie kamen zu dem Resultat,
dass die Definitionen unterschiedliche Aspekte von Emotion untersuchten und teilten sie
in elf Kategorien ein. Wahrend einige Definitionen die physiologischen Aspekte von Emo-
tion hervorhoben, konzentrierten sich andere auf ausgedriicktes Verhalten (vgl. Cop-
pin/Sander, 2016, S. 4). Aufgrund der eben beschriebenen Definitionsvielfalt von Emotion
ist es nicht das Ziel dieser Arbeit, sich auf eine Definition festzulegen, sondern eben diese
Vielfalt anzuerkennen und die zahlreichen Blickwinkel, die sich daraus ergeben, bei der
Diskussion von emotionsrelevanten Aspekten miteinzubeziehen. Dazu treffend Watson
(1919, S. 195):

»(...) hard and fast definitions are not possible in the psychology of emotion, but
formulations are possible and sometimes help us group our facts.*

Sprachwissenschaftlich gesehen leitet sich der Begriff ,Emotion“ zunachst von dem latei-
nischen Wort ,movere*“ ab, was so viel wie bewegen bedeutet. Das Prafix ,e“ verleiht dem
Wort die Bedeutung hinwegbewegen und impliziert eine Tendenz zum Handeln (Goleman,
1997, 22). Dementsprechend ist es eine der Hauptfunktionen von Emotionen, den Orga-
nismus zu mobilisieren, um mit interpersonalen Begegnungen umgehen zu kdénnen (vgl.
Ekman, 1999, S. 46).

Eine Definition, die vor allem in der Kommunikationswissenschaft weite Verbreitung ge-
funden hat, formulieren Kroeber-Riel und Groppel-Klein (2013) (vgl. Scharfenberger et.al.,
2010, S. 5). Nach ihrem Verstandnis sind Emotionen ein subjektives Erlebnis bzw. eine
innere Erregung, die mehr oder weniger bewusst als angenehm oder unangenehm erlebt
wird. Die innere Erregung geht sowohl mit neurophysiologischen Vorgangen als auch hau-
fig mit beobachtbarem Ausdrucksverhalten - Mimik, Gestik, nonverbale Kommunikation -
einher (vgl. Kroeber-Riel/Gréppel-Klein, 2013, S. 102). Umstritten bleibt jedoch die Stimu-
lierung der Emotionen. Man fragt sich, ob Emotionen nur durch Kérperwahrnehmungen
oder aber auch durch kognitive Prozesse, also Gedanken und Imaginationen, stimuliert
werden kénnen (vgl. Klein, 2017, S. 105).

In diesem Zusammenhang widmet sich Frijda (1988) der Frage nach der empirischen Ge-
setzmaRigkeit von Emotionen. Er argumentiert, dass Emotionen, obwohl sie im Allgemei-
nen als widerspenstig und unvorhersehbar angesehen werden, in Wirklichkeit gesetzes-
ahnliche Phanomene sind (vgl. Raelin, 2007. S. 995). Kroeber-Riel war bereits 1973 ahn-
licher Meinung und behauptete, die empirische Sozialwissenschaft wirde in Zukunft einen

groRen Aufschwung in Bezug auf genauere GesetzmaRigkeiten zur Erklarung menschli-



chen Verhaltens erleben. Dabei bezog er sich insbesondere auf persuasive Kommunika-
tion und betonte die Verwendung dieser GesetzmaRigkeiten flir die praktische Umsetzung
von Regeln zur Meinungsbeeinflussung und fiir ,Sozialtechnologien“ zur Steuerung des
menschlichen Verhaltens (vgl. Kroeber-Riel, 1973, S. 160).

Im Falle der Emotionen elaborierte Frijda die sog. Gesetze der Emotion (,the laws of emo-
tion”). Diese Gesetze ergeben sich aus Emotionsmechanismen, die nur bedingt einer be-
wussten Steuerung zuganglich sind. Das Wort Gesetz kdnnte in diesem Zusammenhang
missverstandlich interpretiert werden, doch meint Frijda damit in erster Linie die empiri-
sche RegelmaRigkeit, die kausalen Mechanismen unterliegt (vgl. Frijda, 1988, S. 349). Die
Gesetze teilt er wie folgt ein: Die Gesetze der situativen Bedeutung, der scheinbaren Re-
alitdt, der Veranderung, der Gewdhnung und des vergleichenden Geflihls sowie der he-
donistischen Asymmetrie beschreiben das Hervorrufen von Emotion. Das Gesetz zur Er-
haltung der emotionalen Dynamik beschreibt die Bestandigkeit der Emotion, das Gesetz
der Abgrenzung beschreibt die Modularitdt der Emotion und die Gesetze zur Sorge um
Konsequenzen, des geringsten Ubels und des groRten Gewinns betreffen die Regulierung
der Emotion (vgl. Frijda, 1988, S. 349).

Trotzdem merkt Frijda an, dass es seiner Meinung nach keine eindeutige Abgrenzung
zwischen GesetzmalRigkeit und Freiheit sowie zwischen Emotion und Vernunft gibt. Der
Vernunft zu folgen bedeutet nicht zwingend, seine Freiwilligkeit zu untergraben und Emo-
tionen zu unterdriicken. Stattdessen suggeriert er das Vorhandensein einer Schnittstelle
von Emotion und Vernunft, innerhalb derer sich die Gesetze der Emotion auf die Vernunft
beziehen. Die treibenden Krafte der Emotionen kdnnen sich dann beispielsweise auf den
Bereich der moralischen Verantwortung ausdehnen. Daraus ergibt sich, dass sich die
Emotionsgesetze sowohl auf die Vernunft als auch auf unmittelbare Interessen erstrecken
(vgl. Frijda, 1988, S. 357). Und auch die Pramissen der Appraisal-Theorien schwachen
die Annahme einer strikten Abgrenzung von Emotion und Rationalitat ab (siehe dazu Ka-
pitel 2.3.3).

Frijda legt mit seinen Gesetzen nahe, dass Emotionen gemaR etablierter Regeln entste-
hen, wachsen und schwinden (vgl. Frijda, 1988, S. 459). Dennoch liegt es auf der Hand,
dass Menschen den Mechanismen der Gesetze nicht blind ausgeliefert sind. Nicht jede
menschliche Emotion ist durch die Gesetze bestimmt. Die Anlasse fir das Streben nach

oder Vermeiden von gezielten Emotionen divergieren (vgl. Frijda, 1988, S. 357).

Einige Forschende nehmen diese Erkenntnis als Anlass zur Kritik und argumentieren,
Emotionen seien nicht konsistent genug, um eine gemeinsame Basis zur Entwicklung von
empirischen Gesetzen zu bilden. Dies flhrte dazu, dass Forschende die Gesetze zwar
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zitierten, sie jedoch nicht als empirisch behandelten (vgl. Raelin, 2007, S. 995). Auch
Frijda selbst raumte ein, dass seine Gesetze zwar auf empirischen Befunden beruhten,
Teile davon jedoch noch stark bruchstlickhaft waren. Seine Liste brachte in diesem Sinne
die Notwendigkeit mit sich, dass sich Forschende zunehmend mit den Emotionsgesetzen
auseinandersetzten, um Handlungstendenzen zu erarbeiten, die grundlegend mit Emoti-
onen zusammenhangen und die Hauptursache fur viele Ergebnisse in Bezug auf Emotio-
nen bilden (vgl. Raelin, 2007, S. 995). Aus diesem Grund sollten Frijdas Gesetze nicht als
natlrlich gegeben angesehen, sondern unter allen Umstanden kritisch reflektiert und in

einen sinnvollen Kontext gebracht werden.

Anlasslich der am Anfang des Kapitels beschriebenen Definitionsvielfalt von Emotion folgt
im nachsten Abschnitt eine kurze Ubersicht Uber die Unterschiede zwischen dem Begriff
der Emotion und damit verwandten Begriffen.

2.2 Abgrenzung von verwandten Begriffen

Auch wenn die Begriffe Gefluihl, Emotion, Affekt und Stimmung vielfach synonym verwen-
det werden, empfiehlt es sich, die Begriffe getrennt voneinander zu betrachten und sie
inhaltlich zu differenzieren (vgl. Kroeber- Riel et.al., 2009, S. 100). Von besonderer Wich-
tigkeit ist die Unterscheidung zwischen Gefiihl und Emotion. Ein Gefluhl stellt im Grunde
nur einen Teil der Emotion dar. Es beschreibt das subjektive Empfinden bzw. die subjektiv
wahrnehmbare Komponente der Emotion (vgl. Scherer, 2005, S. 699; Haimerl, 2007, S.
7). Daraus ergibt sich eine Kontroll- und Regulierungsfunktion des Geflihls (vgl. Scherer,
2005, S. 699). In diesem Zusammenhang ist es wichtig zu betonen, dass die Gefiihle des
Menschen, die sich im bewusst zuganglichen subjektiven Erleben manifestieren, der Aus-

gangspunkt aller Emotionsforschung sind (vgl. Sokolowski, 2008, S. 296).

Bei der Abgrenzung von Emotion und Stimmung hingegen lassen sich folgende drei Un-

terscheidungsmerkmale ausmachen:

1. Stimmungen gelten allgemein als weniger schwach und weniger variabel
2. Stimmungen sind langer andauernd

3. Stimmungen weisen oft keinen bestimmten Ausldser auf
(vgl. Schmidt-Atzert, 2014, S. 29)

Stimmungsqualitaten beziehen sich haufig nicht nur auf den emotionalen Zustand, son-
dern auch auf kognitive, kdrperliche oder motivationale Prozesse. Man kann Stimmungen
als eine Art Dauertdénung des Erlebens betrachten (vgl. Schmidt-Atzert, 2014, S. 29).



Der dritte und letzte von Emotion abzugrenzende Begriff ist jener des Affekts. Ein Affekt
wird als kurzer, intensiver Emotionszustand verstanden. Dieser beinhaltet starke Verhal-
tenstendenzen und schwere Kontrollierbarkeit. Emotionen sind weniger intensiv als Af-
fekte, halten daflr aber langer an (vgl. Sokolowski, 2008, S. 299).

Der Fokus dieser Arbeit liegt vorwiegend auf dem Begriff der Emotion. Folgende Punkte
stellen die drei wichtigsten Merkmale dar, um Emotionen von verwandten Konstrukten

abgrenzen:

1. Emotionen sind auf ein Objekt hingerichtet und subjektiv

2. Emotionen haben eine gewisse Dauer

3. Emotionen fihren zu Veranderungen bei den betroffenen Individuen
(vgl. Knackfu3, 2010, S. 17).

Da Emotionen in dieser Arbeit in erster Linie aufgrund des Konzepts der emotionalen In-
telligenz naher beschrieben wurden, ist es wichtig zu betonen, dass der Begriff ,emotional®
innerhalb des Konzepts haufig auch flir Stimmungen verwendet wird (vgl. George, 2000,
S. 1033). Um mit der einschlagigen Literatur konsistent zu bleiben, sei deshalb darauf
verwiesen, dass der Begriff ,Emotionen® auch in dieser Arbeit nicht nur Emotionen, son-

dern auch Stimmungen adressiert.

2.3 Emotionstheorien

Wenn man sich nochmals die Komplexitat einer Definition von Emotion in Erinnerung ruft,
so ist es nicht verwunderlich, dass es auch Diskussionen uber die Wahl des theoretischen
Fundaments gibt. Hier debattieren zahlreiche Theoretikerinnen Uber den bestmdglichen
Weg, um Emotion zu konzeptualisieren und ihre Rolle im Leben der Menschen zu inter-
pretieren (vgl. Plutchik, 2001, S. 344).

Im Alltag unseres menschlichen Lebens verstehen wir eine Emotion - z.B. Arger, Verzweif-
lung, Freude, Trauer - als ein Geflhl oder einen inneren Zustand. Die innere Emotionser-
fahrung ist sehr personlich und oft verwirrend, insbesondere, weil mehrere Emotionen
gleichzeitig erlebt werden kdnnen. Man kann erahnen, wie schwierig die objektive Unter-

suchung von Emotionen sein kann (vgl. Plutchik, 2001, S. 344).



Tabelle 1 veranschaulicht eine exemplarische Klassifizierung dieser Vielfalt von Emotio-

nen.

Emotion Beispiel
priméare Gefiihle Freude, Furcht, Kummer, Arger ...
Gefiihle, die eine Selbstwertung zum Gegen- Scham, Stolz, Schuld ...

stand haben

Gefiihle, die auf andere Personen gerichtet sind Liebe, Hass, Mitleid ...
Gefiihle, die sich auf einen Sinnesreiz beziehen Schmerz, Abscheu, Entsetzen ...
Stimmungen Traurigkeit, Ubermut, gewisse

Formen der Angst ...

Tabelle 1: Klassifikation von Emotionen (Krech und Crutchfield, 1971, S. 230)

Ein wissenschaftliches Verstandnis von Emotionen verlangt nach einer breiten, kontextaf-
finen Beschreibung dessen, was erlebt wird, einer kausalen Erklarung des Zustandekom-
mens von erlebten Inhalten im Gehirn sowie Rahmenbedingungen, die weder das Eine
noch das Andere reduzieren oder vertauschten (vgl. Barrett et.al., 2007, S. 391). Damit
wird erneut deutlich, dass sich das Emotionsverstandnis nicht als Einbahnstralle erweist
und es verschiedene Ansatze braucht, um die zahlreichen Aspekte von Emotionen zumin-
dest anndhernd abdecken zu kdnnen. Aus diesem Grund folgt im nachsten Unterkapitel
eine kurze exemplarische Ubersicht (iber folgende theoretische Forschungsparadigmen,
die sich mit Emotion auseinandergesetzt haben: behavioristische, materialistische und
funktionalistische Tradition sowie moderne Theorien. Im Anschluss daran werden zwei der

einflussreichsten Emotionstheorien naher beschrieben.

2.3.1 Emotionen in verschiedenen Forschungsparadigmen

Zunachst sei erwahnt, dass sich nicht nur die Psychologie der Emotionsforschung gewid-
met hat, sondern auch die Philosophie. Sowohl psychologische als auch philosophische
Theorien haben einen wesentlichen Anteil an der Emotionsforschung beigetragen. Grob
umrissen sind die gefiihlsbezogenen und kognitiven Richtungen eher der Philosophie zu-
zuordnen, wahrend behavioristische und psychoanalytische Theorien den Bereich der

Psychologie dominieren (vgl. Lyons, 1980, S. 1).

Die behavioristische Theorie der Emotion formierte sich ab dem Zeitpunkt, ab dem sich

die Psychologie von der Philosophie losloste und eine eigenstandige Naturwissenschaft



wurde (vgl. Lyons, 1980, S. 17). Watson, der in der Wissenschaft den Titel ,,Griinder der
behavioristischen Psychologie tragt, ist der Auffassung, dass in der behavioristischen
Emotionstheorie physiologische Veranderungen mit emotionalem Verhalten gleichgesetzt
werden (vgl. Lyons, 1980, S. 19). Vereinfacht ausgedrickt, bedeutet dies, dass behavio-
ristische Emotionsmodelle Emotion als nichts Anderes als Verhalten definieren. Aus die-
ser Perspektive bedeutet das Verstehen von Emotion, die Ursachen emotionalen Verhal-
tens zu begreifen (vgl. Barrett et.al., 2007, S. 375). Die Behavioristen des 20. Jahrhunderts
waren der Meinung, dass die einzigen wirklich zuverlassigen und objektiven Informatio-
nen, die von einem Menschen erfragt werden kdnnen, Informationen Gber das eigene Ver-
halten sind. Ein klassischer Behaviorist wiirde behaupten, Emotion sei ein innerer Zustand
und daher einfach auf3erhalb des Bereichs der Wissenschaft (vgl. Plutchik, 2001, S. 344).

In der materialistischen Tradition von Emotion gehen zahlreiche einflussreiche Befunde
davon aus, dass Emotionserlebnisse durch physische Prozesse im Gehirn oder im Kérper
verursacht werden und daher mit Ereignissen aus der physischen Welt erklart werden
kénnen. Diese materialistischen Theorien unterscheiden sich zwar wesentlich in den De-
tails der Emotionsentstehung und -manifestierung, haben aber eine zentrale Grundan-
nahme gemeinsam: Die Erklarung des Emotionserlebnisses erfordert lediglich die Expli-
kation von Ursachen und Effekten (vgl. Barrett et.al., 2007, S. 375).

Funktionalistische Ansatze - wie beispielsweise Appraisal-Theorien - definieren Emotion
wiederum Uber ihre unmittelbaren Kausalzusammenhange. Zwei Erlebnisse sind dem
gleichen Typus zugehorig (z.B. Zorn), wenn sie von derselben psychologischen Situation
hervorgerufen oder Gber dieselben verhaltensbezogenen Konsequenzen definiert werden

bzw. wenn eine Kombination der eben genannten erfolgt (vgl. Barrett, 2007, S. 375).

Moderne Emotionstheorien versuchen in der Regel zu erklaren, dass Emotionen durch
Ereignisse mit einer bestimmten Bedeutung oder Relevanz fir einen Organismus ausge-
I6st werden, dass sie eine koordinierte Reihe von Veranderungen in Gehirn und Korper
umfassen und dass sie anpassungsfahig sind, und zwar in dem Sinne, dass sie mit der
Herausforderung fertig werden, die das ausldsende Ereignis mit sich bringt (vgl. Adolphs,
2010, S. 549).

Nach dieser allgemein gehaltenen Ubersicht folgt im nachsten Unterkapitel eine detail-
lierte Beschreibung von zwei der bedeutendsten emotionsrelevanten Theorien: Die Theo-
rie der Basisemotionen sowie Appraisal-Theorien. Beide Theorien begreifen Emotionen

als Phanomen mit multiplen Komponenten (vgl. Coppin/Sander, 2016, S. 6).
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2.3.2 Theorie der Basisemotionen (Basic Emotion Theory — BET)

Die Diskussion Uber das Feld der Basisemotionen gehdrt mithin zu den umstrittensten
Themen der zeitgendssischen Emotionstheorie. Klassische moderne Erkenntnisse der
BET stammen von Ekman (1977), Izard (1977), Panksepp (1982) sowie Oatley und John-
son-Laird (1987) (vgl. Parrott, 2010, S. 14) (siehe auch Tabelle 2).

Basisemotionsansatze wurden zu einem grof3en Teil von Arbeiten inspiriert, die sich mit
der Widerspiegelung von Emotionen in Gesichtsausdriicken befasst haben (vgl. Cop-
pin/Sander, 2016, S. 7). Der Ursprung liegt dabei in der evolutionaren Psychologie, die
Emotionen als voribergehende, biopsychologische Reaktionen betrachtet, die dem Indi-
viduum dabei helfen, mit Ereignissen umzugehen, die Auswirkungen auf das Uberleben
und das Wohlbefinden haben (vgl. Matsumoto/Ekman, 2009, S. 69). Ekman (1992) be-
schreibt sie auBerdem als unterschiedliche und kurze Zustande, die physiologische, sub-
jektive und expressive Komponenten beinhalten. Diese ermdglichen es den Menschen,
auf eine Art und Weise zu reagieren, die an evolutionar signifikante Probleme anpassbar
ist. Es gilt jedoch festzuhalten, dass Basisemotionen nicht die Emotion selbst adressieren,
sondern sich stets nur auf einen Teil, ein Thema oder einen zugrundeliegenden Aspekt
eines auftretenden emotionalen Zustands beziehen. Aus diesem Grund ist eine Basise-
motion etwas, das niemals vollig alleine dasteht (vgl. Parrott, 2001, S. 17). Diesen Gedan-
ken leitet Parrott von Ekman (1992, S. 172f.) ab. Dieser argumentiert, dass eine Basise-
motion kein alleiniger affektiver Zustand ist, sondern Produkt eines Zusammenschlusses
verschiedener miteinander verbundener Zustéande. Folglich ist eine Basisemotion kein
konkretes Ding, sondern vielmehr ein abstraktes Leitmotiv, das von zugrundeliegenden

Variationen abgeleitet werden muss.

Obwohl unter den Emotionstheoretikerinnen weitgehende Akzeptanz dartber herrscht,
dass einige Emotionen das Attribut ,Basisemotion mehr erfiillen als andere, gibt es bisher
wenig Ubereinstimmung dariiber, welche Emotionen sich konkret in die Liste der Basise-
motionen einfigen durfen (vgl. Kowalska/Wrébel, 2017, S. 3). Im Laufe der Jahrzehnte,
von Descartes bis heute, haben Psychologinnen und Philosophlnnen eine Bandbreite von
drei bis zu elf Basisemotionen entwickelt. Alle davon beinhalten Angst, Arger und Trauer,
die meisten zudem Freude, Liebe und Uberraschung (vgl. Plutchik, 2001, S. 347).

Die popularste Basisemotionsliste, die als ,the big six“ in die Forschung einging, enthalt
die Emotionen Freude, Trauer, Angst, Uberraschung, Arger sowie Ekel (vgl. Ko-
walska/Wrébel, 2017, S. 3). In Tabelle 2 sind die bedeutendsten Autorinnen und ihre An-

sammlung an Basisemotionen aufgelistet.
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Basic emotions

“The Big Six”

Happiness (joy, Sadness | Anger Fear/

Reference enjoyment, play} | (grief) (rage) Disgust | anxiety | Surprise | Other

Plutchnik (1980) v v v v v v Acceptance,
anticipation

Qatley and Johnson- | v v v v v X -

Laird (1987)

Ekman and Cordaro v v v v v v Contempt

(2011

lzard (2011) v v v X v X Interest

Levenson (2011) v v v v v v Interest®,
relief®, love®

Panksepp and Watt v v v X v X Seeking, lust,

(2011)

carc

“An emotion included in the list, but according to the author(s), the evidence for its inclusion is insufficient

Tabelle 2: Ausgewéhlte Listen von Basisemotionen (Kowalska/Wrébel, 2017, S. 5)

Ekman (1992), der den Startschuss fir die Liste der ,the big six“ gesetzt hat, beschreibt

in weiterer Folge, welche Aspekte erflllt werden missen, damit eine Emotion als Basise-

motion klassifiziert werden kann. Dabei unterscheidet er zwischen charakteristischen

Merkmalen und biologischen Vorgangen, die zur Abgrenzung von Basisemotionen beitra-

gen (siehe Tabelle 3).

and from Other Affective Phenomena

TABLE 1
Characteristics which Distinguish Basic Emotions from One Another

Basic with regard t0:

Distinctive Biological
States Contribution
1. Distinctive universal signals X X
2. Presence in other primates X
3. Distinctive physiology X X
4. Distinctive universals in antecedent events X X
5. Coherence among emotional response X
6. Quick onset X
7. Brief duration X
8. Automatic appraisal X
9. Unbidden occurrence b

Tabelle 3: Charakteristika von Basisemotionen (Ekman, 1992, S. 175)

Auch wenn zahlreiche Forschende in ihren Arbeiten auf die BET verweisen, geriet sie in

den vergangenen Jahren mehrfach unter Kritik. Forschende bezweifelten nicht nur die

Allgemeingultigkeit von Basisemotionen im alltdglichen Leben (vgl. Kowalska/Wrébel,

2017, S. 4), sondern die Kritik bezieht sich vor allem auf den mangelnden Konsens einer
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Definition von Basisemotionen. Ortony und Turner (1990) bemangeln in diesem Zusam-
menhang, dass es Uberhaupt keine Mdglichkeit gibt, um adaquate Kriterien fiir eine Defi-
nition zu entwickeln. Stattdessen wurde daflr pladiert, den Begriff Basisemotion noch ein-
mal neu zu Uberdenken. Barrett (2006, S. 46) beispielsweise machte den Vorschlag, Ba-
sisemotionen als klassifizierende Schemata zu sehen, die Menschen in dem Augenblick
an ihre Welt erheben, in dem sie sie beobachten. Parrott (2001, S. 18) dagegen sprach
sich ganzlich gegen den Terminus Basisemotion aus und befiirwortete eine Umbenen-
nung in ,Ur-Emotion*. Dies begriindete er damit, dass der Begriff Basisemotion eine spe-
zifische Art von Emotion nahelegte anstatt nur einen Aspekt davon. Auch eine Kritik Gber
die Existenz mehrerer Listen von Basisemotionen wurde laut, doch kann diese zumindest
dadurch entkraftet werden, dass unter den verschiedenen Autorlnnen zumindest immer
wieder dieselben Emotionen dominieren: Freude, Trauer, Arger und Angst. Und auch die
Kriterien bzgl. des Basis-Aspekts weisen Ubereinstimmungen auf: Universalitat des Emo-
tionsausdrucks, einzigartige physiologische Korrelationen, abgrenzbare subjektive Erfah-
rung sowie adaptive charakteristische Funktionen (vgl. Kowalska/Wrébel, 2017, S. 5). Des
Weiteren gabe es keinen eindeutigen Weg, um eine prazise Anzahl an Basisemotionen
festzulegen (vgl. Plutchik, 2001, S. 347), doch sind sich Forschende darlber einig, dass
die Anzahl an Basisemotionen zumindest limitiert ist (vgl. Kowalska/Wrébel, 2017, S. 5).
Letztlich ist die Festlegung einer Anzahl vor allem eine theoretische Entscheidung, die
unter Einbezug von mehreren Faktoren zu treffen ist. Dazu zahlen Schlussfolgerungen
und Erkenntnisse aus Forschungsergebnissen wie auch empirische Daten (vgl. Plutchik,
2001, S. 347).

Damit wird deutlich: Basisemotionen sind ein umstrittenes Konzept, das trotz einiger Un-
terschiedlichkeiten signifikante Ahnlichkeiten aufweist und darum unter gewissen Voraus-
setzungen einen konzeptuellen Rahmen fir zukinftige Forschungen bietet (vgl. Ko-
walska/Wrdbel, 2017, S. 5).

2.3.3 Appraisal-Theorien

Mit dem Niedergang des Behaviorismus, welcher ausschliel3lich von intersubjektiv be-
obachtbarem Verhalten und den verursachenden Umweltreizen ausging, vollzog sich um
1960 eine kognitive Wende und die traditionelle, kognitive Sichtweise von Emotionen ge-
wann wieder an Einfluss. Daflir maRgeblich verantwortlich waren die beiden Psychologen

Magda Arnold und Richard Lazarus, die die sog. Appraisal-Theorien begriindeten (vgl.
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Reisenzein et.al., 2003, S. 51). Auch heute noch gelten sie als Ausgangspunkt fiir mo-
derne Appraisal-Theorien (vgl. Friih, 2010, S. 57), Arnold wird auch als ,Griindungsmutter

moderner Appraisal-Theorien“ bezeichnet (Roseman/Smith, 2001, S. 9).

Appraisal-Theorien wurden dafiir konzipiert, um konkrete Probleme und Phanomene zu
adressieren, deren Erklarung anderen Modellen Schwierigkeiten bereitete (vgl. Rose-
man/Smith, 2001, S. 3). Wie der Name schon nahelegt, stehen bei Appraisal-Theorien
sog. ,Appraisals® im Vordergrund. Hier handelt es sich um Bewertungen und Einschatzun-
gen von rezipierten Stimuli, die als Kognitionen begriffen werden. Aus diesem Grund wer-
den Appraisal-Theorien auch als kognitive Emotionstheorien bezeichnet (vgl. Haimerl,
2007, S. 12). Bewertungen gelten dabei als zentraler Mechanismus in der Erhebung und
Differenzierung von Emotion (vgl. Scherer, 2001, S. 369). Es wird auf der subjektiven Er-
lebnisebene angesetzt und Emotionen Uber kognitive Interpretationsvorgange erklart (vgl.
Kroeber-Riel et.al., 2009, S. 104). Kognitiv wird im Sinne einer intervenierenden Variable
zwischen Stimulus und emotionaler Reaktion verstanden (vgl. Haimerl, 2007, S. 14). Die
Stimulus-Bewertung lenkt emotionale Reaktionen in bestimmte Richtungen, wobei Infor-
mationen entschliisselt und verarbeitet werden, um vorhersagen zu kénnen, welche Emo-
tion schlussendlich adaptiert wird. Diese Funktion ist zentral fir das Emotionssystem. (vgl.
Roseman, 2013, S. 142).

Stimuluss ——» Appraisal (Bewertung) ——»  Emotion

Vereinfacht ausgedriickt, besteht der Kern von Appraisal-Theorien also darin, dass Emo-
tionen durch die Bewertung von Ereignissen und Situationen hervorgerufen werden. Ein
Beispiel ware das Gefiihl der Trauer, das aufkommt, wenn eine Beziehung endet. Dieses
Gefiihl wird durch die Bewertung der Situation hergestellt, die nahelegt, dass etwas Ge-
liebtes verloren ging, mit der Gewissheit, dass es nicht zurickgewonnen werden kann
(vgl. Roseman/Smith, 2001, S. 3). Die Reaktion ist dann abhangig von der Lebensge-
schichte und den individuellen soziokulturellen Rahmenbedingungen. Welche Emotion
auftritt, hangt deshalb stark von der Bewertung des Stimulus ab. Dadurch kénnen auch

unterschiedlichen Reaktionen von Individuen erklart werden (vgl. Haimerl, 2007, S. 14).

Schmidt-Atzert argumentiert dhnlich. Er spricht von Reizbewertungsansatzen, wonach
Emotionen nicht direkt vom Ereignis abhangen, sondern davon, wie die Person dieses
Ereignis bewertet. Nicht die objektiven Merkmale, sondern die subjektive Interpretation
des Ereignisses ist ausschlaggebend (vgl. Schmidt-Atzert, 2014, S. 134). Dies manifestiert
sich nicht nur darin, dass verschiedene Individuen bei gleichbleibenden Rahmenbedin-
gungen mit verschiedenen Emotionen reagieren, sondern auch darin, dass ein und die-
selbe Person unter gleichen Umstanden anders reagiert (vgl. Smith/Kirby, 2009, S. 1353).
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Die Evaluation der Umstande des Organismus nimmt eine entscheidende Rolle in der
Wahl und Differenzierung seiner Emotionen ein (vgl. Ellsworth/Scherer, 2003, S. 573).
Jede noch so einfache Alltagssituation Uberflutet uns Menschen mit Reizen. Der Organis-
mus scannt standig die Umwelt und unser internes Milieu nach Stimuli und bewertet somit,

was zu seinem Wohlergehen beitragt (vgl. Haimerl, 2007, S. 12).

Reisenzein et.al. (2003) fihren Arnolds und Lazarus Auffassung von kognitiven Emotions-
theorien im Detail aus. Zwar sind die beiden Theorien nicht ident, weisen aber viele Uber-

einstimmungen auf (vgl. Reisenzein et.al., 2003, S. 52).

Arnolds Theorie beruht auf introspektiven Erkenntnissen und der Alltagspsychologie. Das
primare Ziel ihrer Theorie ist die Entstehung und Natur sowie die Auswirkungen von Emo-
tionen im Allgemeinen zu erklaren (vgl. Reisenzein et.al., 2003, S. 54). Sie insistierte von
Anfang an auf Appraisals als intuitive Bewertung der hier und jetzt Aspekte von Situatio-
nen und verstand sie keineswegs als bloRRe rationale Prozesse (vgl. Roseman/Smith,
2001, S. 9). Des Weiteren war Arnold die erste Emotionstheoretikerin, die einen systema-
tischen Erklarungsansatz der Bedeutung von Bewertungen entwickelte. Damit versuchte
sie zu erklaren, was der Bewertungsprozess sein kénnte und welche Beziehungen es zwi-
schen Bewertungen und Emotionen und Handlungen gibt. Arnolds Idee kommt auch heute
noch bei Emotionstheoretikerinnen und -forschenden mehr oder weniger unverandert zum
Einsatz, und das 40 Jahre nach der Veréffentlichung ihres Buches ,Emotion and Perso-
nality“ (vgl. Cornelius, 2006, S. 977).

Arnold stlitzte sich vor allem auf drei ldeenstrome und Konzepte, die ihre Arbeit einer
Theorie Uber Bewertungen, Emotion und Persdnlichkeit mafigeblich beeinflusst haben
(vgl. Cornelius, 2006, S. 977): Allports Ideen Uber die Organisation und Integritat des Men-
schen, Goldsteins Konzept der Selbstaktualisierung und Maslows Bedurfnispyramide. In
einem unveroffentlichten Manuskript ihrer Autobiografie formulierte sie ausgehend von

diesen Konzepten folgende Definition von Emotion:

»~Emotion is not something that happens to us but something we do: we evaluate
something as dangerous, and feel fear; as annoying, and feel anger. Although un-
intended and often unwanted, emotion is still something we have initiated. Hence
we are active in emotion, not passive. We are the actor, the agent (...)* (Arnold,
o.J., S. 7 zitiert nach Cornelius, 2006, S. 978).

Den zentralen Hauptaspekt der Appraisal-Theorie, die Bewertung, sah Arnold als direkt,
unmittelbar, unreflektiert, nicht intellektuell, automatisch, instinktiv und intuitiv (vgl. Arnold,
1960, S. 175). In diesem Zusammenhang erlauterte sie das Selbstideal einer Person. Die-

ses beeinflusst alle Handlungen einer Person, einschlief3lich die von ihr durchgefiihrten
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Emotionsbewertungen. Laut Arnold ist das Selbstideal eng mit der Beurteilung und der
Erzeugung von Emotionen verbunden, da die Beurteilung eines Objekts oder eines Ereig-
nisses ein Werturteil beinhaltet und die Wertehierarchie einer Person durch ihr Selbstideal
bestimmt wird. Da das Selbstideal die ultimative Quelle der Motivation einer Person ist,
erkennt Arnold aullerdem, dass Emotion und Motivation eng miteinander verbunden sind
(vgl. Cornelius, 2006, S. 989). Zentral war in diesem Zusammenhang auch der Stellen-
wert, den Arnold der Wertschatzung von Dingen einer Person zugesprochen hat. Sie
meinte, wenn wir nicht wiissten, was Personen wertschatzen, so wirden wir auch nicht
verstehen, warum sie bestimmte Gegenstande und Ereignisse so bewerten, wie sie es
tun, und warum sie in bestimmten Situationen emotional sind (vgl. Cornelius, 2006, S.
998).

Demgegentiber steht Lazarus. Er sieht Appraisals als universalen Prozess, in dem Men-
schen konstant evaluieren, welche Dinge fir ihr eigenes Wohlbefinden wichtig sind (vgl.
Lazarus, 1993, S. 7). Dieses Vorgehen der Bewertung und Interpretation nennt er ,Ap-
praisal-Prozess® (vgl. Kroeber-Riel et.al., 2009, S 105). Diesen Prozess teilt er wiederum
in die primare Bewertung (primary appraisal) und in die sekundare Bewertung (secondary
appraisal) ein (vgl. Reisenzein et.al., 2003, S. 67). Gemal dem Bewertungsprozess ver-
handelt eine Person zwischen folgenden zwei komplementaren Bezugsrahmen: Erstens
md&chte die Person das Geschehene so realistisch wie méglich wahrnehmen und zweitens
mdchte sie das Geschehene in das bestmdgliche Licht ricken, um nicht die Hoffnung und
den Optimismus zu verlieren. Dadurch ist eine Bewertung im Sinne eines Appraisals in
Wirklichkeit ein Kompromiss zwischen dem tatsachlichen Leben und dem Leben, das sich
jemand winscht. Eine wirksame Bewaltigung hangt von beidem ab (vgl. Lazarus, 2001,
S. 41). Das heil’t, dadurch, dass der durch ein Ereignis ausgeléste Zustand mit einem
gewtinschten Zustand verglichen wird, kann eine Emotion nur dann zustande kommen,
wenn ein bestimmtes Interesse an dem Ereignis besteht und zur gleichen Zeit bewertet
wird, inwieweit das Ereignis den gewlinschten Zustand fordert oder hindert (vgl. Kroeber-
Riel et.al., 2009, S 105). Je nachdem wie hoch die persdnliche Bedeutung des gesetzten
Ziels ist, desto hdher ist die Qualitat der erlebten Emotion (vgl. Schmidt Atzert, 1996, S.
75).

Sowohl fur Arnold als auch fur Lazarus streben Individuen danach, ein Selbstgefiihl zu
entwickeln, das dazu dient, ihr Verhalten zu lenken (vgl. Cornelius, 2006, S. 993). Lazarus

formuliert dies wie folgt:

»(---) as individuals struggle to fashion their views of themselves and the world in
which they live, they evolve a self-consistent, integrated system of motives, beliefs,
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and scripts or story lines, which are serviceable in directing their lives and dealing
with the conditions of life that are encountered.” (Lazarus, 1991, S. 335)

Trotz aller Plausibilitdt der Appraisal-Theorien darf nicht auler Acht gelassen werden,
dass sie nur von kognitiven Assoziationen ausgehen. Die reflexartige Entstehung von
Emotionen durch automatische Prozesse ohne kognitive Einflisse wird ausgeschlossen
(vgl. Kroeber-Riel et.al., 2009, S. 108). Diese ware aber bei einer differenzierteren Be-
trachtung durchaus von Bedeutung. Folglich I&sst sich sagen, dass Bewertungsmecha-
nismen allein trotz ihres deskriptiven Wertes fir das Verstandnis mentaler Reprasentatio-
nen von Emotionen keinen vollstandigen Uberblick dariiber bieten kénnen, was Menschen

fuhlen, wenn sie eine Emotion erleben (vgl. Barrett, 2007, S. 380).
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3 Emotionale Intelligenz

3.1 Ausgangspunkt: Theorie der multiplen Intelligenzen

Der Beginn einer Intelligenztheorie manifestierte sich bereits in der Belle Epoque um 1900
in Paris. Der Psychologe Alfred Binet wurde von den Pariser Stadtvatern damit beauftragt,
ein Messverfahren zu entwickeln, das voraussagen konnte, welche Jugendlichen in der
Schule erfolgreich sein wirden und welche nicht. Binet nahm sich der Herausforderung
an und entwickelte den mittlerweile weltweit bekannten Intelligenztest, dessen Messge-
genstand der Intelligenzquotient (IQ) wurde. Schon bald popularisierte sich der IQ in den
Vereinigten Staaten und etablierte sich zu einem der gréRten Erfolge der Psychologie (vgl.
Gardner, 1993, S. 5), in westlichen Kulturen konnte er sich fiir Gber 75 Jahre durchsetzen
(vgl. Albrecht, 2006, S. 6).

Auch der Schweizer Psychologe Jean Piaget widmete sich den Mechanismen des Intelli-
genztests und interessierte sich flir die Fehler, die Kinder wahrend des Tests machten.
Dabei gelangte er zu der Erkenntnis, dass nicht die richtige Antwort des Kindes von Be-
deutung war, sondern vielmehr sein Gedankengang, um zu einer L6sung zu kommen (vgl.
Gardner, 1991, S. 28). Dies fuhrte in weiterer Folge zu einer kritischen Auseinanderset-
zung mit dem Intelligenztest und dazu, dass die IQ-Bewegung von nun an als blind empi-
risch galt. Sie verlie3 sich auf Tests, die angeblich etwas lber den zu erwartenden Erfolg
aussagen, wahrend theoretische Uberlegungen (iber die Funktionsweise des Gehirns aus-
blieben. Sie hat keinen Blick flir den Prozess des Vorgehens eines Priflings, um ein Prob-
lem zu |I6sen und fragt nur nach der einen richtigen Antwort (vgl. Gardner, 1991, S. 28).
Das Konzept eines Tests, der nur eine richtige Antwort zuldsst, anstatt mehrere korrekte
Antwortalternativen zu gestatten, verwehrt jedoch die Chance auf den Aufbau einer wich-
tigen Basis flr kreatives Denken, Kunst, Literatur, Musik und andere subjektive Aspekte
der menschlichen Erfahrung (vgl. Albrecht, 2006, S. 8). Viele der IQ-Gegner argumentie-
ren daher, IQ-Tests wirden die Menschen in zwei Kategorien teilen. Die Einen flhlten sich
Uberlegen, die anderen kamen sich wertlos vor (vgl. Albrecht, 2006, S. 7). Und auch klini-
sche Erfahrungen haben gezeigt, dass manche Menschen zwar gute Resultate bei tradi-
tionellen Intelligenztests erzielen, in Bereichen wie Selbstregulierung oder sozialen Bezie-
hungen aber schwache Leistungen an den Tag legen (ein nennenswertes Beispiel in die-
sem Zusammenhang stellt das Asperger-Syndrom dar) (vgl. Cherniss, 2010, S. 110). Dies
war schlieBlich Grund genug, um die Theorie einer intellektuellen Intelligenz noch einmal

zu Uberdenken.

18



Einer der ersten Versuche, Intelligenz tber die Grenzen des traditionellen kognitiven Ver-
stdndnisses hinaus zu beschreiben, wurde von Thorndike unternommen. Er postulierte
die Existenz einer sozialen Intelligenz, die er als Fahigkeit beschrieb, Personen zu verste-
hen und in menschlichen Belangen stets mit Vernunft zu handeln (vgl. Petrides, 2011, S.
342). Damit gliederte er sich in die Reihe renommierter Forschender ein, die bereits in den
1920er Jahren, unabhangig von dem traditionellen Verstandnis intellektueller Intelligenz,
ein Set an Fahigkeiten elaborierten, das die soziale Kompetenz eines Menschen definiert
und moglicherweise sogar seinen Erfolg mit anderen vorhersagen kann (vgl. Albrecht,
2006, S. 4). Thorndike entwickelte in weiterer Folge zwei allgemeine Kategorien von sozi-
aler Intelligenz: das Verstehen seiner Mitmenschen und verhaltensbezogene Effektivitat
(vgl. Petrides, 2011, S. 342).

Fir viele Forschende, die sich dem menschlichen Verhalten widmeten, markierte schlief3-
lich Howard Gardners Buch ,frames of mind“ einen bedeutenden Wendepunkt fir das
Verstandnis und die Definition des Ursprungs von mentaler Kompetenz; fir einige war es
gar ein Wendepunkt von immenser Wichtigkeit. Gardner kehrte eine der grundlegendsten
Annahmen uber psychologische und erzieherische Errungenschaften um, und zwar die
Annahme, dass mentale Kompetenz lediglich aus einem Wesenszug hervorgehe: der In-
telligenz (vgl. Albrecht, 2006. S. 6).

In der Folge kam er zu dem Entschluss, dass das Konzept der Intelligenz im Sinne eines
einzigen Messverfahrens fir Kompetenz tberholt sei und abgelést werden musste. Er be-
tonte, dass Menschen eine grol’e Bandbreite an Schlisselkompetenzen (Intelligenzen)
besalen, welche in verschiedenen Ausmalien in verschiedenen Personen existierten (vgl.
Albrecht, 2006, S. 8). Und genau damit begriindet er seine Theorie der multiplen Intelli-
genzen. Nicht alle Menschen besitzen dieselben Interessen und Fahigkeiten sowie auch
nicht dieselbe Art und Weise, Dinge zu lernen (vgl. Gardner, 1993, S. 10). Es ist wichtig,
die Tatsache anzuerkennen, dass verschiedene Intelligenzen und vor allem verschiedene
Kombinationen dieser Intelligenzen existieren. Wir sind so unterschiedlich, weil wir alle
eine andere Kombination von Intelligenzen in uns tragen. Wenn wir uns also dessen be-
wusst sind, so haben wir zumindest eine Chance, mit den Problemen dieser Welt besser
umzugehen (vgl. Gardner, 1993, S. 12). In weiterer Folge betont Gardner, dass man tber
die grolRe Vielfalt an Leistungen nachdenken sollte, die verdeutlicht, dass ein Intelligenz-
test zu kurz gedacht ist. Das Problem liegt weniger in der Technik des Testverfahrens als
vielmehr in unseren herkdmmlichen und tief verwurzelten Annahmen Uber Intelligenz und
Intellekt. Nur wenn wir unseren Blickwinkel 6ffnen und unsere Sicht des Intellekts neu

formulieren, sind wir dazu fahig, angemessene Methoden zu entwickeln, um den Intellekt
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zu bewerten und ihn auszubilden (Gardner, 1991, S. 18). Daraufhin entwickelt Gardner

(1993) folgende sieben Intelligenzen:

Musikalische Intelligenz
Kdorperlich-kinasthetische Intelligenz
Logisch-mathematische Intelligenz
Linguistische Intelligenz

Raumliche Intelligenz

Interpersonale Intelligenz

N o g bk~ wdhd =

Intrapersonale Intelligenz

Die Relevanz der verschiedenen Fahigkeiten und Intelligenzen hangt in der Regel von der
Situation selbst ab. Sind es aber Menschen, mit denen man arbeitet, so besteht die Not-
wendigkeit fur zwei ganz bestimmte Intelligenzen und zwar den zwei letztgenannten von
Gardner: interpersonale und intrapersonale Kompetenz. Beide zusammen bilden eine Art
soziale Intelligenz (vgl. Schneider/Burton, 2008, S. 26). Wenn man von interpersonaler
Intelligenz spricht, so mein man die Fahigkeit, andere Menschen zu verstehen. Intraper-
sonale Intelligenz erganzt die interpersonale Intelligenz und richtet sich nach innen. Sie
ermoglicht es einer Person, ein genaues und wahrheitsgetreues Modell von sich selbst zu
entwickeln, um dieses dann fir die effektvolle Gestaltung seines Lebens zu verwenden
(vgl. Gardner, 1993, S. 9). Eine stark ausgepragte intrapersonale Intelligenz flhrt uns zur
Entwicklung eines starkeren Selbstwertgefiihls und der Aufwertung unseres Selbst. Dies
fuhrt wiederum dazu, unseren Charakter zu starken, der uns dabei hilft, Probleme erfolg-
reich zu 16sen (Gardner, 1983, S. 239).

Albrecht (2006) beginnt hier eine Parallele zu Goleman zu ziehen, der mit seinem Buch
,Emotional Intelligence: Why It Can Matter More Than IQ“ das Konzept der emotionalen
Intelligenz popularwissenschaftlich aufbereitete und damit in Gesellschaft und Wissen-
schaft groRen Anklang fand. Emotionale Intelligenz bildete einen Ansatz, der fir viele For-
schende nachvollziehbar war, da er sich gut in andere Konzepte der menschlichen Ent-
wicklung einfugte (vgl. Albrecht, 2006, S. 10).

Wenn wir aber unseren konzeptuellen Blickwinkel erweitern, so erkennen wir, dass emo-
tionale Intelligenz durch ihre Verbindung zu den anderen Intelligenzen in Gardners Theo-
rie sinnvoll platziert werden kann. Demnach kdnnen wir emotionale Intelligenz als eine
Dimension innerer Kompetenz betrachten (Selbstbewusstsein und geschickte Umsetzung

emotionaler Reaktionen), von der soziale Intelligenz als extern orientiertes Kompetenzset
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abgegrenzt wird. Genau das ist es, was Gardner beschreibt: Er postuliert eine intraperso-
nale Intelligenz in Form von emotionaler Intelligenz (fur alle praktischen Zwecke) und eine
interpersonale Intelligenz in Form einer Kompetenz fir zwischenmenschliche Situationen.

Fir den zwischenmenschlichen Erfolg bendtigen wird beide (vgl. Albrecht, 2006, S. 11).

3.2 Definition und Konzepterklarung

Das Konzept der emotionalen Intelligenz gilt als dermalien facettenreich, dass lange Zeit
unklar blieb, welche menschlichen Qualifizierungen zentral daflir sind. Eine Untersuchung
gestaltete sich seit jeher schwierig, umso dringender erwies sich schliellich die Notwen-

digkeit einer wissenschaftlich fundierten Erforschung (vgl. Zeidner et.al., 2009, S. 19).

Ausgangspunkt des Konzepts bildet die 1990 verfasste Arbeit von Salovey und Mayer, in
der sie gestitzt auf Gardners Theorie der multiplen Intelligenzen emotionale Intelligenz
formulierten (vgl. Tarasuik et.al., 2009, S. 307). In der wissenschaftlichen Forschung gilt
ihre Arbeit als federfiihrend und wird auch heute noch als Ausgangspunkt fur die wissen-
schaftliche Beschaftigung mit emotionaler Intelligenz gesehen (vgl. Furnham, 2009, S.
142).

Das Konzept der emotionalen Intelligenz vereint, wie der Begriff bereits selbsterklarend
sagt, die beiden Felder Emotion und Intelligenz und sieht Emotionen als nutzliche Infor-
mationsquelle, um die soziale Umwelt zu steuern und ihr Sinn zu verleihen (vgl. Salo-
vey/Grewal, 2005, S. 281). Salovey und Mayer machten die Definition von emotionaler
Intelligenz in ihren Anfangen an bestimmten Fahigkeiten fest. Dazu zahlten die Fahigkeit
des Verstehens von eigenen und fremden Emotionen, die Fahigkeit zur Unterscheidung
zwischen verschiedenen Emotionen und die Fahigkeit, die daraus gewonnen Informatio-
nen zu verwerten (vgl. Salovey/Mayer, 1990, S. 189). Nach weiterer Auseinandersetzung
mit verschiedenen Begriffsbestimmungen bewerten die Autoren ihre anfanglichen Defini-
tionsversuche schlieBlich als zu vage und unzureichend. Dies begriinden sie mit dem al-
leinigen Fokus auf das Empfangen und Regulieren von Emotion und dem damit verbun-
denen mangelnden Blick auf den Prozess des Flhlens (vgl. Mayer/Salovey, 1997, S. 10).
Die Autoren begreifen von nun an emotionale Intelligenz in erster Linie als Fahigkeit, sich
auf anspruchsvolle Informationsverarbeitung tber eigene und fremde Emotionen einzu-
lassen und diese Informationen als Leitfaden fur das Denken und Verhalten zu verwenden
(vgl. Mayer et.al., 2008, S. 503). Zu diesem Zweck entsteht das sog. ,four-branch-model

of emotional intelligence®, das den neuen Definitionsversuch genauer erlautern soll. Wah-
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rend mittlerweile zahlreiche weitere Modelle erarbeitet wurden, zahlt das four-branch-mo-
del immer noch zu den meist akzeptieren theoretischen Modellen emotionaler Intelligenz
(vgl. Tarasuik et.al., 2009, S. 308). Es beschreibt vier Bereiche von Fahigkeiten, die zu-
sammen genommen viele Aspekte emotionaler Intelligenz erklaren kénnen (vgl. Mayer,
2004, S. 3) und ermdoglicht Vorhersagen Uber die interne Struktur der Intelligenz und ihrer

Implikationen fiir das Leben (vgl. Mayer et.al., 2011, S. 533).

[ Emotional Intelligence ]

Managing emotions so as to attain specific goals

Understanding emotions, emotional language, and
the signals conveyed by emotions

Using emotions to facilitate thinking

Perceiving emotions accurately
in oneself and others

I

Abbildung 1: Das ,four-branch-model of emotional intelligence* (Mayer et.al., 2008, S.507)

Wie Abbildung 1 veranschaulicht, wurde das four-branch-model als Hierarchie angeord-
net. An der Spitze steht emotionale Intelligenz, darunter gliedern sich aufsteigend die vier
sog. ,Aste“, auf denen das Konzept basiert. Ganz unten rangiert die erste und grundle-
gendste Fahigkeit. Sie bezieht sich auf das richtige Erkennen von eigenen und fremden
Emotionen. Dies hat mit nonverbaler Rezeption und nonverbalem Ausdruck von Emotion
zu tun. Die Autoren beziehen sich hier auf die Erkenntnisse evolutionarer Biologlnnen und
Psychologlnnen, die die emotionale Ausdrucksweise bei Tieren als grundlegende Form
der sozialen Kommunikationen anerkennen. Das Verstehen von nonverbale Kommunika-

tion gilt als essentiell flr das tiefere Verstandnis von Emotion (vgl. Mayer, 2004, S. 3).

Die zweite Fahigkeit erweist sich als annahernd basal wie die erste. Emotionen werden in
das kognitive System gelassen, um es anzuleiten und eigenstandiges Denken zu ermog-
lichen (vgl. Mayer, 2004, S. 4). Dabei werden Emotionen untereinander abgewogen, aber
auch mit anderen Gedanken und Geflhlen verglichen, damit sie unsere Aufmerksamkeit
lenken kénnen (vgl. Mayer et.al., 2011, S. 532).

Der dritte Ast beinhaltet das Verstehen von Emotionen und die Argumentation derselben,
welche anhand von Sprache beschrieben wird (vgl. Mayer et.al., 2011, S. 532). Emotionen
beinhalten immer Information: Freude beinhaltet beispielsweise meist den Wunsch, sich

mit anderen Menschen aufzuhalten, Arger hingegen bringt manchmal den Wunsch mit
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sich, andere zu attackieren oder ihnen zu schaden. Und genau diese Botschaften, die mit

einer Emotion einhergehen, gilt es zu verstehen (vgl. Mayer, 2004, S. 4).

Der vierte und letzte Ast betont die Verwaltung und Regulierung von eigenen und fremden
Emotionen. Dies beinhaltet z.B. die Fahigkeit zu wissen, wie man sich nach einem Wut-
anfall wieder beruhigt (vgl. Mayer, et.al., 2011, S. 533).

Mitte der Neunziger Jahren erlangt das Konzept der emotionalen Intelligenz schlieRlich
breitere Bekanntheit. Dies geschieht durch den amerikanischen klinischen Psychologen
Daniel Goleman, der emotionale Intelligenz popularwissenschaftlich aufbereitet und es ei-
nem breiteren Publikum zuganglich macht. Sein Buch ,Emotional Intelligence — Why it can
matter more than 1Q* diskutiert Forschungsergebnisse diverser Psychologinnenen und
bringt sie in Verbindung mit beruflichem Erfolg. Goleman stellt die Hypothese auf, dass
Menschen, die beruflich erfolgreich sind, oft nicht durch einen hohen Intelligenzquotienten
(1Q), sondern vor allem durch einen ausgepragten Emotionsquotienten (EQ) gepragt sind.
Er betont generell, die Forschung habe den Stellenwert des Fiihlens im mentalen Leben
seit jeher erstaunlich vernachlassigt, sodass Emotionen flir die wissenschaftliche Psycho-
logie ein weitgehend unerforschtes Gebiet blieben (vgl. Goleman, 1997, S. 14). Seine De-
finition von emotionaler Intelligenz dhnelt den ersten Definitionsversuchen von Mayer und

Salovey und enthalt acht Fahigkeiten:

Erkennen und Benennen von Emotionen
Ausdruck von Emotionen

Einschatzung der Starke von Emotionen
Umgang mit Emotionen

Verschieben von Gratifikationen

Zlgelung von Impulsen (Selbstbeherrschung)

Verringerung von Stress

© N o g bk~ Db =

Erkennen des Unterschieds zwischen Emotionen und Taten
(vgl. Goleman, 1997, S. 377)

An dieser Stelle sei erwahnt, dass Golemans Verstandnis von emotionaler Intelligenz mit
Bedacht behandelt werden sollte. Es darf nicht auler Acht gelassen werden, dass er das
Thema auf popularwissenschaftliche Weise aufgearbeitet hat, wodurch das Konzept im
Gegensatz zur Darlegung anderer Autorinnen auf diesem Gebiet stark vereinfacht darge-

stellt wurde.
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Ahnlich wie Golemans Konzept von emotionaler Intelligenz beinhaltete auch Bar-On’s
(1997) Verstandnis von emotionaler Intelligenz sowohl emotionale Aspekte als auch As-
pekte, die traditionell gesehen etwas mit der Persénlichkeit eines Menschen zu tun hatten.
Folglich kombinierte Bar-On die Konstrukte Emotion und Persoénlichkeit miteinander und
kam zu dem ,mixed model of emotional intelligence®. Innerhalb des Modells entwickelte
er funf Komponenten emotionaler Intelligenz: Intrapersonale und interpersonale Intelli-
genz, Anpassungsfahigkeit, Stressmanagement sowie allgemeine Stimmungslage (vgl.
Stough et.al., 2009, S. 294). Als Definition legte sich Bar-On auf emotionale Intelligenz als
Ansammlung von nicht-kognitiven Fahigkeiten und Kompetenzen, die das Individuum
dazu befahigen, mit Forderungen und Belastungen aus der Umwelt umzugehen, fest (Bar-

On, 1997, S. 14).

Wie am Anfang des Kapitels beschrieben, ist eine wissenschaftliche Erforschung von
emotionaler Intelligenz vor allem deshalb notwendig, um unklaren Definitionsversuchen
und Konzepten auf den Grund zu gehen. Unabhangig davon ist eine wissenschaftliche
Untersuchung auch deshalb relevant, um in Bezug auf emotionale Intelligenz auffallige
Fahigkeiten zu adressieren, UnregelmalBigkeiten und Abweichungen auszumachen,
Gruppendifferenzen zu verstehen, zugrundeliegende Prozesse aufzudecken sowie My-
then aufzudecken, die mit der Popularisierung des Konzepts einhergehen (vgl. Zeidner
et.al., 2009, S. 34). Dazu passend ruft Abbildung 2 noch einmal das Fundament fir eine

wissenschaftliche Beschaftigung mit dem Thema in Erinnerung.

Emotional Intelligence as
Science

(|

3
c
2
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a
o
<

Theory
Measurement

[ 1 , ]

Public Interest —> Request to Research

Abbildung 2: Die drei Séulen der wissenschaftlichen Untersuchung
von emotionaler Intelligenz (Zeidner et.al., 2009, S. 23)
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In diesem Kapitel lag der Fokus auf emotionaler Intelligenz als Fahigkeit einer Person. Im
nachsten Kapitel geht es um mdgliche Messverfahren fiir die Erfassung von emotionale.
Dabei wird deutlich, dass es abseits eines fahigkeitsbasierten Verstandnisses auch eine

weitere Moglichkeit gibt, emotionale Intelligenz zu beschreiben.

3.3 Messverfahren

Das Konstrukt der emotionalen Intelligenz postuliert, dass sich Menschen durch die Art
und Weise voneinander unterscheiden, in der sie affektgeladene Informationen verarbei-
ten und verwenden. Dies kann sowohl intrapersonaler als auch interpersonaler Natur sein
(vgl. Petrides/Furnham, 2006, S. 553). Wie bereits beschrieben, existieren in der Literatur
diesbezlglich verschiedene, aber generell konvergierende Konzeptualisierungen von
emotionaler Intelligenz (z.B. Bar-On, 1997; Goleman, 1995; Mayer/Salovey, 1997; Petri-
des/Furnham, 2001). Im Laufe der Jahre etablierte sich unter den Forschenden aber nicht
nur eine Diskussion um die Definition und Konzeptualisierung von emotionaler Intelligenz,
sondern auch um die Méglichkeiten ihrer Messung. (vgl. Furnham, 2009, S. 142). Daflr
gilt es zunachst zwei verschiedene Modelle zu unterscheiden, die jeweils einen anderen

Schwerpunkt legen und nach zwei unterschiedlichen Arten von Messverfahren verlangen.

Wie bereits in Kapitel 3.2 beschrieben wurde, war die erste Auffassung von emotionaler
Intelligenz fahigkeitsbasiert (Salovey/Mayer, 1990). Auf Grundlage dieser ersten Begriffs-
erklarung wurde das Konzept weiterentwickelt und zwei verschiedene Modelle emotiona-
ler Intelligenz haben sich etabliert: das trait-Modell und das ability-Modell. Die Modelle
definieren und untersuchen emotionale Intelligenz aus unterschiedlichen Perspektiven
und gewahrleisten kontrastreiche Einblicke in die Fahigkeiten, die das Konstrukt definiert.
In diesem Sinne legen die Modelle in Bezug auf das Verhalten eines Menschen den Blick
auf die Attribute wissen und machen. Trait-Theoretikerlnnen fokussieren sich auf das kon-
krete Verhalten bzw. auf die Selbsteinschatzung des eigenen Verhaltens in einer bestimm-
ten Situation, wahrend ability-Modelle sich auf das Wissen eines Individuums in bestimm-
ten Situationen fokussieren, unabhangig davon, welche MalRnahmen getroffen werden
(vgl. Climie et.al., 2017, S. 2).

Furnham (2009, S. 142) ist der Ansicht, dass zwingend ein Verstandnis dafir geschaffen

werden muss, dass trait-El und ability-El (E/ = emotional intelligence) zwei von Grund auf
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verschiedene Konstrukte sind, da die Art und Weise, wie emotionale Intelligenz darin ope-
rationalisiert wird, sich wesentlich voneinander unterscheidet, auch wenn ihre theoretische

Basis Uberlappungen aufweist.

Dazu passend betonen Petrides et.al. (2004, S. 574f), dass fir die Operationalisierung
eines Konstrukts seine Messverfahren von besonderer Bedeutung sind. Im Falle der zuvor
genannten Modelle existiert eine grundlegende Unterscheidung zwischen Messverfahren
maximaler Leistungsfahigkeit (,measures of maximum performance®, z.B. kognitive Fahig-
keitstests) und Messverfahren auf Selbsteinschatzungsbasis (,measures of typical
response®, z.B. Personlichkeitstests). Selbsteinschatzungstests fiihren in weiterer Folge
zu einer Operationalisierung von emotionaler Intelligenz als Personlichkeitseigenschaft
(trait-El oder emotionale Selbstwirksamkeit), wahrend Messverfahren maximaler Leis-
tungsfahigkeit zu einer Operationalisierung im Sinne einer kognitiven Fahigkeit (ability-El
oder kognitiv-emotionale Fahigkeit) fiihren. Die wesentlichen Unterschiede der beiden Mo-

delle sind in Tabelle 4 und 5 zusammengefasst.

Trait EI Ability EI
rement Self-report Performance-based
Measu Lualisation Personality trait Cognitive ability
ConceP d Orthogonal (i.e., uncorrelated) Moderate to strong
Exrl:j;:?onship (.8 . correlations
truct validity Good discriminant and incremental validity ~ Limited concurrent and
COﬂS'denceu vis a vis personality predictive validity
ev Good concurrent and predictive validity Lower than expected
with many criteria correlations with 1Q
measures
Example measures EQ-i MSCEIT
SEIS
TEIQue
Properties of Easy to administer Difficult to administer
measures” Susceptible to faking Resistant to faking
Standard scoring procedures Atypical scoring
procedures
Good psychometric properties Weak psychometric
properties

Tabelle 4: trait-El vs. ability-El (Furnham, 2009, S. 142)
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Self-reported EI Performance-based EI \
Typical performance Maximal performance

Internal appraisal of performance External appraisal of performance

Response bias may be great Response bias minimal (or nonexistent)
Administration time short, testing easy | Administration time long, testing complicated
Personality-like Ability-like

Tabelle 5: Kennzeichen der Messverfahren von emotionaler Intelligenz (Zeid-
neretal., 2009, S. 63)

Die eindringlichere Beschaftigung mit den Modellen verdeutlicht, dass trait-El ein psycho-
logisches Konstrukt darstellt, das untersucht, wie Menschen ihre eigenen emotionalen Fa-
higkeiten einschatzen. Wie schatzen sie ihre Fahigkeit ein, eigene und fremde Emotionen
verstehen, kontrollieren und verwenden zu kdnnen, um sich an die Umwelt anpassen und
ihr Wohlbefinden aufrechterhalten zu kénnen (vgl. Petrides, 2016, S. 504). Das Verstand-
nis einer ability-El hingegen verlangt nach der Erarbeitung von Messkriterien, die eine
Entscheidung Uber richtige und falsche Antworten zulassen (vgl. Petrides et.al., 2004, S.
576). Sie versucht ahnlich wie bei einem Intelligenztest zu ermitteln, welche Kompetenzen
eine Person bei maximaler Leistungsfahigkeit aufweist. Und genau hier liegt der Kern der
Kritik fur viele Forschende (Matthews et.al., 2011, S. 90). Sie argumentieren, dass ein
derart subjektives Konstrukt, wie es die Emotionserfahrung darstellt, niemals valide und
reliabel durch ein objektives Verfahren gemessen werden kann (Petrides, 2009, S. 142).
Genauer gesagt, besteht die Schwierigkeit einer Operationalisierung von ability-El darin,
dass emotionale Erfahrungen von Natur aus subjektiv sind es ihnen daher an objektiven
Gutekriterien mangelt, die es flir ein robustes, valides und reliables Messverfahren maxi-

maler Leistungsfahigkeit brauchen wirde (vgl. Petrides, 2009, S. 143).

Die gerade beschriebene Ahnlichkeit von fahigkeitsbasierten Messverfahren zu klassi-
schen Intelligenztests, deren Kritikpunkte bereits friher in dieser Arbeit erlautert wurden,
fuhrt dazu, dass sich diese Arbeit an dieser Stelle nur mehr mit Verfahren auf Selbstein-
schatzungsbasis befasst. Das ability-Modell strebt es an, konkrete kognitive Fahigkeiten
zu messen, obwohl in der Literatur Skepsis darliber herrscht, ob dies tatsachlich durch-
fuhrbar ist. Wahrend Fragebogenmessungen nur begrenzt dazu geeignet sind, Fahigkei-
ten zu messen, sind sie in der Personlichkeitsforschung, der das trait-Modell zuzuordnen
ist, weit verbreitet und gut angesehen (vgl. Matthews et.al., 2011, S. 63). Aus den genann-
ten Grinden werden an dieser Stelle fahigkeitsbasierte Messverfahren ausgeschlossen
und der Fokus auf Selbsteinschatzungstests gelegt. Die zwei in der Literatur federfliihren-
den Messverfahren, der EQ-i und der TEIQue, werden im nachsten Abschnitt ndher dis-

kutiert.
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3.3.1 EQ-i: Emotional Quotient Inventory (Bar-On, 1997)

Mit dem Ziel, einen Fragebogen zur Erhebung sozialer und emotionaler Fahigkeiten zu
entwickeln, elaborierte Bar-On (2000) ein alternatives Verstandnis von emotionaler Intel-
ligenz. Demnach schlug er die Konzeptualisierung eines gemischten Modells vor, in dem
emotionale Intelligenz sowohl aus objektiv definierbaren als auch aus generellen Person-
lichkeitsmerkmalen zusammengesetzt ist, die den Ausdruck von emotionaler Intelligenz
erleichtern (vgl. Matthews et.al., 2011, S .53). Dies fiihrte zur Konzeption des Emotional
Quotient Inventory (EQ-i) als multifaktoriellen und theoretisch vielseitigen Selbsteinschat-
zungstest fir emotional und sozial intelligentes Verhalten (vgl. Bar-On, 2006, S. 14). Das
Messverfahren umfasst nicht nur die klassischen Fahigkeiten der zentralen Emotionsver-
arbeitung, sondern auch konative Variablen, die historisch bedingt als Determinanten fir
effektive Funktionsleistung ausgemacht wurden. Die 15 konzeptuellen Komponenten sind
in funf verschiedene theoretische Cluster eingeteilt: intrapersonal, interpersonal, Stress-
management, Anpassungsfahigkeit und generelle Stimmung (vgl. Wood et.al., 2009, S.
67).

Bezlglich der praktischen Anwendung enthalt der EQ-i 133 Items in Form von kurzen
Satzen, die auf einer flinfstufigen Antwortskala von ,sehr selten oder trifft nicht auf mich
zu® (1) bis ,sehr oft oder trifft auf mich zu“ (5) bewertet werden. Er kann von Personen ab
17 Jahren durchgefiihrt werden und dauert ca. 40 Minuten. Die Summe der Antworten
ergibt ein Gesamtergebnis, das aus den zuvor genannten fiinf Clustern bzw. 15 Unterka-
tegorien zusammengesetzt ist (vgl. Bar-On, 2006 S. 15).

Der EQ-i wurde in mehr als 30 Sprachen ubersetzt und Daten wurden in zahlreichen Set-
tings weltweit erhoben. Des Weiteren wurden Uber die letzten zwei Jahrzehnte zahlreiche
Reliabilitats- und Validitatsstudien durchgefiihrt, die zur Validitat und Robustheit des Mo-
dells beigetragen haben (vgl. Bar-On, 2006, S. 15).

3.3.2 TEIlQue: Trait Emotional Intelligence Questionnaire (Petrides, 2001)

Das zweite Messverfahren ist der Trait Emotional Intelligence Questionnaire, kurz
TEIQue. Er wurde mit dem Ziel einer umfassenden Abdeckung emotionsbezogener Per-
sonlichkeitsaspekte entwickelt (vgl. Petrides, 2009, S. 99) und beurteilt 15 spezifische As-
pekte, die in vier Kategorien eingeteilt werden: Wohlbefinden, Selbstkontrolle, Sozialver-
halten sowie Emotionalitat (siehe Abbildung 3). Grundlage fiir die Entwicklung der 15 As-

pekte war eine Inhaltsanalyse vorangegangener El-Modelle (vgl. Siegling et.al., 2015b, S.
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526). Dabei konnten in zahlreichen Studien stabile Gutekriterien ausgemacht werden (vgl.
Siegling et.al., 20153, S. 58).

Trait empathy

Self-motivation Emotion perception

Adaptability Emotion expression

Stress management 8"' Relationships
L
—
=
©
Impulsiveness (low) 5 w Emotion management
o]
L}
b o ]
—
0 I
Emotion regulation b ko\ Assertiveness
QN
T
&, ke
Trait happiness f i) q & ” ) lﬁ Social awareness
Trait optimism Sell-esteem

Abbildung 3: Die 15 Aspekte des TEIQue mit Bezug zu ihrer korrespondierenden Ka-
tegorie (Petrides, 2009, S. 93)

Die klassische Form des TEIQue ist in Gber ein Dutzend Sprachen verfligbar, darunter

z.B. Danisch, Kroatisch, Franzésisch und auch Deutsch (vgl. Petrides, 2009, S. 97)

Zusatzlich zur klassischen Version des TEIQue existiert eine kurze Version desselben,
der TEIQue short-form (TEIQue-SF). Dieser enthalt nur insgesamt 30 Items: Jeweils zwei
Iltems aus den 15 Aspekten des klassischen TEIQue (vgl. Petrides, 2009, S. 97). Fir die
deutsche Kurzversion konnte eine gute interne Konsistenz nachgewiesen werden (Cron-
bachs Alpha = .88), eine Prifung der strukturellen Validitat gibt es flir die deutsche Version
bis zum jetzigen Zeitpunkt noch nicht (vgl. Jacobs et.al., 2015, S. 191), die spanische
Version erzielte aber beispielsweise einen Wert von r = .65 (vgl. Laborde et.al., 2016. S.
233).

Auch der Beitrag des TEIQue-SF fiir die Beurteilung von emotionaler Intelligenz bei Er-
wachsenen wurde positiv hervorgehoben. In Fallen, in denen Kriterien auf Selbsteinschat-
zungsbasis gemessen werden, scheint der TEIQue-SF die Kriteriumsvarianz auf einem
Niveau zu erklaren, das mit der vollstandigen Version vergleichbar ist. Dieser Befund, in
Verbindung mit der hohen Konvergenz der beiden TEIQue-Versionen, unterstiitzt die Kon-
struktvaliditat und den Nutzen des TEIQue-SF. Im Allgemeinen deuten die Ergebnisse

darauf hin, dass auch kurzere Versionen von trait-EI-Messungen von Nutzen sein kénnen.
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Sie werden haufig gegeniber langeren Versionen bevorzugt, wenn praktische und zeitli-
che Einschrankungen die Verwendung von Vollversionen nicht zulassen oder wenn Kurz-
formen mit anderen in einer Studie verwendeten Messgroflen vergleichbar sind (vgl. Sieg-
ling et.al., 2015b, S. 532). Aus diesem Grund wird auch in dieser Arbeit der TEIQue-SF

eingesetzt (mehr dazu in Kapitel 8.1.1).

Zusammengefasst kann gesagt werden, dass alle Formen der Emotionsmessung als re-
levant fiir das Verstandnis von Emotion angesehen werden kénnen, egal ob sie auf Selbst-
einschatzung oder auf physiologischen Erkenntnissen beruhen (Mauss/Robinson, 2009,
S. 209). Die Wahl des Messverfahrens hangt tiberwiegend von den Aspekten der Emotion

ab, die untersucht werden sollen (Coppin/Sander, 2016, S. 19).

Nach dieser ersten theoretischen Verortung von emotionaler Intelligenz und der methodi-
schen Mdglichkeiten, diese zu messen, gilt es zu klaren, wie sich das Konzept in der Pra-
xis bewahrt. Wie bereits anfangs erwahnt, postuliert das Konstrukt der emotionalen Intel-
ligenz, dass sich Menschen durch die Art und Weise voneinander unterscheiden, in der
sie affektgeladene Informationen verarbeiten und verwenden (vgl. Petrides/Furnham,
2006, S. 553). Demzufolge stellt sich die Frage, ob es Personengruppen gibt, die sich
durch ihren Grad an emotionaler Intelligenz von anderen abgrenzen kdnnten. Zwar hat es
hierzu erst sehr wenige Studien gegeben, doch gibt es einzelne Befunde, die nahelegen,
dass es gewisse Berufsfelder gibt, die ihren Arbeitnehmerlnnen generell mehr emotionale
Fahigkeiten abverlangen. Dazu z&hlen in erster Linie Berufsbilder, die dem Sozialbereich
zuzuordnen sind. Aus diesem Grund folgt im nachsten Abschnitt die Diskussion Uber emo-

tionale Intelligenz in der Sozialarbeit sowie ein konkretes Beispiel dafir.

3.4 Emotionale Intelligenz in der Sozialarbeit

Die Literatur suggeriert, dass die Sozialarbeit aufgrund vielfaltiger und komplexer Pra-
xisanforderungen ein héchst forderndes Berufsfeld darstellt (vgl. Stanley/Bhuvaneswari,
2016, S. 560). Trotzdem hat sie sich bisher nur wenig mit ihrer emotionalen Natur ausei-
nandergesetzt (vgl. Grant et.al., 2014, S. 875).

In Anbetracht der zentralen Bedeutung von Emotionen und Machtverhaltnissen in der So-
zialarbeit lasst die wachsende Anzahl an Forschungsarbeiten tiber emotionale Intelligenz
darauf schlielten, dass eine Diskussion Uber die potenzielle Relevanz von emotionaler
Intelligenz in der Sozialarbeit dringend notwendig ist (vgl. Morrison, 2007, S. 246). Dabei
gilt es festzuhalten, dass sich emotionale Intelligenz nicht nur als Konzept per se, sondern

auch in Verbindung mit anderen Disziplinen stetig weiterentwickelt. So erweist es sich als
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sinnvoll, wenn auch die Sozialarbeit samt ihren emotionalen Inhalten und deren Einfluss
auf Handlungen und Erfahrungen von der Erforschung der Rolle emotionaler Intelligenz
profitiert (vgl. Ingram, 2013, S. 1001).

Emotionale Intelligenz hat bereits einige positive Ergebnisse hervorgebracht, die als rele-
vant fur die Sozialarbeit angesehen werden kénnen. Dazu zahlen gute Entscheidungsfa-
higkeiten sowie mehr Selbstsicherheit, Optimismus, Kooperation und Vertrauen (vgl.
George, 2000, S. 1037f). Eine von Grant und Kinman (2012) durchgefiihrte Studie konnte
zudem zeigen, dass emotionale Kompetenzen bei Sozialarbeitsstudierenden Vorteile ge-
bracht haben, wobei starke Verbindungen zwischen emotionaler Intelligenz, reflexiven Fa-
higkeiten und Empathie sowie psychologische Gesundheit und Resilienz nachgewiesen
wurden (vgl. Grant et.al., 2014, S. 875f).

Generell kann gesagt werden, dass jeder Beruf, der sozialen Kontakt mit Menschen erfor-
dert, nach Sensibilitat verlangt und die besondere Wichtigkeit von emotionaler Intelligenz
verdeutlicht (vgl. Youthwork-Practice, 0.J.). Sozialarbeiterinnen missen in Bezug auf ih-
ren eigenen Gemlutszustand als auch auf jenen ihres Gegentibers besonders achtsam
sein (vgl. Morrison 2007, S. 253). Der Emotionsquotient bietet uns hier die Moglichkeit,
uns in die Lage einer anderen Person zu versetzen und ihre Geflihle und Motivationen zu
verstehen, um in weiterer Folge unser Handeln entsprechend anzupassen (vgl. Y-
outhwork-Practice, 0.J.). So gesehen sind interpersonale und intrapersonale Prozesse
das Grundgerust von emotionaler Intelligenz (vgl. Clarke et.al., 2016, S. 637). Diese Pro-
zesse sind fur die Sozialarbeit im Grunde nichts Neues, trotzdem lauft sie Gefahr, emoti-
onsbezogene Aspekte zu marginalisieren. Dies erscheint ironisch, da die Sozialarbeit von
Natur aus in beziehungsbasierten Theorien verankert ist (vgl. Morrison, 2007, S. 259). Ein
Beispiel flr diese Marginalisierung findet sich unter anderem in Grol3britannien. Hier ha-
ben sich staatliche Einrichtungen im Laufe der Jahre zunehmend auf die Erfillung von
Aufgaben konzentriert, wahrend die Beziehung sowie die emotionalen Komponenten der
Arbeit in den Hintergrund gestellt wurden (vgl. Clarke et.al., 2016, S. 637).

Dieses Phanomen hat Howe bereits 1996 in seinem Buch , The emotionally intelligent
social worker” beschrieben, als er den Stellenwert von persdnlichen Beziehungen in den
Vordergrund stellte. Er betonte dabei, dass die personliche Beziehung in jingeren Jahren
ein zentrales Merkmal in der Sozialarbeitspraxis darstellte, nun aber ihrer sozialen, kultu-
rellen, emotionalen und zwischenmenschlichen Dimension beraubt wurde (vgl. Howe,
1996, S. 92). Des Weiteren pladierte er daflir, dass die Auswahl von Arbeitnehmerinnen

auf Grundlage ihrer emotionalen Intelligenz erfolgen sollte. Diese kénne seiner Meinung
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nach antrainiert werden, wobei es anzuerkennen gilt, dass eine natirliche Verteilung von

Talenten in jeder Bevdlkerung vorhanden sei (Howe, 2008, S. 191).

Morrison (2007, S. 259) knlpft hier an und unterstreicht, dass das Verstandnis und die
Steuerung eigener sowie fremder Emotionen in jeglicher Hinsicht einen kritischen Aspekt
in der Sozialarbeit darstellt. Darum ist es wesentlich, dass Sozialarbeiterlnnen ein Ver-
stéandnis daflur aufbauen, dass ihr emotionales Handeln unweigerlich Einfluss auf ihre Ent-
scheidungen in der Praxis haben (vgl. Grant et.al., 2014, S. 877). Sollten sie es nicht
schaffen, die geforderten Fahigkeiten zu entwickeln, so ist dies laut Thompson (2009, S.

26) ,potentially a recipe for disaster®.

Grant et. al. (2014) zeigen mit ihrer Arbeit einmal mehr auf, dass Sozialarbeiterinnen in
jedem Fall geniigend Kompetenzen hinsichtlich ihrer emotionalen Intelligenz aufweisen
missen, um die emotionalen Herausforderungen des Berufs bewaltigen und ihr eigenes
Wohlbefinden aufrechterhalten zu kénnen. Die Herausforderung liegt auch darin, die Rolle
von Emotionen in der Praxis aktiv anzuerkennen und in das Berufsprofil zu integrieren
(vgl. Ingram, 2013, S. 1002). Wenn also das Konzept der emotionalen Intelligenz dazu
fuhren kann, diese emotionsbezogenen Aspekte nochmals in das Gedachtnis zu rufen
und sie wieder als feste Grof3e in der Sozialarbeit zu behandeln, so kann dies nur von
Vorteil sein (vgl. Morrison, 2007, S. 259).

Core elements of building arelationship ~ Key aspects of El *Characteristics of
*Genuineness «Self awareness relationship
*Warmth +Empathy +Open and honest
*Acceptance +Motivation +Safe _
«Encouragement and approval «Managing one’s emotions 'Reqlgmcal and Collaborative
*Empathy *Relationships *Holistic
*Responsiveness and sensitivity *Therapeutic
. i g Ongoin
Worker/Service Establishing a s rkgr s Sger
User engagement positive relationship 5 =
relationship
[

Abbildung 4: Das "emotionally intelligent social work model" (Ingram, 2013, S. 997)
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Emotionale Intelligenz in der Kinder- und Jugendarbeit

Wie bereits erlautert, betont Morrison (2007) in seiner Arbeit die Relevanz von emotionaler
Intelligenz in der Sozialarbeit. In diesem Zusammenhang hebt er auch die Kinder- und
Jugendarbeit hervor. Dabei bezieht er sich auf den ,,common core of skills and knowledge
for the children and young people’s workforce“ des Children’s Workforce Development
Council (2010), der den Fokus auf die Arbeit mit Kindern und Jugendlichen legt. Es wird
ein multidisziplinarer Kompetenzrahmen geboten, der sich an all jene richtet, die mit Kin-
dern und Jugendlichen arbeiten und betont die intra- und interpersonalen Fahigkeiten, die

von den Kinder- und Jugendarbeiterinnen gefordert werden. Dazu zahlen auch:

— Zuhoren und Empathie aufbauen

— Verstandnis Uber die Auswirkungen nonverbaler Kommunikation

— Selbsterkenntnis darlber, wie sich die Arbeit mit Kindern und Jugendlichen emoti-
onal auf sich selbst auswirkt
(vgl. Morrison, 2007, S. 246)

Intrapersonal Intelligence Interpersonal Intelligence

Self awareness -+—> Other awareness

Self management -<+———— Relationship
management

Abbildung 5: Das Paradigma emotionaler Intelligenz nach Morrison
(Morrison, 2007, S. 251)

Auch wenn sich allmahlich ein steigender Trend von wissenschaftlichen Befunden zu-
gunsten von emotionaler Intelligenz fiir die Starkung junger Menschen zeigt, ist die aktu-
elle Fllle an wissenschaftlicher Literatur zu emotionaler Intelligenz in der Kinder- und Ju-
gendarbeit noch sehr begrenzt. Aufgrund dieses Mangels werden in diesem Abschnitt vor-
wiegend zwei Jugendorganisationen zitiert, die aus der Praxis stammen und die theoreti-

schen Implikationen von emotionaler Intelligenz fur sich entdeckt haben.
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Die Foérderung von emotionaler Intelligenz tragt dazu bei, schwierige Situationen zu be-
waltigen und sich an ein sich verdnderndes Umfeld anzupassen. Ein hoher Grad an emo-
tionaler Intelligenz korreliert mit Merkmalen wie Selbstbeherrschung, Empathie und ge-

genseitiger Unterstitzung (vgl. Limina, 2018).

Da der Umgang mit Kindern und Jugendlichen ein gewisses Mal’ an Sensibilitat erfordert,
erweist sich das emotionale Intelligenz zunehmend als relevanter Kompetenzrahmen fir
Padagoglnnen und Sozialarbeiterlnnen (vgl. Limina, 2018). Dabei gilt es jedoch festzuhal-
ten, dass nicht jede/r in der Lage ist, dieses Mal} an Sensibilitat zu erflillen. Manchmal
mangelt es an Empathiefahigkeit, weshalb die Gefiihle, Motivationen und Handlungen des
Kindes oder des Jugendlichen unverstanden bleiben. Fir viele Jugendarbeiterinnen stellt
Empathiefahigkeit deshalb keine leichte Aufgabe dar, da sie immer noch sehr damit be-
schaftigt sind, ihre eigenen Gefiihle zu verstehen. Dieser Umstand fuhrt dazu, dass sie
die Welt der jungen Menschen nur teilweise verstehen kénnen. Wichtig ware es hier, dass
Kinder- und Jugendarbeiterinnen Beziehungen aufbauen, mit denen sie junge Menschen

effektiv erreichen (vgl. YouthWork-Practice, 0.J.).

Die Aktualitat der Relevanz von emotionaler Intelligenz in der Kinder- und Jugendarbeit
wird noch einmal mehr durch das gegenwartig laufende Projekt ,Emotional Intelligence in
Youth Work® (EQ in YW) zur Férderung von emotionaler Intelligenz in der Kinder- und
Jugendarbeit verdeutlicht. Das Projekt wurde durch das Osterreichische Unternehmen Li-
mina ins Leben gerufen und wird von der EU mitfinanziert. Es wurde im Marz 2017 initiiert

und lauft im September 2019 aus.

Ziel des Projekts ist die Entwicklung eines aktuellen und nachhaltigen Konzepts fir die
Bildungschancen junger Menschen im Alter von 14 bis 25 Jahren. Es ist ein einzigartiges
Projekt mit dem Ziel, emotionale Intelligenz fir ein erfiillendes Leben zu starken. Dariber
hinaus wird auf Basis von Ergebnissen zur Arbeit mit Jugendgruppen ein paralleles Curri-
culum fur Jugendarbeiterinnen entwickelt, mit dem sie ihre emotionale Intelligenz auf per-
sonlicher und beruflicher Ebene unterstitzen und verbessern kdnnen. Das Projekt méchte
durch seine Initiativen junge Menschen und Jugendarbeiterlnnen und folglich auch ihre
lokalen Gemeinschaften und politischen Entscheidungstragerinnen starken (vgl. Limina,
2018). Dabei sollen unter anderem eine Broschiire Giber die Wichtigkeit und Relevanz von
emotionaler Intelligenz in der Jugendarbeit sowie ein Handbuch mit Lehrpfaden, um emo-
tionale Intelligenz bei Jugendlichen und Jugendarbeiterinnen zu férdern, Abhilfe leisten.
Da das Projekt wahrend der Abfassung dieser Arbeit noch nicht abgeschlossen war, kann

zum jetzigen Zeitpunkt leider noch keine Ergebnisprasentation vorgenommen werden.
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Das gesamte Konzept wurde von 17 Mitarbeiterinnen der Partnerorganisationen von Li-
mina, 300 jungen Menschen sowie weiteren 18 Jugendtrainerinnen, die an einer Jugend-
ausbildung beteiligt sind, erprobt. Mit sechs Multiplikatorenveranstaltungen in Spanien,
Italien, Osterreich, den Niederlanden, Slowenien und Deutschland werden Expertlnnen
und Akteurlnnen aus dem Bereich Jugendarbeit und Bildung erreicht. Unterstitzt wird das
Projekt durch die Europaische Kommission und das Erasmus+ Programm der Europai-

schen Union (vgl. Limina, 2018).

Untersuchungen haben gezeigt, dass ein Grofiteil der Auswirkungen der Jugendarbeit von
der Qualitat der wahrgenommenen Arbeitsbeziehung zwischen Anbieter und Empfanger
abhangt. In diesem Fall also die Beziehung zwischen Jugendarbeiterin und Jugendli-
chem/r. Darum kann als Fazit gesagt werden, dass die Jugendarbeit nur mit Jugendarbei-
terlnnen erfolgreich sein kann, die dazu fahig sind, Beziehungen mit den Jugendlichen
aufzubauen. Dies kann jedoch nur bei Personen der Fall sein, die ihre eigenen Geflhle
kennen und sich in die emotionale Welt des Kindes oder Jugendlichen einflhlen kénnen.
Dies ist der einzige Weg, um mit den Kindern und Jugendlichen auf gleicher Wellenlange
zu sein, damit man sie wirklich erreicht und ihnen gegeniber angemessen handeln kann

(vgl. Youthwork-Practice, 0.J.).

In Anbetracht der Tatsache, dass ungefahr die Halfte aller psychischen Stérungen bei
Erwachsenen im Jugendalter auftreten (vgl. Limina, 2018), erscheint es umso notwendi-
ger, Jugendarbeiterinnen so gut wie mdglich zu schulen und ihre emotionale Intelligenz

zu starken.

Die eben beschriebenen Ergebnisse filhren dazu, dass fir den empirischen Teil der Arbeit
als Zielgruppe eine Versuchsgruppe aus einer Organisation aus dem Sozialbereich aus-
gewahlt wurde, der eine entsprechende Vergleichsgruppe gegenilbersteht, die nicht aus

dem Sozialbereich stammt (mehr dazu in Kapitel 8.3).

3.5 Kritik

In diesem vorletzten Unterkapitel zu emotionaler Intelligenz soll noch einmal vor Augen
gehalten werden, dass der wissenschaftliche Status von emotionaler Intelligenz noch nicht
endgliltig geklart ist (vgl. Zeidner et.al., 2009, S. 368). Das heil’t, es gibt eine Reihe an
Faktoren, die es bei der Verwendung des Konzepts zu beachten gilt. Aus diesem Grund
wird an dieser Stelle emotionale Intelligenz noch einmal einer kritischen Reflexion unter-

zogen.
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Wie bereit zuvor in dieser Arbeit angedeutet, zahlt emotionale Intelligenz zu den umstrit-
tensten Konstrukten in der Sozialwissenschaft und war dementsprechend in den letzten
Jahren besonders vielen Kontroversen ausgesetzt (Spector/Johnson, 2006, S. 325). Dazu
mafigeblich beigetragen hat die grol3e Bandbreite an Definitionsversuchen, Begriffsbe-
stimmungen und Modellbeschreibungen. Einige argumentierten, die vielen Modelle seien
mehr schadlich als férdernd, um emotionale Intelligenz als legitimes empirisches Kon-
strukt mit inkrementellem Validitatspotenzial zu etablieren (vgl. Daus/Ashkanasy, 2003, S.
69f.) Andere gingen sogar noch weiter und bezeichneten emotionale Intelligenz aufgrund
ihres Facettenreichtums als ungultiges Konzept (vgl. Locke, 2005, S. 425).

Um der Kritik etwas mehr Struktur und Nachvollziehbarkeit zu verleihen, sei an dieser
Stelle auf die Arbeit von Cherniss (2010) verwiesen. Er analysierte und bewertete For-
schungsarbeiten von verschiedenen Autorinnen und verdeutlichte die umstrittensten Kon-

fliktfelder und Themenbereiche von emotionaler Intelligenz:

1. Definition des Begriffs: Wie bereits erwahnt, existiert eine Vielfalt an Definitions-
versuchen und Modellbeschreibungen, die es zu analysieren und vergleichen gilt.
In den meisten Fallen muss zunachst einmal unterschieden werden, ob es sich um
emotionale Intelligenz oder emotionale und soziale Kompetenz handelt.

2. Messung: Durch das relativ junge Feld der Emotionsforschung fehlt es den meis-
ten Messverfahren an Konstruktvaliditat.

3. Relevanz fiir die Unternehmenspraxis: Das Forschungsfeld wachst und die Zahl
an Publikationen in renommierten Fachzeitschriften, die die Wichtigkeit emotiona-
ler Intelligenz fur die Unternehmenspraxis hervorheben, steigt.

(vgl. Cherniss, 2010, S. 111)

Viele Forschende waren bereits mit der traditionellen Konzeptualisierung von Intelligenz
im Sinne eines Intelligenzquotienten, der verbale, verhaltensbezogenen und andere wei-
tere ,akademische” Fahigkeiten beinhaltet, unzufrieden (vgl. Goleman, 1997; Mayer/Sa-
lovey, 1997; Salovey/Mayer, 1990). Nun verhalt es sich mit emotionaler Intelligenz ahnlich,
denn der Fakt, dass Emotionen ein schwer greifbares Konstrukt darstellen, das besonders
in Hinblick auf Messverfahren seine Schwierigkeiten aufweist, bleibt in der Literatur beste-
hen. Nichtsdestotrotz hat sich emotionale Intelligenz als feste Grofe in der Forschung
etabliert, da der machtvolle Einfluss von Emotionen auf die Handlungen von Menschen
weitgehend unbestritten ist (vgl. von Kanitz, 2015, S. 27). Und auch die teilweise vorhan-
dene Komplexitat im Bereich der Messung mindert den Fakt der nachweislich steigenden
Tendenz an Beweisen zugunsten emotionaler Intelligenz nicht (vgl. Salovey/Grewal, 2005,
S. 281).
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Aus den beiden letztgenannten Grinden fiel die Entscheidung Uber die Verwendung eines
emotionsbezogenen Konzepts flir diese Arbeit auf emotionale Intelligenz. Es handelt sich
zwar um keine klassische Emotionstheorie, doch nachdem sich Emotionen ohnehin als
keine EinbahnstralRe erweisen und auf viele Arten definiert, verwendet und gemessen
werden konnen, bietet der damit entstandene Spielraum des Konzepts angemessene
Rahmenbedingungen fir das vorliegende Untersuchungsfeld. Diese offen gestellten Rah-
menbedingungen sind deshalb wichtig, weil es fur die Verknipfung von Emotion und Mar-
kenkommunikation, wie sie in dieser Arbeit konkret vorgenommen wird, keine vergleich-
baren Untersuchungen gibt, die als Malistab herangezogen werden kdnnen. Die Offenheit
und Flexibilitat des Konzepts erweist sich daher in diesem Fall nicht nur als vorteilhaft,

sondern als unbedingt notwendig.

3.6 Kommunikationswissenschaftliche Einordnung: Elaboration
Likelihood Modell (ELM)

Das, was die Betrachtung der Emotion aus Sicht der Kommunikation pragt, ist die Erkennt-
nis, dass Emotionen nicht einer kommunikativen Information innewohnen, sondern, dass
sie erst beim Empfanger/der Empfangerin entstehen. Dementsprechend hangt die Art und
Weise, wie eine Botschaft wahrgenommen wird, vom Zusammenspiel verschiedener Be-
standteile des Kommunikationsprozesses ab (vgl. Scharfenberger et.al., 2010, S. 6). Ein
Bestandteil besteht in der Informationsverarbeitung der Kommunikationsbotschaft. Ein
Modell, das diesen Prozess auf nachvollziehbare Art und Weise schildert, ist das Elabo-
ration Likelikhood Modell. Es eignet sich besonders gut flir diese Arbeit, da es die Mog-
lichkeit bietet, eine theoretische Briicke zwischen emotionaler Intelligenz und persuasiver

Kommunikation zu schlagen.

Das ELM wurde von Petty und Cacioppo entwickelt und beschreibt Informationsverarbei-
tungsprozesse, die als Reaktion auf einen persuasiven Kommunikationsversuch auftreten.
Dabei suggeriert es zwei verschiedene Routen: Die zentrale Route und die periphere
Route. Die zentrale Route basiert auf mentaler Uberzeugungskraft, die durch Argumente
hervorgerufen wird, wahrend die periphere Route auf affektive Assoziationen oder einfa-
che Riickschlisse baut (vgl. Petty/Cacioppo, 1986, S. 191). Periphere Hinweisreize (peri-
phal cues) sind Bestandteile von Persuasionsversuchen, die nicht als Argument gelten,
aber von der Zielperson wahrgenommen und verarbeitet werden (vgl. Klimmt, 2011, S.
28f.). Dazu zahlen beispielsweise Emotionen. Diese werden im Rahmen des peripheren
Reizverarbeitungsprozesses erregt und wirken sich auf die Einstellung gegeniber einem
Objekt aus (vgl. Donnerstag, 1996, S. 158). Damit wird deutlich: Auch wenn das ELM
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keine Emotionstheorie im klassischen Sinn ist, sondern ein psychologisches Modell, das
Reizverarbeitungsprozesse zum Gegenstand hat, spielen Emotionen trotzdem eine (indi-
rekte) Rolle.

Weinberg (1994) geht von ahnlichen Pramissen aus, auch wenn er nicht explizit vom ELM
spricht. Bei ihm ist der Begriff des Involvements von hoher Relevanz. Er leitet Involvement

von Zaichkowsky (1985) ab und bezeichnet es als ein

snicht beobachtbares, hypothetisches Konstrukt, das einen Zustand der Aktiviert-
heit kennzeichnet, von dem das gedankliche Entscheidungsengagement abhéngt.“
(Weinberg, 1994, S. 175).

Vereinfacht gesagt, ist Involvement das Engagement, mit dem sich Individuen einem Ge-
genstand oder einer Aktivitat zuwenden (vgl. Kroeber-Riel/Esch, 2004, S. 143). Dieses ist
insbesondere fiir die Wirkungspfade der emotionalen Beeinflussung relevant. Folgt man
Weinbergs Definition von Involvement, so korrespondiert hohes Involvement mit starken
Emotionen. Das Individuum ist dazu bereit, sich kognitiv und emotional mit einer Entschei-
dung auseinanderzusetzen. Aus kognitiver Perspektive wird bei geringem Involvement
zwischen starker und schwacher emotionaler Ich-Beteiligung unterschieden. Ist das emo-
tionale Involvement stark, korrespondieren kognitive Aktivitdten mit starken Emotionen.
Trifft eine emotionale Werbung auf passive Konsumentinnen, die kaum involviert sind, so
findet vorrangig emotionale Konditionierung statt. Diese setzt keine hohe Aufmerksamkeit
voraus und tragt zu einer emotionalen Markenbindung ohne kognitiven Lernaufwand bei
(vgl. Weinberg, 1994, S. 175f.). Dieser Fall wirde im ELM mit der peripheren Reizverar-
beitung korrespondieren. Konsumentinnen bilden sich ihr Urteil Uber die beworbene
Marke maRgeblich aufgrund inhaltlicher oder kontextabhangiger peripherer Reize (vgl.
Stenger, 2012, S. 79).

Weinberg und Stenger sprechen also im Zusammenhang mit Involvement und Routenver-
arbeitung bereits von Markenbindung bzw. Markenbildung. Baumgarth (2014) knupft hier
an und fuhrt eine Verbindung zwischen dem ELM und Markenkommunikation weiter aus.
Gegenstand des Modells ist laut ihm die Bildung oder Veranderung einer Einstellung ge-
genuber einem Objekt, abhangig von Merkmalen des Individuums bzw. der Situation und
Merkmalen der Kommunikation, die auf das Individuum einwirken. Dieses Objekt kann
auch eine Marke sein, das ELM fungiert dann als ,psychologischer Scheinwerfer der Mar-
kenkommunikation. Seiner Ansicht nach sind psychologische Ansatze gemeinsam mit so-
zial-psychologischen Theorien aktuell die dominierende Basis fir eine verhaltenswissen-
schaftliche Markenbetrachtung (vgl. Baumgarth, 2014, S. 47).
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Als Fazit kann gesagt werden, dass das ELM aufgrund seiner Unabhangigkeit von spezi-
fischen Bedingungen fir eine wissenschaftliche Untersuchung und praktische Durchfih-
rung von Persuasionskommunikation gut geeignet ist (vgl. Klimmt, 2011, S. 73). Es stellt
eine geeignete Basis zur Verfigung, um emotionale Intelligenz im Kontext von persuasiver
Kommunikation, zu der auch die Markenkommunikation zahlt, theoretisch zu verorten.
Und zwar nicht im Sinne einer eindeutigen Zuordnung zur zentralen oder peripheren
Route, sondern vielmehr als Schnittstelle zwischen den beiden. Auf den ersten Blick
kénnte es so wirken, dass emotionale Intelligenz eher der peripheren Route zugeordnet
wird, da es bei der peripheren Reizverarbeitung die Erregung von Emotionen ist, die sich
bei den Rezipientlnnen auf die Einstellung gegenuber einem bestimmten Objekt auswirkt
(vgl. Donnerstag, 1996, S. 158). Auch die Tatsache, dass das Konzept das Wort emotional
enthalt, Iasst schnell dazu verleiten, emotionale Intelligenz der peripheren Route zuzuord-
nen. Doch darf hier die Tatsache nicht auRer Acht gelassen werden, dass emotionale
Intelligenz nicht einzig und allein auf unhinterfragte Affektheuristiken aufbaut, sondern die
kritische Reflexion und Auseinandersetzung mit eigenen und fremden Gefiihlen ins Zent-
rum stellt (vgl. Mayer et.al., 2008, S. 503). Dieser rational gepragte Reflexionsprozess
spricht wiederum fiir die zentrale Route. Aus dieser Ambivalenz heraus entspringt der Ge-
danke einer Schnittstelle zwischen den beiden Routen, die das Elaboration Likelihood Mo-
dell reprasentiert. Dies erdffnet einen neuen Blickwinkel, aus dem heraus das Modell be-
trachtet werden kann. Dieser dient als Erweiterung des bestehenden Modells und kann
gleichzeitig zur Entkraftung von kritischen Argumenten an der bilateralen Konzeption der

Informationsverarbeitungsrouten beitragen.
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4 Emotionale Markenkommunikation

Die Markenkommunikation steckt in einer tiefgreifenden Wirkungskrise. Immer mehr werb-
liche Botschaften stromen auf die Rezipientlnnen ein und diese begegnen ihnen immer
widerwilliger (vgl. Baetzgen, 2007, S. 11). Einer Langsschnittanalyse zufolge, die die Qua-
litatsbeurteilung von Marken im Vergleich zu no-Name-Produkten untersuchte, geht der
Glaube der Konsumentinnen an eine bessere Qualitat von Markenprodukten im Laufe der
Zeit stark zuriick. Bereits 1997 stimmten nur mehr 15% der Testpersonen der Aussage
zu, Markenartikel seien besser als Produkte mit unbekanntem Namen (vgl.
Erichson/Twardawa, 1994, S. 312f.). Dabei sind es vor allem klassische Werbeformate
wie TV-Spots und Anzeigen, die sich als zunehmend wirkungslos erweisen. Doch statt
nach den Ursachen fir die wachsende Abwehrhaltung zu fragen, stellt sich die Marken-
kommunikation mit informationsarmeren, dafir reizintensiveren Botschaften immer mehr
auf diese ein. Das eigentliche Problem, die fehlende Aufmerksamkeit, wird dadurch nicht
geldst, sondern begtinstigt es vielmehr. Denn mit zunehmender Einfaltigkeit und Penet-
ranz steigen Aversion und Reaktanz (vgl. Baetzgen, 2007, S. 11).

Folglich wird eine effiziente Markenkommunikation immer wichtiger und Marken kénnen
nicht mehr einzig und allein auf gute Qualitat bauen (vgl. Esch, 2004, S. 43). Darum
scheint in einer Zeit, in der Unternehmen um ihre Marken konkurrieren, die ultimative Lo-
sung die Etablierung von consumer-brand-Verbindungen zu sein, die sich auf sinnlicher
und emotionaler Ebene manifestieren (vgl. Akgin et.al., 2013, S. 503). Diese Annahme
wird durch die Tatsache bestarkt, dass wir uns in einer sog. postmodernen emotionalen
Okonomie befinden, in der die Menschen nach mehr Interaktion mit ihren Marken verlan-
gen (vgl. Gobé, 2007, S. 69). Marken mussen starke emotionale Geflihle beim Konsu-
menten/der Konsumentin wecken, um Uberhaupt in Erwagung gezogen zu werden und
die Treue der Kundschaft zu gewinnen (vgl. Nufer/Foérster, 2010, S. 4). Dabei muss das
betroffene Objekt das Individuum persénlich ansprechen und seine speziellen Erfahrun-
gen und Zielsetzungen berlcksichtigen (vgl. Arnold 1960, S. 171). Aussagen wie ,Wir
miissen unsere Marke emotionalisieren!” oder ,Wir miissen eine emotionale Bindung zu
unseren Kunden aufbauen!” stehen heute in Unternehmen an der Tagesordnung (vgl.
Scheier/Held, 2007, S. 136). Friher galt die Emotionalisierungstechnik meist nur fir die
Mode-, Schénheits- und Lifestyleindustrie, heute erweist sie sich als branchenibergrei-
fende Praxis und gilt vor allem in der Werbeindustrie als Selbstverstandlichkeit (vgl.
Munzinger/Musiol, 2009 S. 40).

Auch Kroeber-Riel verdeutlicht die Wichtigkeit von Emotionen und setzt sein Hauptaugen-

merk auf das Schaffen von Erlebnisraumen und die Wirksamkeit von Bildmotiven, die bei
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den Empfangerinnen ein emotional besetztes Schema ansprechen sollen (Kroeber-Riel,
1996, S. 167). Diese Bewertung emotionaler Erlebnisse bildet sodann eine essenzielle
Grundlage fiir den Aufbau einer nachhaltigen Kundinnenloyalitat, die sich wiederum in
einer besonders ausgepragten Markenidentifikation niederschlagt. Das Publikum sucht
somit nicht nur nach funktionalen Anforderungen an Produkte und Dienstleistungen, son-
dern auch und vor allem nach emotionalem Mehrwert (vgl. Gerdes, 2018, S. 194). Diese
Suche nach Zusatznutzen wird immer wichtiger und in Zukunft maf3geblich fur die Mar-
kenstarke verantwortlich sein (vgl. Esch, 2004, S. 43). Meffert (2017) betont zudem die
Wichtigkeit von Emotionalitat im Zeitalter der Digitalisierung:

»Ich bin der Meinung, dass die Marke in Zeiten der Digitalisierung einen noch hé-
heren Stellenwert hat, weil durch die gestiegene Geschwindigkeit und die hohe
Informationsdichte die Entscheidungen haufiger emotional und auf Vertrauensba-
sis getroffen werden.” (Meffert in HORIZONT 1/2017, Zitat entnommen aus Ken-
ning, 2018)

Dadurch, dass das Gehirn immer jede aufgenommene, assoziierte oder verarbeitete In-
formation mit einem Geflhl verknUpft (vgl. Bittner/Schwarz, 2015, S. 22), haben auch Mar-
ken Einfluss darauf, welche Emotionen ins uns hervorgerufen werden. Ein- und derselbe
Sachverhalt, der auf unterschiedliche Art und Weise kommuniziert wird, sorgt fir unter-
schiedliche Emotionsentstehungen (vgl. Turner, 2013, S. 24). Auf Basis dieser Emotions-
entstehungen etablieren wir in unseren Képfen ein Markenimage, auf welches wir in Ent-
scheidungssituationen zurtickgreifen. Dieses Image ist eine Synthese von Eindricken, die
sich in Form einer emotionalen Bauchentscheidung ausdriicken lasst (vgl. O’Shaugh-
nessy/O’'Shaughnessy, 2003, S. 179).

Die unmittelbar entstandenen Handlungsabsichten werden dann von der untrennbaren
Verbundenheit zwischen Emotionen und kognitiven Prozessen beeinflusst (vgl. Turner,
2013, S. 22). Das heifdt in weiterer Folge, dass die Art der Emotionen, die von einer Ziel-
gruppe gespurt werden, stark vom Kontext, dem vermarkteten Produkt und natirlich von
der Zielgruppe selbst abhangen. Wenn es um die Erreichung von kognitiven oder verhal-
tensbezogenen Zielen geht, so zeigen Studien immer wieder, dass die emotionale Wirk-
samkeit mafRRgeblich von den Eigenschaften des Publikums abhangt (vgl. Turner, 2013, S.
32). Angesichts der in diesem Abschnitt diskutierten Befunde stellt diese Erkenntnis fir
die emotional ausgerichtete Markenkommunikation einen entscheidenden Einflussfaktor

dar, dessen potenzielle Folgen es unbedingt zu beriicksichtigen gilt.

Im nachsten Kapitel wird Emotional Branding besprochen, eine der emotionalen Marken-
kommunikation zugehérige Markenstrategie.
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4.1 Emotional Branding

Zahlreiche Marken bieten in der heutigen Zeit auf einem hart umkampften Markt viele ver-
schiedene Produkte und Dienstleistungen an, die einander sehr dhnlich sind und gute
Qualitat aufweisen. Aus diesem vielfaltigen Angebot wahlen Verbraucherlnnen vermehrt
jene Marken, die ihre Emotionen ansprechen (vgl. Kim/Sullivan, 2019, S. 12). Wie bereits
im vorherigen Kapitel erlautert, sind Emotionen untrennbar mit unseren kognitiven Pro-
zessen verbunden und bewegen uns dazu, gewisse Dinge zu denken, zu machen und uns
an sie zu erinnern — immer in Abhangigkeit von dem gerade positiv oder negativ erlebten
Zustand (vgl. Turner, 2013, S. 22). Wenn also die Hervorhebung der eigenen Produkte
und Dienstleistungen auf einem Ubersattigten Markt von Unternehmen angestrebt wird, so
ist es von entscheidender Bedeutung, seine Marken mit Emotionen zu verbinden (vgl.
Akgiin et.al., 2013, S. 505).

Diese Tatsache und die im vorangegangenen Kapitel erlauterten Erkenntnisse und An-
nahmen zugunsten von Emotionalitat fihren zu dem Konzept des Emotional Branding.
Die Effekte und die Wichtigkeit dieses Konzepts wurden bereits seit geraumer Zeit von
Marketingspezialistinnen betont und dokumentiert (vgl. Turner, 2013, S. 16). Dabei richtet
sich Emotional Branding an den Wunsch der Konsumentinnenen, positive Erfahrungen zu
machen und Authentizitat anstatt Idealismus zu erleben (vgl. Kim/Sullivan, 2019, S. 12).
Emotional Branding findet sich zwar vorwiegend in praktischen Marketingratgebern wie-
der, doch existieren auch wissenschaftliche Arbeiten, die Emotional Branding als zuneh-
mend beliebte Werbestrategie begreifen (z.B. Rossiter/Bellmann, 2012; Goodman, 2005;
Thompson et.al., 2006).

Im Allgemeinen umfasst Branding zunachst alle konkreten Malnahmen zum Aufbau einer
Marke, die sich dazu eignen, ein Angebot aus der Masse gleichartiger Angebote hervor-
zuheben und eine eindeutige Zuordnung zu besagter Marke zu ermoglichen (vgl.
Esch/Langner, 2001, S. 441). Emotional Branding bildet dann eine Markenstrategie, die
den affektiven Zustand der Konsumentlinnen anregt und ihre Gefiihle anspricht, um die

Bindung an die Marke zu erhéhen (vgl. Youn-Kyung/Sullivan, 2019, S. 2).

Thompson et.al., (2006, S. 51) verweisen bei der Entwicklung des Konzepts auf Gobé
(2001), wonach sich Emotional Branding Ende der 1990er als selbsternanntes Korrektiv
fur die Mangel des konventionellen, auf Nutzen ausgerichteten Branding-Ansatzes etab-
lierte. Es hebt die Konzeption jener Emotionen hervor, die eine starke, spezifische und
nutzenrelevante Bindung eines Konsumenten/einer Konsumentin zu einer Marke férdern

(vgl. Rossiter/Bellman, 2012, S. 291). Ganz banal ausgedrickt, geht es bei Emotional
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Branding um ,diese erstaunliche Beziehung und Verbindung, die Leute zu einigen Marken

haben.“ (Gobé, enthommen aus lves, 2010).

In der Literatur finden sich unter dem Schlagwort Emotional Branding vor allem Arbeiten,
die Marken mit Attributen wie Leidenschaft und Liebe verbinden. Goodman (2002, S. 25)
beschreibt auf diese Weise, wie der Mechanismus von Emotional Branding genutzt wer-
den kann: Er betont, dass es fiir die eindringliche Beschaftigung der Zielgruppe mit der
Markenbotschaft essenziell ist, als allererstes das Herz des Konsumenten/der Konsumen-
tin zu beriihren. Damit man dies erreicht, muss man sich den Konsumentinnen annahern
und personlich werden. Roberts (2004) entwickelte in diesem Zusammenhang den sog.
,Lovemarks-Effekt“. Lovemarks sind Marken, Erlebnisse und Events, die emotionsgeladen
sind und von Menschen geliebt werden. Dabei geht es zum gro3em Teil auch um Leiden-
schaft. Die damit erreichte Verbindung von Marke und Konsument/Konsumentin erklart,
weshalb es manchen Marken gelingt, Kundinnen langfristig an die Marke zu binden (vgl.
Roberts, 2008, S. 15).

Batra et.al. (2012) untersuchten in zwei qualitativen Studien die Natur und Folgen von
Markenliebe. Die Autoren zeigten sich nicht verwundert Gber die Tatsache, dass die am
haufigsten favorisierte Elektronikmarke der Versuchspersonen der Apple iPod war. Dieser
veranschaulicht beispielhaft, wie die vielen Komponenten von Markenliebe eingesetzt
werden kdnnen. Der iPod ist ein Produkt, in dem es ausschliel3lich um die Personalisie-
rung der Musik des Kunden/der Kundin geht (vgl. Batra et.al., 2012, S. 14). Diese Perso-
nalisierung weitet sich auf das gesamte Produktsortiment von Apple aus. Sie wird auf sen-
sorische Weise vermittelt, wodurch ein emotionales Bild davon erzeugt wird, welche Art
von Person ein solches Produkt besitzt, sowie die Emotionen, die der Besitzer/die Besit-
zerin erlebt. Die hier kommunizierte Marke baut eine Beziehung zwischen dem Produkt
und dem Besitzer/der Besitzerin auf. In der Tat sagen Menschen, die einen iMac verwen-
den, nicht ,Ich besitze einen iMac ", sondern ,Ich bin Apple-User”. Apple hat es geschafft,
eine derartig starke emotionale Beziehung zu seinen Verbraucherlnnen aufzubauen, dass
diese sich Uber die Verwendung der Apple-Produkte definieren (vgl. Turner, 2013, S. 17).
Was aulerdem in diesem Zusammenhang von Relevanz ist, ist die Tatsache, dass emo-
tionale Marken die Art von Entscheidungen bestimmen, die ihre Konsumentinnen treffen
sollen. Die Marke Nike beeinflusst beispielsweise die Meinung ihrer Konsumentinnen in-
sofern, als dass sie ihre Laufschuhe als Zeichen von Starke und der Entscheidung, etwas
zu machen, darstellen. Anders der Kleidungshersteller GAP. Dieser setzt auf das Verspre-
chen von Coolheit, Energiegeladenheit und Spal3, wenn Kundinnen seine Kleidung kaufen
(vgl. Turner, 2013, S. 25).

43



Batra et.al. (2012) kamen schlie3lich zu der Ansicht, dass Markenliebe in zahlreichen Si-
tuationen ein nutzliches Konstrukt darstellt. Die Art und Weise, wie Markenliebe aber tber-
haupt zustande kommt, stellt ein komplexes und facettenreiches Unterfangen dar, wel-
ches nicht einfach mit der Steigerung des Mégens von Marken gleichgesetzt werden kann
(vgl. Langner et.al., 2014, S. 22). Der Etablierungsprozess von Lovemarks erweist sich in
der Tat als nicht linear und vollzieht sich entlang verschiedener Routen. Langner et.al.
(2014) legen nahe, dass sich der Weg von einer als neutral empfundenen Standardmarke
zu einer etablierten Lovemark anhand funf verschiedener Kurvenverlaufe darstellen Iasst.
Dabei unterscheiden die Autoren ,slow development®, ,liking becomes love®, ,love all the
way*, ,bumpy road” sowie ,turnabout”. Je nach Routenverlauf etabliert sich die Lovemark
schneller oder langsamer. Die pragenden Erfahrungen, welche diese Kurven beeinflussen
inkludieren meist individuelle, persénliche und private Erfahrungen, die in zahlreichen Fal-

len auf3erhalb der Kontrolle des Werbetreibenden liegen (vgl. Langner et.al., 2014, S. 16).

Eine ahnliche Markenstrategie stellt das sog. ,Emotion Selling“ dar. Bei Emotion Selling
handelt es sich um ein Modell, das auf einem neuen Wissenschaftsansatz basiert, der von
einem interdisziplinaren Team aus Wissenschaftlerinnen, Expertlnnen und Trainerinnen
entwickelt wurde. Emotion Selling erklart Kommunikation mit Kundinnen grundsatzlich mit
neuen Erkenntnissen aus Sicht der Neurokommunikation, der Lernpsychologie, einer neu
entwickelten Emotionstheorie sowie Aspekten der Stressmedizin. Ziel ist es, Produktent-
wicklung, Marketing und Vertrieb so auszurichten, dass Kundinnen zum Verkaufer/zur
Verkauferin, zum Produkt und zum Unternehmen ein maximal positives Gefuhl haben (vgl.
Bittner/Schwarz, 2015, S. 2).

Obwohl sich in der Literatur zahlreiche Beweise fiir die Relevanz von Emotionen zur Bil-
dung einer starken Markenbindung finden, gibt es nur wenige Arbeiten, die die Strategie
des Emotional Branding konkret behandeln (vgl. Akguin, 2013, S. 503). Angesichts der in
diesem Kapitel erlauterten Chancen und Moglichkeiten fir die Markenkommunikation
ware es wlnschenswert, dass die wissenschaftliche Forschung dem Thema des Emotio-

nal Branding in Zukunft mehr Beachtung schenkt.

Im nachsten Kapitel folgt ein Einblick in die Praxis der Neurowissenschaften, der in dieser
Arbeit dazu dient, mégliche Mechanismen von emotionaler Markenkommunikation greif-

bar zu machen.
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4.2 Ein Blick in die Praxis der Neurowissenschaften: Limbic Map

In Anlehnung an die Appraisal-Theorien gehort es zu den wichtigsten Entdeckungen der
Neurowissenschaften, dass das Gehirn jegliche Information, die es aufnimmt, assoziiert
und verarbeitet, immer mit einem Gefihl verknipft. Damasio spricht in diesem Zusam-
menhang von emotionalen Markern, d.h., dass wir im Alltag all das, was wir sehen, héren,
riechen, schmecken oder spuren, immer durch Emotionen bewerten (vgl. Bitther/Schwarz,
2015, S. 22).

Diese Erkenntnis hat auch die Entstehung der Limbic Map gepragt. Die Limbic Map ist ein
Navigationstool, um Motiv- und Wertstrukturen von Marken und Produkten zu verdeutli-
chen. Sie visualisiert den Emotionsraum des Menschen samt seinen Motiven, Werten und
Wiinschen. Dabei werden Emotionen als die zentralen Treiber im Gehirn verstanden (vgl.
Gruppe Nymphenburg, o0.J.). Das Modell wurde von Georg Hausel und der Gruppe Nym-
phenburg entworfen und stetig weiterentwickelt.

Zunachst grindet das Limbic Modell auf zwei wichtigen Eckpfeilern, die in den letzten
Jahren durch Erkenntnisse der Hirnforschung wieder an Aktualitdt gewonnen haben: Die
Vormacht des Unbewussten und die Vormacht der Emotionen. Beide Eckpfeiler sind nicht
neu, sondern haben und hatten in der Psychologie und Philosophie eine lange Tradition
(vgl. Hausel, 2011, S. 7).
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Abbildung 6: Limbic Map (Gruppe Nymphenburg, o0.J.)
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Im Zentrum des Interesses steht deshalb die innere Dynamik der Emotionssysteme. Da
die drei grolen Emotionssysteme (inklusive Submodule) meist zeitgleich aktiv sind, sind
oftmals Mischungen vorhanden: Die Mischung von Dominanz und Stimulanz ergibt bei-
spielsweise Abenteuer, die Mischung aus Stimulanz und Balance ergibt Offenheit und
Kontrolle besteht schlief3lich aus einer Mischung zwischen Balance und Dominanz (vgl.
Hausel, 2011, S. 49).

Einer der beiden wichtigsten Faktoren der Limbic Map sind Werte. Sobald man Kenntnis
Uber die Werte der Kundlnnen hat, lasst sich eine kundinnenorientierte Verkaufsstrategie
festlegen. Dies ermdglicht es in weiterer Folge, Argumente und Nutzen werteorientiert zu
untermauern und damit noch erfolgreicher emotional zu verkaufen (vgl. Sefler, 2011, S.
42f). Aus diesem Grund ist die Werte-Positionierung innerhalb des Emotionsraums von
groRer Bedeutung. Sie erfolgte zunachst durch eine grobe Zuordnung nach Expertinnen-
schatzung und im zweiten Schritt in einer umfangreichen empirischen Untersuchung mit
Versuchspersonen, die dazu aufgefordert wurden, diese Werte spontan zuzuordnen. An-
hand von Distanzanalysen wurde das Modell schlie3lich empirisch validiert (vgl. Gruppe

Nymphenburg, 0.J.).

Neben den Werten sind die Motive der zweite entscheidende Faktor der Limbic Map. Sie
werden definiert als Wiinsche und Erwartungen, die aus den Emotionssystemen heraus
an ein Produkt, eine Situation oder an einen Mitmenschen gestellt werden. Die mentalen
Reprasentationen der erwarteten Endzustande, die sich aus den Motiven ableiten, stellen
dann die Ziele dar. Meist sind dabei auch die Handlungsplane zur Zielerreichung integriert
(vgl. Hausel, 2011, S. 49).

Um ein besseres Geflihl fir den Nutzen der Limbic Map zu erlangen, erldutert Hausel das
Konzept anhand der Motivstrukturen fir die Bier- und Autoindustrie. Dazu unterscheidet
man zwischen ich-bezogenen und sozialen Motiven. Die ich-bezogenen Motive driicken
aus, was ich von dem Produkt primar fur mich selbst erwarte oder wiinsche, wahrend die
sozialen Motive die sozial-distinktiven bzw. sozial-konformen Erwartungen manifestieren,
die an das Produkt gestellt werden. Produkte haben, wie unser Verhalten auch, oft eine
soziale Kommunikationsfunktion, mit der man ausdrtckt, ob man sich von anderen abhe-

ben oder mit anderen eine homogene Gruppe bilden will (vgl. Hausel, 2011, S. 49).

Auch wenn Bier und Autos zu unterschiedlichen ontologischen Kategorien gehdren, hangt
ihre emotionale Bewertung und die damit verbundenen Kaufmotive immer von den be-
kannten Emotionssystemen ab. Wahrend das wichtigste Motiv beim Auto der Wunsch
nach Freiheit und Autonomie ist, ist es beim Bier der Wunsch nach Entspannung. Nichts-
destotrotz gibt es auch Ubereinstimmungen. Wahrend das Balance-System sich vom Auto
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Sicherheit und Zuverlassigkeit wiinscht, wiinscht es sich vom Bier Reinheit. Der emotio-
nale Urgrund ist derselbe (Kontrolle/Sicherheit), wahrend die Aktualisierung im Produkt

eine andere ist (vgl. Hausel, 2011, S 50).

Wie bereits angedeutet, erflllen viele Produkte neben ich-bezogenen auch sozial-kom-
munikative Funktionen. Durch die Nutzung des Produkts kann eine soziale Stellung pro-
klamiert werden. Auch hier sind die bekannten Emotionssysteme die entscheidenden Trei-
ber. Das Dominanz-System ist fur das Statusmotiv verantwortlich (besser, héher, starker
sein), das Stimulanz-System flir das Anders-sein (Individualitdtsmotiv) und das Balance-

System ist fur Konformitats- und Harmonie-Motive zustandig (vgl. Hausel, 2011, S 50).

Hausels Ziel bei der Entwicklung der Limbic Map war es, ein Modell zu kreieren, das auf
verstandliche und nachvollziehbare Weise darstellt, was im Kopf der Kundinnen vorgeht.
Zusammengefasst kann gesagt werden, dass das Modell ein brauchbares Instrument dar-
stellt, um die Kaufentscheidungen der Kundinnen sichtbar zu machen. So kann man die
Emotionssysteme Uiber Werte und Motive direkt ansprechen und die Kundinnen emotional
erreichen (vgl. Seller, 2011, S. 41).

4.3 Risikofaktor Reaktanz

Nachdem in den vorherigen Kapiteln die Vorziige emotionaler Markenkommunikation be-
sprochen wurden, folgt in diesem Abschnitt die Erlduterung eines potenziellen Risikos,
dem emotionale Markenkommunikation ausgesetzt ist. Zu diesem Zweck folgt an dieser

Stelle eine Diskussion uber die Theorie der psychologischen Reaktanz.

In den meisten Fallen haben wir Menschen das Geflihl, Entscheidungen vdllig frei und
unabhangig von externen Faktoren treffen zu kénnen. Trotzdem gibt es Situationen, in
denen uns dieses Gefiihl verwehrt bleibt (vgl. Steindl et.al., 2015, S. 223). Dieser Umstand
kann durch die Theorie der psychologischen Reaktanz erklart werden. Dabei handelt es
sich um eine Motivationstheorie, die beschreibt, wie Personen auf die empfundene Einen-
gung ihrer Freiheitsspielrdume reagieren (vgl. Raab et.al. 2010, S. 65). Mit Freiheitsspiel-
raumen sind alle Handlungsmoglichkeiten sowie mdglichen Einstellungen und Meinungen
gemeint, die ein Mensch in einem Handlungsszenario besitzt und als potenzielle Hand-
lungsalternativen betrachtet. Wird der Freiheitsspielraum, also die Zahl an mdglichen
Handlungsalternativen, eingeschrankt oder eliminiert, so sind die Handelnden meistens

bestrebt, diesen so gut wie mdglich wiederherzustellen (vgl. Sischka et.al., 2016, 0.S.).
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Die Theorie der psychologischen Reaktanz unterscheidet vier Hauptelemente: Freiheit,
Freiheitsbedrohung, Reaktanz und Wiederherstellung von Freiheit. Der Begriff Freiheit
meint hier nicht Freiheit im Sinne von abstrakten Uberlegungen, sondern konkrete Verhal-
tensrealitdten (Brehm/Brehm, 1981, S. 12). Bei genauerer Betrachtung zeigt sich,
dass Reaktanz sowohl eine kognitive als auch eine affektive Komponente enthalt, welche
stark ineinandergreifen (vgl. Dillard/Shen, 2005, S. 147). Die kognitive Komponente ma-
nifestiert sich z.B. in einer ablehnenden Einstellung gegeniber der Quelle der Botschaft,
gegeniber der Botschaft selbst oder in einer geringen Intention, den Aufforderungen der
Botschaft Folge zu leisten. Die affektive Komponente von Reaktanz hingegen auflert sich
z.B. in Gereiztheit, Arger oder Irritation gegeniiber der Quelle der Einschrankung (Rains,
2013, S. 49).

Zahlreiche Studien zeigen, dass Reaktanz vor allem dann bei einem Individuum auftritt,
wenn andere Personen versuchen, seine Einstellung zu andern oder zu kontrollieren, es
an der Erreichung seiner Ziele gehindert oder zur Auswahl zwischen verschiedenen Alter-
nativen gezwungen wird (vgl. Sischka et.al., 2016, 0.S.). Brehm geht als einer der bedeu-
tendsten Autorinnen fir die Theorie der psychologischen Reaktanz aulerdem davon aus,
dass Menschen nicht nur bei individuell zugeschnittenen, sondern auch bei ungezielten
und unpersonlichen Einflussversuchen negativ reagieren wirden (vgl. Brehm, 1989, 0.S.).
Daraus lasst sich schlieRen, dass die Pramissen der Theorie besonders flir die persuasive
Werbe-, Marketing- und Markenkommunikation relevant sind, deren allgemein bekanntes
Ziel die bestmogliche Inszenierung des umworbenen Produktes/der umworbenen Marke
ist. Wird die getatigte Beeinflussungsabsicht jedoch zu deutlich zur Schau gestellt, flihlt
sich die Zielgruppe der Beeinflussung in ihrem Entscheidungsspielraum eingeengt. Je
starker die wahrgenommene Beeinflussung, desto starker die ausgeloste Reaktanz und
umso geringer die Wirksamkeit der Beeinflussung (vgl. Raab, 2010, S. 70f.). Genau hier

liegt die Relevanz fur diese Arbeit.

Auch Kroeber-Riel beschaftigte sich bereits 1973 mit Reaktanzeffekten in der persuasiven
Kommunikation. Er erlautert, dass die Wirksamkeit der auf Meinungsbeeinflussung abzie-
lenden Kommunikation durch verschiedene Erwartungshaltungen der empfangenden Per-
sonen verringert wird. Dazu zahlt beispielsweise das Erkennen der Manipulationsabsicht
von Seiten des Kommunikators (vgl. Kroeber-Riel, 1973, S. 145). Bei beeinflussender
Kommunikation bedeutet Reaktanz, dass die der Kommunikation ausgesetzten Person
gegen die von ihr erwartete Meinungsanderung resistent ist oder mit einer gegenteiligen
Meinungsbildung reagiert (Bumerang-Effekt) (vgl. Kroeber-Riel, 1973, S. 146).
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Die Voraussetzung fiir das Auftreten von Reaktanz liegt darin, dass die der Kommunika-
tion ausgesetzten Person den auf sie ausgelibten Druck zur Meinungsanderung subjektiv
wahrnimmt und die bedrohte Meinungsfreiheit als wichtig empfindet. Sie muss den Ein-
druck vermittelt bekommen, dass der Kommunikator ihr offenstehende Optionen, sich fir
eine Meinung oder ein Verhalten zu entscheiden, zu unterbinden versucht (vgl. Kroeber-
Riel, 1973, S. 146).

Noch einmal zusammengefasst bedeutet dies fur die Markenkommunikation, dass eine
Entscheidung dann gegen eine Marke fallt, wenn Konsumentinnen die emotionalen Mar-
kenversprechungen als unauthentisch und ubertrieben erachten. Umgekehrt haben jene
Strategien Erfolg, die als authentische Narrative die Identitdt des Konsumenten/der Kon-

sumentin widerspiegeln (vgl. Thompson et.al., 2006, S. 63).

Die Verbindung von psychologischer Reaktanz und emotionaler Markenkommunikation
mit emotionaler Intelligenz manifestiert sich nun darin, dass die Moglichkeit besteht, dass
Personen mit hoher emotionaler Intelligenz — unabhangig ob fahigkeitsbasiert oder selbst
eingeschatzt — eher die persuasiven Absichten emotionaler Markenkommunikation ver-
stehen und diese Persuasionsabsicht als Einengung ihrer Entscheidungsfreiheit verste-
hen (fiir eine genauere Erlduterung siehe Forschungsfragen und Hypothesen in Kapitel
6).
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5 Forschungsstand

Da sich noch keine Forschungsarbeiten mit dem konkreten Thema emotionale Intelligenz
in der Markenkommunikation beschéaftigt haben, folgt an dieser Stelle der Forschungs-
stand zum Thema emotionale Intelligenz im Entscheidungsprozess, der die relevantesten

Erkenntnisse fir diese Arbeit liefert.

»~Emotion is integral to the process of reasoning and decision making, for worse
and for better.”“ (Damasio, 1999, S. 41)

Zahlreiche Studien haben bewiesen, dass sobald die Emotionszentren unseres Gehirns
beschadigt sind, wir nicht nur unsere Fahigkeit zu lachen oder zu weinen verlieren, son-
dern auch die Fahigkeit, Entscheidungen zu treffen. Diese Tatsache verdeutlicht, wie stark
Emotion und Rationalitat ineinandergreifen (vgl. Roberts, 2004, S. 42). Wie bereits in vor-
herigen Kapiteln dieser Arbeit angedeutet, kann auch emotionale Intelligenz im Entschei-
dungsprozess einer Person eine tragende Rolle spielen. Um ein Verstandnis fir diese
Annahme zu schaffen, folgt an dieser Stelle die Darstellung verschiedener Forschungsar-
beiten, die den Einflussfaktor emotionale Intelligenz in Bezug auf Entscheidungsprozesse

untersucht haben.

Emotionale Intelligenz bei Konsumentinnen (Kidwell et.al., 2007)

Kidwell et.al. flhrten in ihrer Arbeit fiinf verschiedene Untersuchungen durch, in denen sie
emotionale Intelligenz in Entscheidungsprozessen bei Konsumentinnen analysierten. Da-
bei wahlten sie als theoretischen Rahmen einen fahigkeitsbasierten Ansatz, der emotio-
nale Intelligenz als Fahigkeit versteht, emotionale Informationen zu nutzen, um damit in
Bezug auf eine Konsumentscheidung ein gewlinschtes Ergebnis hervorzurufen (vgl. Kid-
well et.al., 2007, S. 154). Fur die Messung setzten die Autorinnen fahigkeitsbasierte Mess-
verfahren ein, darunter den MSCEIT sowie den Consumer Emotional Intelligence Scale
(CEIS). Letzterer wurde von den Autorlinnen selbst entwickelt und dient zur Messung von

Unterschiedlichkeiten hinsichtlich der Fahigkeit, Emotionen zu verwenden.

Die Autorlnnen haben den Zusammenhang zwischen der Wahl eines Produktes und Emo-
tionen analysiert. Dabei spielte vor allem die Marke des beworbenen Produktes eine tra-
gende Rolle. Dies wird durch die Erkenntnis gestiitzt, dass die Bewertung eines Produktes
in den meisten Fallen vom Affekt des Kunden/der Kundin beeinflusst wird, den er/sie mit
der vorhandenen Markeninformation verspiirt. Das heildt beispielsweise, dass die Ent-

scheidung zwischen einer weniger bekannten Marke mit besseren Produkteigenschaften
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und einer bekannteren Marke mit schlechteren Produkteigenschaften schnell von den
Emotionen beeinflusst wird, die die Konsumentinnen in Bezug auf die unbekannte oder

bekannte Marke wahrnehmen (vgl. ebd., S. 162).

Aus dieser Erkenntnis heraus wurden die Versuchspersonen in Studie flinf dazu aufgefor-
dert, sich zwischen vier verschiedenen Kameramarken zu entscheiden. Die Bekanntheit
der einzelnen Marken wurde als entscheidende Einflussgréfie gesehen und vorab von den
Versuchspersonen mittels Befragung ermittelt. Drei der Marken galten als bekannt (Nikon,
Canon, Olympus), mit einer Marke waren die Versuchspersonen weniger vertraut

(Omega).

Ziel war es herauszufinden, wie die durch Markeninformationen hervorgerufenen Emotio-
nen abgerufen und effektiv genutzt werden kénnen, um qualitativ hochwertige Produktent-
scheidungen zu treffen. Es wurde davon ausgegangen, dass bessere Produkte, die auf
objektiv Uberlegenen Eigenschaften basieren, eher von Personen ausgewahlt werden, die
in Bezug auf ihre Entscheidungsfindung ihr emotionales Wissen besser beherrschen,
auch wenn der Anreiz starker Branding-Informationen und damit einhergehender emotio-

naler Bindung eine nicht zu unterschatzende potenzielle Einflussgréfe darstellte.

Die Ergebnisse zeigten schliellich, dass die Fahigkeit einer Person, Emotionen wahrzu-
nehmen, eine wichtige Rolle spielte, um eine effiziente Kamerawahl zu treffen; und dies
trotz des emotionalen Bezugs zu bekannteren Marken. Damit wird deutlich, dass emotio-
nal intelligente Personen eine bessere Produktentscheidung trafen, weil sie sich fiir die
weniger bekannte Kameramarke mit besseren Produktentscheidungen entschieden ha-

ben anstatt fir eine bekanntere Kameramarke mit schlechteren Produkteigenschaften.

Den Autorlnnen zufolge kdnnen die Ergebnisse ihrer Studie auf produktbasierte Entschei-

dungsprozesse verallgemeinert werden.

,» The emotionally intelligent decision maker” (Yip/Cote, 2013)

Yip und Céte untersuchten in ihrer Arbeit eine entscheidende Dimension von emotionaler
Intelligenz, namlich die Fahigkeit, Emotionen zu verstehen. Die Autoren argumentierten,
Personen mit hoherer emotionaler Intelligenz verstehen eher, wo der Ausléser flr be-
stimmte Emotionen liegt und unterscheiden damit besser, ob die besagten Emotionen den
Entscheidungsprozess beeinflussen (vgl. Yip/Cote, 2013, S. 48). In der Studie wurden bei
den Versuchspersonen bewusst zuféllige Angstzustande ausgeldst (negative Emotionen),
um ihre Folgen auf die Risikobereitschaft zu untersuchen. Die Ergebnisse zeigten, dass

die Risikobereitschaft bei Personen mit niedrigerer emotionaler Intelligenz starker abnahm
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als bei Personen mit hoherer emotionaler Intelligenz. Begriindet wurde dies damit, dass
die Personen mit hdherer emotionaler Intelligenz sich tber die Ursprungsquelle des Angst-
zustandes im Klaren waren und diese daher vom Entscheidungsprozess unabhangig
machten (vgl. ebd., S. 51).

Eine dhnliche Studie wurde von Janis und Feshbach (1969) durchgefiihrt, die gegenteilige
Ergebnisse zeigte. Dabei wurden drei Versuchsgruppen und einer Kontrollgruppe Wer-
bungen fir Zahnhygiene gezeigt. Die gezeigten Werbungen unterschieden sich lediglich
dadurch, in welcher Form die gesundheitlichen Folgen mangelnder Zahnhygiene darge-
stellt wurden. Diese Folgen wurden in unterschiedlich eindringlicher Art und Weise vorge-
fuhrt und zwar so, dass in den Personen der drei Gruppen jeweils schwache, mittlere oder

starke Angstgefiihle hervorgerufen wurden.

Die Ergebnisse zeigten im Gegensatz zur vorherigen Studie, dass die Meinungs- und Hal-
tungsanderung der Versuchspersonen umso geringer war, je starker der angsterregende
Inhalt der Werbung war. Die Gruppe, die dem starksten angsterregenden Appell ausge-
setzt war, wurde stark beunruhigt (emotionalisiert) und reagierte mit Abwehrreaktionen
wie Unaufmerksamkeit und Aggression gegeniber dem Kommunikator oder einer Ver-
meidungshaltung (vgl. Barth/Bengel, 1998, S. 55). Die Werbung mit dem am wenigsten
angsterregenden Inhalt erzielte die héchste Wirkung beziiglich der langerfristig anhalten-
den Meinungsanderungen. Sie fuhrte des Weiteren dazu, dass die Widerstandskraft ge-

genuber einer Gegenwerbung am starksten war (vgl. Kroeber-Riel, 1973, S. 149).

Kroeber-Riel (1973, S. 150) erklart in Hinblick auf diese Ergebnisse, dass mit zunehmen-
der Angst die Einstellungsanderung zunachst gefdrdert, dann aber gehemmt wird. Dies
fuhrt dazu, dass es fir eine Meinungsbeeinflussung die optimale Dosierung von Angst
gibt. Kritisch gesehen bedeutet das auch, dass die Mobilisierung von Angstgefiihlen fir
kommerzielle Werbezwecke genutzt werden kann. Ob dies moralisch vertretbar ist, ist eine

andere Frage.

Emotionale Intelligenz und impulsive Kaufentscheidungen (Park/Dhandra, 2017)

Park und Dhandra beschaftigten sich in ihrer Arbeit mit impulsiven Entscheidungsprozes-
sen und damit verbundenen kognitiven Fahigkeiten einer Person. Im Zentrum steht dabei
die veranlagte Aufmerksamkeitsleistung einer Person sowie die Charaktereigenschaft
emotionale Intelligenz (im Gegensatz zu den vorherigen Arbeiten, die auf ein fahigkeits-

basiertes Verstandnis zurtickgriffen).

52



Einerseits wurde untersucht, ob sich emotionale Intelligenz in impulsiven Entscheidungs-
prozessen von anderen Erklarungsansatzen unterscheidet und andererseits, ob sie niitz-
lich ist, um die Beziehung zwischen veranlagter Aufmerksamkeit und impulsiver Kauften-
denz zu erklaren oder nicht. In Indien wurde diesbeziiglich eine Umfrage auf Selbstein-

schatzungsbasis mit 319 Versuchspersonen durchgefihrt.

Die Ergebnisse zeigten, dass veranlagte Aufmerksamkeit negativ mit impulsiven Kaufent-
scheidungen und positiv mit allen Komponenten und Gesamtergebnissen von emotionaler
Intelligenz korrelierte. Der erzielte Gesamtwert von emotionaler Intelligenz konnte die Be-
ziehung zwischen Aufmerksamkeit und impulsiven Kaufentscheidungen in vollem Umfang
erklaren. Die Ergebnisse zeigen somit, dass emotionale Intelligenz das achtsame Bewer-
ten einer Situation positiv beeinflusst und damit den unreflektierten Kauf von Produkten
mindert (vgl. Park/Dhandra, 2017, S. 208).
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Il. EMPIRISCHER TEIL

6 Forschungsfragen und Hypothesen

Emotionale Intelligenz ermdglicht es uns, unsere Aufmerksamkeit und unser Handeln auf
ein bestimmtes Verhalten zu lenken. Je mehr wir diese Art von Intelligenz entwickeln,
desto starker ist unsere Selbstkontrolle, mit der wir unsere Entscheidungen besser kon-
trollieren kdnnen (vgl. Pop et.al., 2013, S. 1). Emotional intelligente Personen eliminieren
nicht ganzlich alle Emotionen von einer Entscheidung, sondern nur jene, die nichts mit der
Entscheidung zu tun haben (vgl. Céte, entnommen aus University of Toronto, 2013, 0.S.).
Die im vorigen Kapitel beschriebene Untersuchung von Kidwell et.al. (2007) ergab, dass
Konsumentlnnen mit héherer emotionaler Intelligenz effizientere Produktentscheidungen
getroffen haben als Konsumentinnen mit niederer emotionaler Intelligenz. Dieses Ergeb-
nis hat neben den Befunden aus dem Elaboration Likelihood Modell und der Theorie der
psychologischen Reaktanz sowie den Mechanismen emotionaler Markenkommunikation
die Formulierung der Forschungsfragen und Hypothesen flir diese Arbeit in besonderem

Mafe beeinflusst.

Ausgangspunkt des Erkenntnisinteresses ist der potenzielle Einfluss von emotionaler In-
telligenz auf die Persuasionsabsichten von emotionaler Markenkommunikation. Dabei
wird unter Voraussetzung von hoch eingeschatzter emotionaler Intelligenz davon ausge-

gangen, dass gegenlber emotionaler Markenkommunikation Reaktanzeffekte auftreten.
Folgende Forschungsfragen und Hypothesen wurden formuliert:
Forschungsfragen

FF1: Welchen Einfluss hat der Grad der emotionalen Intelligenz auf die Persuasionsab-

sichten von emotionaler Markenkommunikation?

FF2: Inwiefern unterscheidet sich das Beurteilungsverhalten von Markenkommunikation

bei Personen, die sich Uber- bzw. unterdurchschnittlich emotional intelligent einschatzen?

FF3: Welche Unterschiede lassen sich zwischen Personen feststellen, die im Feld der

Sozialarbeit tatig sind und Personen, die es nicht sind?

FF4: Inwiefern divergieren die Ergebnisse, wenn statt positiv emotional aufgeladene Mar-

kenkommunikation negativ emotional aufgeladene Markenkommunikation gezeigt wird?
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Hypothesen

H1a): Personen, die ihre emotionale Intelligenz Uberdurchschnittlich hoch einschatzen,
entscheiden sich signifikant seltener fir eine Marke, die mit emotionalen Persuasionsver-
suchen wirbt als Personen, die ihre emotionale Intelligenz unterdurchschnittlich hoch ein-

schatzen.

H1b): Personen, die ihre emotionale Intelligenz als tGiberdurchschnittlich hoch einschatzen,
entscheiden sich signifikant haufiger fiir die negativ aufgeladene Marke als Personen, die

ihre emotionale Intelligenz als unterdurchschnittlich einschatzen.

H2: Personen, die bei einem Jugenddienst beschaftigt sind (Versuchsgruppe), schatzen
ihre emotionale Intelligenz signifikant hdher ein als Personen, die nicht bei einem Jugend-

dienst beschaftigt sind (Vergleichsgruppe).

H3a): Personen aus der Versuchsgruppe entscheiden sich signifikant seltener fiir emotio-

nal aufgeladene Marken als Personen aus der Vergleichsgruppe.

H3b): Personen aus der Versuchsgruppe entscheiden sich signifikant haufiger flr die ne-

gativ aufgeladene Marke als Personen aus der Vergleichsgruppe.

Wiederholung der theoretischen und empirischen Grundlagen
a) Appraisal-Theorien

Die wesentliche Erkenntnis von Appraisal-Theorien besteht darin, dass Emotionen durch
die Bewertung von Ereignissen und Situationen hervorgerufen werden (vgl. Rose-
man/Smith, 2001, S. 3). Es wird auf der subjektiven Erlebnisebene angesetzt und Emoti-
onen uber kognitive Interpretationsvorgange erklart (vgl. Kroeber-Riel et.al., 2009, S. 104).
Emotionen hangen nicht direkt vom Ereignis ab, sondern davon, wie die Person dieses
Ereignis bewertet. Nicht die objektiven Merkmale, sondern die subjektive Interpretation

des Ereignisses ist ausschlaggebend (vgl. Schmidt-Atzert, 2014, S. 134).
b) Elaboration Likelihood Modell

Das ELM beschreibt Informationsverarbeitungsprozesse, die als Reaktion auf einen per-
suasiven Kommunikationsversuch auftreten. Dabei suggeriert es zwei verschiedene Infor-
mationsverarbeitungsrouten: Die zentrale und die periphere Route. Die zentrale Route
basiert auf mentaler Uberzeugungskraft, die durch Argumente hervorgerufen wird, wah-
rend die periphere Route auf affektive Assoziationen oder einfache Rickschlisse baut

(vgl. Petty/Cacioppo, 1986, S. 191). Die grundlegende Schlussfolgerung fir diese Arbeit
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lautet nun, dass emotional intelligente Personen von einer Kombination aus zentraler und
peripherer Informationsverarbeitungsroute profitieren und dadurch zu besseren Entschei-

dungen fahig sind.

Fir die entsprechenden empirischen Grundlagen von H1a) & H3a) sind die Studienergeb-
nisse zu emotionaler Intelligenz in Entscheidungsprozessen aus Kapitel 5 relevant. H2)
wurde hingegen noch nicht wissenschaftlich fundiert erforscht, hier gibt es nur theoreti-
sche Implikationen in der Literatur, die im Rahmen dieser Arbeit geprift werden sollen.
Fir die empirischen Grundlagen von H1b) & H3b) hingegen ist Folgendes zentral: Emoti-
onal intelligente Personen sind sich bei Betrachtung der negativ emotionalen Markenkom-
munikation, die je nach subjektivem Empfinden als angsteinfl63end/ekelerregend/versto-
rend o.A. gesehen wird, (iber den Ursprung ihrer Emotion im Klaren und machen ihre
Markenwahl folglich unabhangig davon (siehe Studienergebnisse von Yip/Céte, 2013 in
Kapitel 5)

c) Theorie der psychologischen Reaktanz

Wie bereits in Kapitel 4.3 erlautert, reagieren Menschen mit Abwehrmechanismen, wenn
die Beeinflussungsabsicht von persuasiver Kommunikation zu auffallig gestaltet wird (vgl.
Raab, 2010, S. 70f.). Baetzgen (2007, S. 11) spricht in diesem Zusammenhang auch von
Penetranz, betont aber gleichzeitig den mdglichen Einfluss von Einfaltigkeit, die Aversion

und Reaktanz beglinstigt.

Die empirische Grundlage wird hier durch diverse Studien untermauert, die belegen, dass
Manipulationen der wahrgenommenen Persuasionsabsicht zu Ergebnissen flihren, die mit
den theoretischen Vorhersagen der Reaktanztheorie Ubereinstimmen. Starke Belege flr
den negativen Einfluss der Persuasionsabsicht sind in der Meta-Analyse von Benoit
(1998) zu finden, die in zwdlf Untersuchungen einen homogenen Effekt ergab (vgl. Dil-
lard/Shen, 2005, S. 148). Bei beeinflussender Kommunikation bedeutet Reaktanz, dass
die der Kommunikation ausgesetzten Person gegen die von ihr erwartete Meinungsande-
rung resistent ist oder mit einer gegenteiligen Meinungsbildung reagiert (Bumerang-Effekt)
(vgl. Kroeber-Riel, 1973, S. 146). Dies bildet die zentrale Grundlage fur die Hypothesen
dieser Arbeit und bezieht sich auf das potenziell hhere Risiko flir Reaktanzeffekte bei

Personen, die sich als Uberdurchschnittlich emotional intelligent einschatzen.

Zur Beantwortung der Forschungsfragen und Hypothesen wurde ein quantitativer Ansatz
gewahlt, der aus einem zweiteiligen schriftlichen Online-Fragebogen besteht und in Kapi-

tel 8.1 erklart wird.
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7 Operationalisierung

7.1 Emotionale Intelligenz

Die Operationalisierung von emotionaler Intelligenz erfolgt in dieser Arbeit mittels des
Selbsteinschatzungstests TEIQue-SF, der bereits in Kapitel 3.3.2 naher beschrieben
wurde. Die Versuchspersonen werden dazu aufgefordert, verschiedene Aussagen zu ihrer
eigenen Person auf einer siebenstufigen Likertskala zu bewerten. Folgende Kerneigen-

schaften und Unterkategorien werden erfasst und von den Versuchspersonen erfragt:

Wohlbefinden: Selbstwertgefiihl, Frohsinn, Optimismus

— Selbstbeherrschung: Emotionsregulierung, Stressmanagement, niedere Impuls-
steuerung

— Sozialverhalten: Durchsetzungsvermégen, Emotionsmanagement, soziale Acht-
samkeit

— Emotionalitat: Emotionswahrnehmung, Empathie, Emotionsausdruck, Beziehun-

gen

(vgl. Jacobs et.al., 2015, S. 192)

Die vier Kerneigenschaften werden am Ende zusammengefasst und ergeben den Ge-

samtwert des erreichten Grades an emotionaler Intelligenz.

7.2 Beurteilungsverhalten von Markenkommunikation

Auf Basis des Stimulusmaterials aus dem zweiten Fragebogenteil werden die Versuchs-
personen dazu aufgefordert, sich flir oder gegen eine bestimmte Marke zu entscheiden.
Auf Grundlage dieser Entscheidungen wird ersichtlich, welche Markenkommunikation be-

vorzugt wird.
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8 Forschungsdesign

8.1 Erhebungsmethode

Fur die Erhebung des bendtigten Datenmaterials wurde eine schriftliche quantitative On-
line-Befragung durchgefiihrt (online aus Griinden der besseren Rekrutierungs- und Ver-
breitungsmoglichkeit). Diese wurde in zwei Teile gegliedert: Der erste Teil diente zur Er-
mittlung des Grades der emotionalen Intelligenz der Versuchsperson, der zweite Teil wid-
mete sich der Bewertung von markenrelevanten Stimuli. Ziel war es schlieBlich, Zusam-

menhange zwischen den beiden Fragebogenteilen herzustellen.

8.1.1 Erster Fragebogenteil: Emotionale Intelligenz

Da emotionale Intelligenz auf mehrere Arten gemessen werden kann, gibt es bereits eine
Vielzahl an Forschenden, die angelehnt an Mayer, Salovey und Caruso verschiedene
Messverfahren entwickelt haben (Cherniss, 2010, S. 112). Der Mayer-Salovey-Caruso
Emotional Intelligence Test (MSCEIT) gilt zwar in der Literatur oftmals als federfiihrend,
zahlt aber zu den klassischen ability-Modellen, die wie bereits in Kapitel 3.3 erlautert, emo-
tionale Intelligenz als kognitive Fahigkeit verstehen. Fir die Erhebung dieser Arbeit wird
emotionale Intelligenz jedoch nicht als kognitive Fahigkeit im Sinne einer klassischen In-
telligenz verstanden, sondern als Persdnlichkeitsmerkmal einer Person. Hierflr eignen
sich Messverfahren des trait-Modells. Fir diese Arbeit kommt daher der in Kapitel 3.3.2
beschriebene Trait Emotional Intelligence Questionnaire (kurz: TEIQue) zum Einsatz. Ge-
nauer gesagt, seine Kurzverson, der TEIQue-Short-Form (TEIQue-SF). Dabei wurden die
Versuchspersonen dazu aufgefordert, auf einer siebenstufigen Likertskala 30 verschie-

dene Aussagen Uber ihre Personlichkeit zu bewerten.

An dieser Stelle sei erwahnt, dass Kurzversionen von trait-ElI-Messungen in der For-
schungspraxis vermehrt eingesetzt werden, wenn praktische und zeitliche Einschrankun-
gen die Verwendung von Vollversionen nicht zulassen (vgl. Siegling et.al., 2015b, S. 532).
Dies ist auch in dieser Arbeit der Fall und erklart zudem, weshalb nicht auf die deutlich

langere Version des EQ-i von Bar-On zurtickgegriffen wurde.

8.1.2 Zweiter Fragebogenteil: Markenkommunikation

Das Stimulusmaterial fir den zweiten Fragebogenteil zur Markenkommunikation wurde in

zwei Kategorien eingeteilt: Beispiele fir Markenkommunikation, die Emotionen einsetzen
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und eine emotional Aufladung der Marke vornehmen sowie Beispiele, die neutral gestaltet
sind und keine explizite emotionale Aufladung vornehmen. Da es keine einheitlichen wis-
senschaftlichen Belege daflr gibt, wie Markenkommunikation gestaltet sein muss, um als
emotional zu gelten und eine breite Vielfalt an Gestaltungsmaoglichkeiten existiert, wurde
angelehnt an Kidwell et.al. (2007) fir die Auswahl des Stimulusmaterials ein Pretest mit
zehn Personen durchgefiihrt, um die eindeutigsten Beispiele flir emotionale und nicht
emotionale Markenkommunikation auszumachen. In der Arbeit von Kidwell et.al. sahen
die Autorinnen die Bekanntheit der einzelnen Marken als entscheidende Einflussgrof3e fiir
die Bewertung des Stimulusmaterials, weshalb die Bekanntheit vorab von den Versuchs-
personen mittels Befragung ermittelt wurde. In der vorliegenden Arbeit war es nicht die
Bekanntheit der Marken, sondern ihre emotionale Aufladung. Aus diesem Grund wurde
der Pretest wie folgt aufgebaut: Zehn Personen wurde separat eine groRere Auswahl des
potenziellen Stimulusmaterials vorgelegt, innerhalb dessen sie sich jeweils flir die emoti-
onalsten bzw. am wenigsten emotionalen Beispiele entscheiden mussten. Auf Basis der
einheitlichsten Bewertungsergebnisse und anschlieRenden kurzen Aufklarungsgespra-
chen ergaben sich folgende Auswabhlkriterien fir Emotionalitat: das Vorhandensein von
Menschen, die die Marke emotional in Szene setzen (z.B. durch ihre Mimik/Freude zei-
gen), eine idyllische Landschaft/Stimmung sowie optional ein erganzender emotionaler
Slogan, der in manchen Fallen die Emotionalitat der Markenkommunikation zusatzlich be-
gunstigt hat. Diese Kriterien haben sich schlieBlich in der Auswahl des Stimulusmaterials

(siehe Anhang) niedergeschlagen.

Bezuglich der Aufbereitung des Fragebogens fiel die Wahl auf zwei unterschiedliche Her-
angehensweisen. Im ersten Fragebogenteil wurden den Versuchspersonen insgesamt
zwolf verschiedene Marken einzeln vorgelegt. Immer in abwechselnder Reihenfolge wur-
den sechs mit emotionaler Aufladung und weitere sechs ohne emotionale Aufladung kom-
muniziert. Im zweiten Fragebogenteil wurden den Versuchspersonen dieselben zwolf Mar-
ken noch einmal vorgelegt, jetzt nicht mehr einzeln, sondern neben einer weiteren Marke
desselben Segments (z.B. zwei Softdrinkmarken). Die Versuchspersonen mussten dann
auf Basis des gezeigten Materials eine der zwei Marken auswahlen. Marken, die im ersten
Fragebogenteil mit emotionalen Elementen kommuniziert wurden, wurden im zweiten Fra-

gebogenteil mit nicht-emotionalen Elementen kommuniziert.

Am Ende des zweiten Fragebogenteils folgte ein Beispiel, bei dem nicht eine positiv emo-
tional aufgeladene Marke im Fokus stand (so wie bei den Beispielen davor), sondern eine
negativ emotional aufgeladene Marke. Grundlage waren wie bereits friher in dieser Arbeit

erwahnt, andere theoretische Zugange (siehe Studienergebnisse von Yip/Cote, 2013 so-
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wie Janis/Feshbach, 1969 in Kapitel 5), weshalb dieses letzte Beispiel gesondert analy-
siert und ausgewertet wird. Es erschien wichtig, sich nicht ausschlief3lich auf positiv emo-
tional aufgeladene Markenkommunikation zu beschranken, sondern auch ein Beispiel fir
negativ emotional aufgeladene zu wahlen, da es in der Praxis auch Unternehmen und
Marken gibt, die mit schockierenden, angsteinfloRenden und ahnlichen Werbemaltahmen

auf sich aufmerksam machen wollen.

Das Ergebnis des Pretests hat gezeigt, dass sich bei den Kommunikationsmalnahmen
der folgenden Marken die gréRten Ubereinstimmungen ergaben und diese darum in das

Stimulusmaterial aufgenommen wurden (Einteilung nach Marktsegmenten):

Softdrinkmarken: Coca-Cola, Sprite
Kameramarken: Nikon, Canon
Sportmarken: Nike, Adidas
Bier(getrank)marken: Corona, Desperados
Kosmetikmarken: Nivea, Kneipp

Schokolademarken: Merci, Nutella

N o o bk~ 0w b=

(Spendenorganisationen: WWF, Caritas)

Neben dem Ergebnis des Pretests haben folgende Einflussfaktoren bei der Wahl des Sti-

mulusmaterials eine Rolle gespielt:

— Allgemein bekannte Marken
— Integration von emotionalen Elementen in die Markenstrategie

— Frei zugangliche Verflgbarkeit des Materials

Storvariable Markenpraferenz

Nun gilt es anzuerkennen, dass die eigene Markenpraferenz der Versuchspersonen fir
diese Arbeit eine eindeutige Storvariable darstellte. Aus diesem Grund wurde zu Beginn
des Fragebogens darauf hingewiesen, Entscheidungen lediglich aufgrund des gezeigten
Materials zu treffen und nicht aufgrund persénlicher Markenpraferenzen. Zudem wurde
bei der Aufforderung, eine Marke zu bewerten oder auszuwahlen, immer der Satz ,Auf
Basis des gezeigten Bildes/der gezeigten Bilder (...)“ vorangestellt. Als weitere Praventi-
onsmalnahme wurde am Ende des Fragebogens abgefragt, welche Marken, die zuvor im
Fragebogen vorkamen, von den Versuchspersonen selbst gerne gekauft, konsumiert oder
verwendet werden. Die gewonnenen Informationen daraus werden bei der Ergebnisana-

lyse und —bewertung miteinbezogen.
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Und auch das doppelte und emotional unterschiedliche Vorkommen der Marken sollte

dazu fuhren, vorhandene Markenpraferenzen zu relativieren und sichtbar machen.

Auch wenn es keine Garantie dafiir gibt, dass sich die Versuchspersonen wahrend der
Befragung nicht von ihrer eigenen Markenpraferenz beeinflussen lassen haben, so sollten
diese MaRnahmen zumindest dazu flihren, dass sie Uber ihre Markenpraferenzen reflek-
tieren, sich Uber sie im Klaren sind und sie in weiterer Folge bestenfalls ausblenden kén-

nen.

8.2 Auswertungsmethode

Ausgewertet wird das erhobene Material mittels SPSS, wobei fur Auswertung und Inter-

pretation ein Signifikanzniveau von a = 0,05 als Grenze herangezogen wurde.

Ziel ist es, sinnvolle Zusammenhange zwischen den beiden Fragebogenteilen herzustel-
len und herauszufinden, welche Verbindungen es zwischen dem Grad der emotionalen
Intelligenz und der Entscheidung zwischen emotionaler und nicht emotionaler Marken-

kommunikation gibt.

8.3 Zielgruppe

8.3.1 Zielgruppenauswahl und -rekrutierung

Fur die Zielgruppenwahl dieser Arbeit spielt der Faktor emotionale Intelligenz eine ent-
scheidende Rolle. Zu diesem Zweck wurde in Kapitel 3.4 diskutiert, ob es eine bestimmte
Gruppe gibt, die sich hinsichtlich ihrer emotionalen Intelligenz von anderen Gruppen ab-
grenzen konnte. Dabei wurde festgestellt, dass vor allem bei Personen aus der Sozialar-
beit ein hoher Grad an emotionaler Intelligenz gefordert ist. Da der Begriff ,Sozialarbeit*
sehr breit gefachert ist, wurde ein konkretes Beispiel flir Sozialarbeit gesucht. Passend
dazu lauft seit Marz 2017 ein von der EU mitfinanziertes Projekt zu emotionaler Intelligenz
in der Jugendarbeit (,Emotional Intelligence in Youth Work®), das im September 2019 aus-
lauft. Das Projekt verdeutlicht die aktuelle Relevanz von emotionaler Intelligenz in der Kin-
der- und Jugendarbeit, weshalb es als angemessen erachtet wurde, eine Versuchsgruppe
aus diesem konkreten Sozialbereich auszuwahlen. Um die aufgestellte Annahme, Perso-
nen aus der Kinder- und Jugendarbeit wiirden sich als tberdurchschnittlich emotional in-
telligent einschatzen, zu prifen, wurde eine Vergleichsgruppe rekrutiert, die nicht aus der

Kinder- und Jugendarbeit stammt.
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Fur die Versuchsgruppe wurde aufgrund vorhandener Ressourcen und guter Eingrenz-
barkeit eine Vollerhebung bei Kinder- und Jugendarbeiterinnen in Stdtirol durchgefihrt.
Konkret handelt es sich um Personen, die bei einem Jugenddienst in Sidtirol angestellt
sind. Die Jugenddienste sind Einrichtungen der Jugendarbeit auf Bezirksebene, die in der
Regel von Pfarreien und Gemeinden getragen werden und die sich der Férderung und
Entwicklung der Kinder- und Jugendarbeit (Jugendgruppen, Projekte, Arbeitskreise usw.)
verpflichtet fihlen (vgl. Stdtiroler Landesverwaltung, 0.J.). Sich selbst definieren die Ju-
genddienste als Fachstellen zur Férderung und Unterstlitzung von Personen, Gruppen,
Vereinen, Verbanden und Institutionen, die im Arbeitsfeld der soziokulturellen, religiésen,
bildungsmaRigen und freizeitorientierten Kinder- und Jugendarbeit tatig sind. Die Jugend-
dienste dienen als Interessensvertreter und Ansprechpartner fur Anliegen von Kindern und

Jugendlichen (z.B. Jugenddienst Unterland, o.J.; Jugenddienst Bozen Land, 0.J.).

Insgesamt gibt es 20 Jugenddienste und eine Arbeitsgemeinschaft der Jugenddienste in
Sudtirol mit einer Gesamtzahl von 97 Mitarbeiterinnen. Etwas unter 40% sind mannlich
und knapp Uber 60% weiblich. Allen Mitarbeiterinnen wurde eine E-mail an ihre frei zu-
gangliche Arbeitsadresse mit einem Link zu einem Online-Fragebogen geschickt, der ins-
gesamt vier Wochen lang abrufbar war. Die Nettorlicklaufquote belief sich auf 64,9%. Die
Vergleichsgruppe wurde mittels Schneeballsystem und vorwiegend Uber soziale Medien

rekrutiert.

Nach Bereinigung des Datensatzes befinden sich 63 Personen in der Versuchs- und 65
Personen in der Vergleichsgruppe, insgesamt also 128 Personen, die den Fragebogen

ohne fehlende Werte bis zum Schluss ausgefiillt haben.

Auf Basis von Art 5 bas 1 lit c DSGVO zum Grundsatz der Datenminimierung, der besagt,
dass in wissenschaftlichen Arbeiten nur jene personenbezogenen Daten erhoben werden
sollen, die auch tatsachlich fur die Erreichung des Forschungsziels notwendig und sinnvoll
sind, wurden in dieser Arbeit nur zwei soziodemografische Merkmale der Versuchsperso-

nen erhoben, das Geschlecht und das Alter.

8.3.2 Geschlechterverteilung

In der Versuchsgruppe (N=63) sind etwas mehr als ein Drittel der Personen mannlich
(36,5%) und etwas weniger als zwei Drittel weiblich (63,5%). In der Vergleichsgruppe
(N=65) ist das Geschlechterverhaltnis nahezu ausgeglichen, wobei etwas mehr als die
Halfte weibliche Personen waren (52,3%). Insgesamt ergibt sich somit ein Geschlechter-

verhaltnis von 42,4% mannlich 57,8% weiblich.
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Wie Tabelle 6 zeigt, ist die Geschlechterverteilung der Versuchsgruppe trotz einer Net-

torlicklaufquote von 64,9% fast ident mit jener der vollstdndigen Grundgesamtheit.

BezugsgrofBe mannlich weiblich Summe

Versuchsgruppe (N=63) | 23 (36,5%) |40 (63,5%) | 63 (100%)

Gesamte Grundgesamt- o o o
heit (N=97) 37 (38,1%) | 60(61,9%) | 97 (100%)

Tabelle 6: Vergleich Geschlechterverteilung Versuchsgruppe/Grundgesamtheit

8.3.3 Altersverteilung

Mit Bedacht auf die Méglichkeit der Berechnung von Modal- und Mittelwerten wurde das
Alter im Fragebogen als offene Frage ermittelt. Die Mittelwerte liegen jeweils bei 30 Jahren
in der Versuchsgruppe und 26 Jahren in der Vergleichsgruppe. Die Modalwerte weisen
noch gréBere Ahnlichkeiten auf und sind mit 24 Jahren in der Versuchs- bzw. 23 Jahren

in der Vergleichsgruppe nahezu identisch.

Fir einen besseren Uberblick folgte auf Basis der angegebenen Alterszahlen und der da-
raus resultierenden jungen Altersgruppen eine Einteilung in folgende Altersklassen: 18-
23; 24-29; 30-35; 36-40; >40.

Die am starksten ausgepragten Altersklassen liegen bei Versuchs- und Vergleichsgruppe
jeweils bei den zwei jingsten Altersklassen. In der Versuchsgruppe gehorten fast 40% der
Altersklasse 24-29 an, in der Vergleichsgruppe waren es bei den 18-23-Jahrigen knapp
46%. Am schwachsten vertreten waren in beiden Gruppen die zwei altesten Alterskatego-
rien der 36-40- bzw. der tber 40-Jahrigen.

Die Ergebnisse der Altersverteilung lassen auf eine insgesamt sehr junge Altersgruppe

schlieRen, die hohe Ahnlichkeiten zwischen Versuchs- und Vergleichsgruppe aufweisen.

(Die entsprechenden Diagramme und Tabellen der Haufigkeitsverteilungen und Deskrip-
tivstatistiken von Geschlecht und Alter sind im Anhang zu finden).
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9 Ergebnisse

9.1 Aufbereitung des Datenmaterials

9.1.1 Gesamtwert emotionale Intelligenz

Um die Hypothesen Uberprifen zu kénnen, war es nach Bereinigung des Datensatzes
zunachst erforderlich, den Grad der emotionalen Intelligenz zu ermitteln. Dazu war es not-
wendig, die Variablen 2,4, 5,7, 8,10, 12, 13, 14, 16, 18, 22, 25, 26 und 28 umzucodieren.
Nach erfolgter Umcodierung wurde eine neue Variable erstellt, die alle Teilvariablen von
emotionaler Intelligenz summierte und ein Gesamtergebnis berechnete. Dieses wurde
schlieBlich mittels K-S-Test auf Normalverteilung geprift, wobei sowohl bei der Versuchs-
und Vergleichsgruppe als auch insgesamt eine Normalverteilung der Daten festgestellt
werden konnte (die entsprechenden Tabellen und Histogramme sind im Anhang zu fin-
den).

Da der TEIQue(-SF) generell keinen Wertebereich festlegt, der einen durchschnittlichen
Emotionsquotienten definiert, wird die Uber- bzw. Unterdurchschnittlichkeit der erzielten
Ergebnisse induktiv am Material festgelegt. In dieser Arbeit ergab sich unter Berticksichti-
gung der gesamten Zielgruppe ein Durchschnitt von 158,61. Alles, was darunter liegt, wird

als unterdurchschnittlich behandelt und alles, was darlber liegt, als Gberdurchschnittlich.
9.1.2 Emotionale und nicht emotionale Markenkommunikation

Erster Fragebogenteil mit Einzeldarstellung des Stimulusmaterials

Wie bereits in Kapitel 8.1.2 erlautert, wurden den Versuchspersonen im ersten Fragebo-
genteil insgesamt zwolf verschiedene Marken einzeln und mit abwechselnder emotionaler
Aufladung vorgelegt. Jeweils sechs wurden mit emotionaler Aufladung kommuniziert und
wiederum sechs ohne emotionale Aufladung. Das heil3t, die Versuchspersonen konnten
bei der Auswahl der emotional aufgeladenen Markenkommunikation einen Maximalwert

von 6 erreichen.

Das Stimulusmaterial wurde anhand dichotomer Fragestellungen (ja/nein) erhoben. Nein
wurde mit 0, ja mit 1 kodiert. So war es mdglich, am Ende eine neue Variable zu berech-
nen, die die Summe aller Variablenwerte des emotionalen Stimulusmaterials zusammen-

fasst und Mittelwertsvergleiche der verschiedenen Gruppen zulasst.
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Zweiter Fragebogenteil mit vergleichender Darstellung des Stimulusmaterials

Der zweite Fragebogenteil wurde in etwas abgewandelter Form durchgeflihrt. Dieselben
zwoIf Marken wurden erneut gezeigt, jedoch nicht mehr einzeln, sondern immer zusam-
men mit einer weiteren Marke desselben Segments. Dabei wurde jedes Mal eine emotio-
nal aufgeladene Marke neben einer nicht emotional aufgeladenen Marke gezeigt. Die Rei-
henfolge wurde bei jeder neuen Bewertungssituation umgekehrt (emotional/nicht emotio-
nal; nicht emotional/emotional usw.). Auch hier wurden jeweils sechs Marken mit und
sechs Marken ohne emotionale Aufladung gezeigt. Das heil’t, auch im zweiten Fragebo-
genteil konnten die Versuchspersonen sich maximal sechsmal fiir eine emotional aufge-
ladene Marke entscheiden. Wichtig ist nochmals zu betonen, dass Marken, die im ersten
Fragebogenteil emotional kommuniziert wurden, im zweiten Teil nicht-emotional kommu-

niziert wurden und umgekehrt.

Das Stimulusmaterial wurde genauso wie im vorherigen Fragebogenteil anhand dichoto-
mer Fragestellungen erfasst. Diesmal nicht mit ja/nein, sondern es musste eine Entschei-
dung zwischen Marke1 und Marke2 getroffen werden. Das emotionale Stimulusmaterial
wurde mit einer 1 kodiert, wahrend das nicht emotionale Material mit einer O kodiert wurde.
Es wurde erneut eine neue Variable mit der Summe aller Variablenwerte der emotional

aufgeladenen Werte erstellt.

Gesonderte Behandlung der letzten beiden Marken des Stimulusmaterials (WWF &

Caritas)

Wie bereits erlautert, werden die letzten beiden Beispiele des Stimulusmaterials (WWF
und Caritas) gesondert gewertet, da das Beispiel von WWF negativ emotional aufgela-
dene Markenkommunikation veranschaulicht und auf anderen theoretischen Uberlegun-
gen beruht als das positiv emotional aufgeladene Stimulusmaterial der anderen Marken

(siehe Studienergebnisse von Yip/Cbte, 2013 sowie Janis/Feshbach, 1969 in Kapitel 5).

65



9.2 Uberpriifung der Hypothesen

— H1a): Personen, die ihre emotionale Intelligenz (berdurchschnittlich hoch einschét-
zen, entscheiden sich signifikant seltener fiir eine Marke, die mit emotionalen Persua-
sionsversuchen wirbt, als Personen, die ihre emotionale Intelligenz unterdurchschnitt-
lich hoch einschétzen.

— HO): Es besteht kein signifikanter Zusammenhang zwischen der Einschétzung des
Grades von emotionaler Intelligenz und der Entscheidung zwischen emotionaler und

nicht emotionaler Markenkommunikation.

Zur Uberprifung von H1a) wurde ein T-Test bei unabhéngigen Stichproben durchgefiihrt.
Da die Durchfiihrung des T-Tests eine Normalverteilung der Daten voraussetzt, wurden
die Gesamtwerte von emotionaler Intelligenz vorab mittels K-S-Test geprift. Dieser fiel
sowohl bei Versuchs- und Vergleichsgruppe als auch insgesamt nicht signifikant aus und
bestatigt damit die Normalverteilung der Daten. Es stehen sich 68 Personen mit Einschat-
zung von Uberdurchschnittlicher emotionaler Intelligenz und 60 Personen mit Einschat-

zung von unterdurchschnittlicher emotionaler Intelligenz gegentiber.

Hinsichtlich des Fragebogenteils zur Markenkommunikation wurde bei der Ergebnisdar-
stellung von H1a) zwischen erstem und zweitem Fragebogenteil unterschieden. Wie be-
reits in Kapitel 8.1.2 erlautert wurde, bildet das Unterscheidungsmerkmal der beiden Teile

die einzelne bzw. vergleichende Darstellung des Stimulusmaterials.

H1a): Ergebnisprdsentation einzelne Darstellung des Stimulusmaterials

In der Gruppenstatistik zeigt sich, dass Personen, die ihre emotionale Intelligenz als Gber-
durchschnittlich hoch einschatzen, sich seltener fir emotionale Markenkommunikation
entscheiden (M = 2.91, SD = 1.843), als Personen, die ihre emotionale Intelligenz unter-
durchschnittlich hoch einschatzen (M = 3.3, SD = 1.587).

Gruppenstatistiken

Standardfehl
Std.- er des
El_iberdurchschnittlich N Mittelwert | Abweichung Mittelwertes
emotionale MK nein 60 3.30 1,587 205
ja 68 2,91 1,843 223

Tabelle 7: Gruppenstatistik H1a) Einzeldarstellung des Stimulusmaterials
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Zur Uberpriifung der Gleichheit der Varianzen wurde der Levene-Test durchgefiihrt, der
mit p = .224 nicht signifikant ausfallt und somit auf Varianzgleichheit schliel3en Iasst. Die
erste Zeile des Outputs wird interpretiert.

Test bei unabhingigen Stichproben

Levene-Test der
Varianzgleichheit T-Test fiir die Mittelwertgleichheit
95% Konfidenzintervall der
Standardfehl Differenz
Mittlere er der
F Signifikanz T df Sig. (2-seitig) Differenz Differenz Untere Obere
emotionale MK Varianzen sind gleich 1,495 224 1.269 126 207 388 306 =217 994

Warianzen sind nicht
glaich 1,281 | 125,933 ,203 ,388 ,303 -212 ,988

Tabelle 8: Levene-Test & T-Test zu H1a) Einzeldarstellung des Stimulusmaterials

Wie man Tabelle 8 entnehmen kann, fallt der T-Test mit t(126) = 1.269, p = .207 nicht
signifikant aus. Aus diesem Grund muss H1a) bei Einzeldarstellung des Stimulusmaterials
verworfen und die Nullhypothese angenommen werden, wonach kein signifikanter Zusam-
menhang zwischen der Einschatzung des Grades von emotionaler Intelligenz und der Ent-

scheidung zwischen emotionaler und nicht emotionaler Markenkommunikation besteht.

H1a): Ergebnisprdsentation vergleichende Darstellung des Stimulusmaterials

In der Gruppenstatistik zeigt sich, dass sich Personen, die ihre emotionale Intelligenz als
Uberdurchschnittlich hoch einschatzen, etwas haufiger fir emotionale Markenkommuni-
kation entscheiden (M = 4.59, SD = 1.212), als Personen, die ihre emotionale Intelligenz
unterdurchschnittlich hoch einschatzen (M = 4.27, SD = 1.247). Damit tritt entgegen der

postulierten Alternativhypothese der umgekehrte Fall ein.

Gruppenstatistiken

Standardfehl
std.- er des
El_iiberdurchschnittlich N Mittelwert | Abweichung Mitte lwertes
Vergleich_E_NE_MK  nein 60 4,27 1,247 161
ja 68 4,59 1,212 147

Tabelle 9: Gruppenstatistik H1a) vergleichende Darstellung des Stimulusmaterials
Zur Uberprifung der Gleichheit der Varianzen wurde wieder der Levene-Test durchge-

fuhrt, der mit p = .437 nicht signifikant ausfallt und somit auf Varianzgleichheit schlielen
I&sst. Die erste Zeile des Outputs wird interpretiert.
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Test bei unabhingigen Stichproben

Levene-Test der
Varianzgleichheit

T-Test fur die Mittelwertgleichheit

F Signifikanz

T

df

Sig. (2-seitig)

Mittlere
Differenz

Standardfehl
er der
Differenz

95% Konfidenzintervall der

Differenz

Untere

Obere

Vergleich_E_NE_MK  Varianzen sind gleich
Varianzen sind nicht

gleicl

608 437

-1,478
-1,475

126
123,071

142
143

-.322
-,322

218
218

- 752
-, 753

109
110

Tabelle 10: Levene-Test & T-Test zu H1a) vergleichende Darstellung des Stimulusmaterials

Der T-Test fallt mit t(126) = -1.478, p = .142 nicht signifikant aus. Aus diesem Grund muss

auch bei vergleichender Darstellung des Stimulusmaterials die Nullhypothese angenom-

men werden, wonach kein signifikanter Zusammenhang zwischen der Einschatzung des

Grades von emotionaler Intelligenz und der Entscheidung zwischen emotionaler und nicht

emotionaler Markenkommunikation besteht.

H1a) ist damit zur Ganze abgelehnt.

— H1b): Personen, die ihre emotionale Intelligenz als tiberdurchschnittlich hoch einschét-

zen, entscheiden sich signifikant haufiger fiir die negativ aufgeladene Marke als Per-

sonen, die ihre emotionale Intelligenz als unterdurchschnittlich hoch einschétzen.

HO): Es besteht kein signifikanter Zusammenhang zwischen der (iberdurchschnittli-

chen Einschétzung von emotionaler Intelligenz und der Entscheidung zugunsten der

negativ emotional aufgeladenen Marke.

Bei der Prifung von H1b) stehen sich wieder 68 Personen mit Einschatzung von Uber-

durchschnittlicher emotionaler Intelligenz und 60 Personen mit Einschatzung von unter-

durchschnittlicher emotionaler Intelligenz gegeniber.

WWF_E_Caritas_NE * El_iiberdurchschnittlich Kreuztabelle

El_uberdurchschnittlich

nein ja Gesamt

WWF_E_Caritas_NE  nicht emotional  Anzahl 26 23 49
% innerhalb von

WWF_E_Caritas_NE 53,1% 46,9% | 100,0%
% innerhalb von

El_tiberdurchschnittlich 43,3% 33,8% 38,3%

emotional Anzahl 34 45 79
% innerhalb von

WWF_E_Caritas_NE 43,0% 57,0% | 100,0%
% innerhalb von

El_uberdurchschnittlich 56,7% 66,2% 6L1.7%

Gesamt Anzahl 60 68 128
% innerhalb von

WWF_E_Caritas_NE 46,9% 53,1% | 100,0%
% innerhalb von

El_iiberdurchschnittlich 100,0% 100,0% 100, 0%

Tabelle 11: Kreuztabelle H1b)
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Betrachtet man die Gruppen, in der die Entscheidung fiir emotional aufgeladene Marken
deutlich wird, wird folgender Unterschied erkennbar: Wahrend der Prozentanteil fiir die
Wahl der (negativ) emotional aufgeladenen Marke bei Personen, die sich tberdurch-
schnittlich emotional intelligent einschatzen, bei 57% liegt, liegt die Wahl fur die emotional
aufgeladene Marke bei Personen mit unterdurchschnittlicher Einschatzung von emotiona-

ler Intelligenz bei 43%. Damit bestatigt sich die Annahme aus H1b) vorerst.

Zur Prifung der Signifikanz des Ergebnisses wurde ein Chi-Quadrat-Test herangezogen.
Dieser ist mit .269 nicht signifikant. Aus diesem Grund wird H1b) verworfen und die Null-
hypothese angenommen. Es besteht kein signifikanter Zusammenhang zwischen einer
hohen Einschatzung von emotionaler Intelligenz und der Entscheidung zugunsten der ne-

gativ emotional aufgeladenen Marke.

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (zweiseitig) {2 -seitig) {1-seitig)
Chi-Quadrat nach
peargm 1,220% 1 269
Kontinuititskorrektur® JB51 1 356
Likelihood -Quotient 1,220 1 269
Exakter Test nach
Fisher 1281 178
Zusammenhang linear-
mit-linear 1,211 1 271
Anzahl der gtltigen
Fille 128

Tabelle 12: Chi;Quadrat-Test zu H1b)

— H2: Personen, aus der Versuchsgruppe (bei einem Jugenddienst beschéftigt), schét-
zen ihre emotionale Intelligenz signifikant héher ein, als Personen aus der Vergleichs-
gruppe (nicht bei einem Jugenddienst beschéftigt).

— HO): Es besteht kein signifikanter Zusammenhang zwischen der Anstellung bei einem

Jugenddienst und einer hohen Einschétzung von emotionaler Intelligenz.
Zur Uberpriifung von H2 wurde wiederum ein T-Test bei unabhangigen Stichproben her-
angezogen.

Die Gruppenstatistik zeigt, dass sich Personen aus der Versuchsgruppe emotional intelli-
genter einschatzen (M = 164.73, SD = 16.764) als Personen aus der Vergleichsgruppe (M
=152.68, SD = 17.81).
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Gruppenstatistiken

Standardfehl
std.- er des
1D N Mitte hwert Abweichung Mittelwertes
El_Gesamtergebnis  nein 65 152,676%9 17,80898 2,20893
ja 63 | 164,7302 16.,76422 2.11209

Tabelle 13: Gruppenstatistik H2)

Die Signifikanz des Ergebnisses wird mit Hilfe des Levene-Tests Uberpriift. Dieser zeigt
mit p = .448 ein nicht signifikantes Ergebnis, das heilt es kann Varianzgleichheit ange-

nommen und die erste Zeile des Outputs interpretiert werden.

Test bei unabhingigen Stichproben

Levene-Test der
Varianzgleichheit T-Test fur die Mittelwertgleichheit

95% Konfidenzintervall der
Standardfehl Differenz
Mittlere er der

F Signifikanz T df Sig. (2-seitig) Differenz Differenz Untere Obere

El_Gesamtergebnis  Varianzen sind gleich 578 448 -3.940 126 000 -12,05324 3,05910 -18,10711 -5,99937

:ﬁerl'cah”““ sind nicht -3,944 | 125,895 000 | -12,05324 3,05619 | -18,10140 -6.00507

Tabelle 14: Levene-Test & T-Test zu H2)

Es zeigt sich mit t(126) = -3,94, p = .000 ein hoch signifikanter Mittelwertsunterschied
zwischen Versuchs- und Vergleichsgruppe. Aus diesem Grund wird die Nullhypothese
verworfen und H2 angenommen. Personen, die bei einem Jugenddienst beschaftigt sind
(M =164.73, SD = 16,764), schatzen ihre emotionale Intelligenz signifikant hdher ein als
Personen, die nicht bei einem Jugenddienst beschaftigt sind (M = 152.676, SD = 17,808),
t(126) = -3,94, p = .000.

— H3a): Personen aus der Versuchsgruppe entscheiden sich signifikant seltener fiir
emotional aufgeladene Marken als Personen aus der Vergleichsgruppe.

— HO): Es besteht kein signifikanter Zusammenhang zwischen der Anstellung bei einem
Jugenddienst und Entscheidung zwischen emotionaler und nicht emotionaler Marken-

kommunikation.
Genauso wie bei H1a) wird auch bei der Uberpriifung von H3a) die Ergebnisdarstellung

nach einzelner bzw. vergleichender Darstellung des Stimulusmaterials unterschieden und
ein T-Test durchgefihrt.
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H3a): Ergebnisprdsentation einzelne Darstellung des Stimulusmaterials

Bei der Uberpriifung von H3a) stehen sich 63 Personen aus der Versuchs- und 65 Perso-

nen aus der Vergleichsgruppe gegenlber.

In der Gruppenstatistik zeigt sich, dass sich Personen aus der Versuchsgruppe seltener
fur emotionale Markenkommunikation entscheiden (M = 2.7, SD = 1.906), als Personen
aus der Vergleichsgruppe (M = 3.48, SD = 1.459).

Gruppenstatistiken

Standardfehl
Std.- er des
1D N Mittelwert | Abweichung Mittelwertes
emotionale MK nein 65 3.48 1,459 L181
ja 63 2,70 1,906 240

Tabelle 15: Levene-Test & T-Test zu H3a) Einzeldarstellung des Stimulusmaterials

Die Signifikanz dieses Ergebnisses wird mit Hilfe des Levene-Tests Uberpruft. Dieser zeigt
mit p = .009 ein signifikantes Ergebnis, das heiflt die Varianzen sind nicht gleich und die
zweite Zeile des Outputs wird interpretiert. Es zeigt sich mit t(116.125) = 2.589, p = .011

ein signifikanter Mittelwertsunterschied zwischen Versuchs- und Vergleichsgruppe.

Test bei unabhingigen Stichproben

Levene-Test der
Varianzgleichheit T-Test fur die Mittelwertgleichheit

95% Konfidenzintervall der
Standardfehl Differenz

Mittlere er der
F Signifikanz T df Sig. (2 -seitig) Differenz Differenz Untere Obere

emotionale MK Varianzen sind gleich 7.091 009 2,600 126 010 779 299 186 1,371

Varianzen sind nicht
gleich

2,589 | 116,125 011 779 301 (183 1,374

Tabelle 16: Levene-Test & T-Test zu H3a) Einzeldarstellung des Stimulusmaterials

An dieser Stelle sei erwahnt, dass eine Voraussetzung des T-Tests in der Gleichheit der
Varianzen besteht. Im obigen Fall wurde diese Voraussetzung jedoch verletzt, weshalb
man ein parameterfreies Verfahren einsetzen kann, um die Ergebnisse unabhangig von
Varianzgleichheit zu Uberprifen. Allerdings wenden Forschende, die im wissenschaftli-
chen Bereich tatig sind, oft nur ungern parameterfreie Verfahren an, da sie deren niederes
Berechnungsniveau auf Basis von Rangplatzen ablehnen. Viele verwenden also trotzdem
das Parameterverfahren und nehmen lieber dessen vergleichsweise geringere Teststarke
in Kauf, die aus der Verletzung seiner Voraussetzungen resultiert (vgl. Braunecker, 2016,
S. 287).
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Der Vollstandigkeit halber wurde trotzdem ein parameterfreies Verfahren durchgefiihrt. Da
die Voraussetzung der Normalverteilung der Daten gegeben ist und lediglich die Varianz-
gleichheit verletzt wurde, wird der Welch-Test durchgefiihrt, der am haufigsten angewen-
det wird, um Varianzungleichheiten auszugleichen (vgl. Jan/Shieh, 2014, S. 73). Tabelle
17 ist zu entnehmen, dass genauso wie beim T-Test auch beim Welch-Test ein signifikan-

tes Ergebnis herausgekommen ist (.011).

Robuste Testverfahren zur Prifung auf Gleichheit der
Mittelwerte

emotionale MK

Statistik® dfl df2 Sig.
Welch-Test 6,703 1 116,125 011
a. Asymptotisch F-verteilt

Tabelle 17: Parameterfreier Welch-Test zu H3a) Einzeldarstellung
des Stimulusmaterials

Aus diesem Grund wird bei Einzeldarstellung des Stimulusmaterials die Nullhypothese
verworfen und H3a) angenommen: Personen aus der Versuchsgruppe (M = 2.7, SD =
1.906) entscheiden sich signifikant seltener fir emotionale Markenkommunikation als Per-
sonen aus der Vergleichsgruppe (M = 3.48, SD = 1.459), 1(116.125) = 2.589, p = .011).

H3a): Ergebnisprdsentation vergleichende Darstellung des Stimulusmaterials

In der Gruppenstatistik zeigt sich, dass sich Personen aus der Versuchsgruppe seltener
fir emotionale Markenkommunikation entscheiden (M = 4.25, SD = 1.356), als Personen
aus der Vergleichsgruppe (M = 4.62, SD = 1.085).

Gruppenstatistiken

Standardfehl
Std. - er des
1D M Mittelwert | Abweichung Mittelwertes
Vergleich_E_NE_MK  nein 65 4.62 1.085 L135
ja B3 4,25 1,356 A71

Tabelle 18: Gruppenstatistik zu H3a) vergleichende Darstellung des Stimulusmaterials

Der Levene-Test fallt mit p = .067 nicht signifikant aus. Die Varianzen sind gleich und die

erste Zeile des Outputs wird interpretiert.
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Test bei unabhangigen Stichproben

Levene-Test der
Varianzgleichheit T-Test fir die Mittelwertgleichheit

95% Konfidenzintervall der
Standardfehl Differenz
Mittlere er der

F Signifikanz T df 5ig. (2-seitig) Differenz Differenz Untere Obere

Vergleich_E_NE_MK  Varianzen sind gleich 3,416 067 1,668 126 ,098 361 217 -,067 790

V. ind nicht
gieien e e 1,662 | 118,615 099 361 217 -,069 792

Tabelle 19: Levene-Test & T-Test zu H3a) vergleichende Darstellung des Stimulusmaterials

Der T-Test fallt mit t(126) = 1.668, p = .098 nicht signifikant aus. Aus diesem Grund muss
bei vergleichender Darstellung die Nullhypothese angenommen werden, wonach kein sig-
nifikanter Zusammenhang zwischen der Anstellung bei einem Jugenddienst und der Ent-

scheidung zwischen emotionaler und nicht emotionaler Markenkommunikation besteht.

Da die Ergebnisse von H3a) je nach Darstellung des Stimulusmaterials variieren, kann
H3a) weder vollstandig angenommen noch abgelehnt werden.

— H3b): Personen aus der Versuchsgruppe entscheiden sich signifikant hadufiger fiir die
negativ aufgeladene Marke als Personen aus der Vergleichsgruppe.
— HO): Es besteht kein signifikanter Zusammenhang zwischen der Anstellung bei einem

Jugenddienst und der Entscheidung zugunsten der negativ aufgeladenen Marke.

Bei der Prifung von H3b) stehen sich wieder 63 Personen aus der Versuchs- und 65

Personen aus der Vergleichsgruppe gegenuber.

WWF_E_Caritas_NE * JD Kreuztabelle

D

nein ja Gesamt

WWF_E_Caritas_NE  nicht emotional  Anzahl 23 26 49
% i halb

WWF E caritas NE 46,9% | 53,1% | 100,0%

% innerhalb von JD 35,4% 41.3% 38,3%

emotional Anzahl 42 37 79

ﬁ,}ﬂ,;”‘*g“é;?it‘;;”m 53,2% | 46,8% | 100,0%

% innerhalb von JD 64,6% S8,7% 61,7%

Gesamt Anzahl 65 63 128
% i halb

WWF E Caritn NE 50,8% | 49.2% | 100,0%

% innerhalb von JD 100,0% 100,0% 100,0%

Tabelle 20: Kreuztabelle zu H3b)

Betrachtet man die Gruppen, in der die Entscheidung fir emotional aufgeladene Marken

deutlich wird, wird folgender Unterschied erkennbar: Wahrend der Prozentanteil fir die
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Wahl der (negativ) emotional aufgeladenen Marke bei der Versuchsgruppe bei 46,8%
liegt, sind es bei der Vergleichsgruppe bei 53,2%. Es zeigt sich also der umgekehrte Trend

der urspriinglich postulierten Hypothese.

Zur Prifung der Signifikanz wurde wiederum ein Chi-Quadrat-Test herangezogen. Dieser
ist mit .493 nicht signifikant. Aus diesem Grund wird H3b) verworfen und die Nullhypothese
angenommen. Es besteht kein signifikanter Zusammenhang zwischen der Anstellung bei
einem Jugenddienst und der Entscheidung zugunsten der negativ emotional aufgelade-

nen Marke.

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (zweiseitig) (2-seitig) (1-seitig)
Chi-Quadrat nach
Pear?on 469° 1 493
Kontinuititskorreltur® 253 1 615
Likelihood -CQuotient 469 1 493
Exakter Test h
Fi);?mrer est nac 586 308
Zusammenhang linear-
mit-linear 465 1 495
Anzahl der giltigen
Fille 128

Tabelle 21: Chi-Quadrat-Test zu H3b)

9.3 Storvariable Markenpraferenz

Wie bereits erlautert, stellt die eigene Markenpraferenz der Versuchspersonen eine Stor-
variable in dieser Untersuchung dar, die nicht sichtbar beeinflusst oder manipuliert werden
konnte. Aus diesem Grund wurden die Versuchspersonen am Ende des Fragebogens
dazu aufgefordert, alle Marken, die sie selbst gerne nutzen, kaufen oder konsumieren und
die zuvor im Fragebogen vorkamen, zu markieren. Dies sollte dazu fihren, vorhandene

Markenpraferenzen sichtbar zu machen und bei der Ergebnisanalyse miteinzubeziehen.
Die Haufigkeitszahlungen der Markenpraferenz zeigen folgende Erkenntnisse:

In der Versuchsgruppe wurden folgende drei Marken am haufigsten ausgewahlt: Nutella

(35 Mal ausgewahlt), Nike (31 Mal ausgewahlt) und Merci (27 Mal ausgewahlt).

In der Vergleichsgruppe waren es Nutella (42 Mal ausgewahlt), Nike (41 Mal ausgewahlt)
und Adidas (36 Mal ausgewahilt).

Dementsprechend zeigen sich insgesamt folgende Markenpraferenzen:
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Nutella (77 Mal ausgewahlt)
Nike (72 Mal ausgewahlt)
Adidas (60 Mal ausgewahilt)
Merci (54 Mal ausgewahlt)

oo Dbdh -

Anhand dieser Erkenntnisse wird nun analysiert, inwiefern die Markenpraferenz die Ent-
scheidung zugunsten dieser vier Marken beeinflusst haben kdnnte. Dabei wird unterschie-
den zwischen der emotionalen (E) bzw. nicht emotionalen (NE) Darstellung der Marke

sowie der Einzel- oder vergleichenden Darstellung der Marke.

Tabelle 22 zeigt folgende Haufigkeitsverteilungen:

Marke Versuchsgruppe | Vergleichsgruppe | Insgesamt

Nutella E vergleichend 35 49 84
Nutella NE einzein 37 45 82
Nike E vergleichend 33 36 69
Nike NE einzein 19 24 43
Adidas E einzein 17 35 52
Adidas NE vergleichend 30 29 59
Merci E einzein 34 41 75
Merci NE vergleichend 28 16 44

Tabelle 22: Haufigkeitstabelle Markenwahl nach Emotionalitét

Die Ergebnisse kdnnen wie folgt beschrieben werden: Bei Nutella zeigt sich ein sehr ahn-
liches Auswahlverhalten, egal ob die Marke emotional aufgeladen war oder nicht. Dies
schliel3t auf eine robuste Markenloyalitat und bringt die Gefahr mit sich, dass die Ver-
suchspersonen Nutella nicht auf Basis des Stimulusmaterials, sondern aufgrund ihrer Vor-

liebe fir die Marke ausgewahlt haben.
Auswahlverhalten emotional/nicht emotional:

— Unterschied in der Versuchsgruppe: 2x 6fter nicht emotional
— Unterschied in der Vergleichsgruppe: 4x 6fter emotional

— Unterschied insgesamt: 2x 6fter emotional

Bei Nike zeigt sich ein bereits deutlich divergierenderes Auswahlverhalten, was auf eine

weniger robuste Markenloyalitat schlieen I&sst.
Auswahlverhalten emotional/nicht emotional:

— Unterschied in der Versuchsgruppe: 14x 6fter emotional

— Unterschied in der Vergleichsgruppe: 12x 6fter emotional
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— Unterschied insgesamt: 26x ofter emotional

Bei Adidas zeigt sich ahnlich wie bei Nutella wieder ein sehr ahnliches Auswahlverhalten,
das lediglich bei der Versuchsgruppe etwas grofiere Unterschiede zeigt. Damit erweist

sich eine eher robuste Markenloyalitat.
Auswahlverhalten emotional/nicht emotional:

— Unterschied in der Versuchsgruppe: 13x 6fter nicht emotional
— Unterschied in der Vergleichsgruppe: 6x 6fter emotional

— Unterschied insgesamt: 7x ofter nicht emotional

Bei Merci zeigt sich wiederum ein sehr divergierendes Auswahlverhalten und es sind deut-
liche Unterschiede erkennbar. Damit herrscht eine sehr schwach ausgepragte Markenlo-

yalitat.
Auswahlverhalten emotional/nicht emotional:

— Unterschied in der Versuchsgruppe: 6x 6fter emotional
— Unterschied in der Vergleichsgruppe: 25x 6fter emotional

— Unterschied insgesamt: 31x ofter emotional

Die vier eben beschriebenen beliebtesten Marken stammen jeweils aus denselben zwei
Marktsegmenten: Sport- und Schokolademarken. Das heif3t, dass Nike und Adidas sowie
Nutella und Merci im zweiten Fragebogenteil in vergleichender Darstellung nebeneinander
gezeigt wurden. Daraus folgt, dass die Markenpraferenzen der einzelnen Marken in die-
sem Teil weniger gewichtet werden kénnen, da sich die Beliebtheit der verglichenen Mar-
ken sehr geadhnelt hat und sich das Ergebnis damit von selbst relativiert. Folglich spielt die
Markenpraferenz im ersten Fragebogenteil, in dem jede Marke einzeln dargestellt wurde,

eine groéliere Rolle als im zweiten (fiir Vergleiche siehe Tabelle 23).

Marke Versuchs- Vergleichs- Insgesamt
gruppe gruppe

o Nutella NE einzen 37 45 82
g% Nike NE einzen 19 24 43
g E Adidas E einzen 17 35 52
58 | Merci E einzein 34 41 75

_ Nutella E vergleichend 35 49 84
£2 | Merci NE vergisichend 28 16 44
%g Nike E vergleichend 33 36 69
N Adidas NE vergleichend 30 29 59

Tabelle 23: Haufigkeitstabelle Markenwahl nach Darstellung des Stimulusmaterials
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10 Zusammenfassung der Ergebnisse

In dieser Arbeit wurde der Einfluss von emotionaler Intelligenz auf die Persuasionsabsich-
ten von emotionaler Markenkommunikation untersucht. Dabei wurde davon ausgegangen,
dass emotionale Intelligenz keine Fahigkeit, sondern eine Charaktereigenschaft einer Per-
son darstellt. Aus diesem Grund wurde zur Erfassung emotionaler Intelligenz auf einen

Selbsteinschatzungstest anstelle eines fahigkeitsbasierten Test zurlickgegriffen.

Die Ergebnisse haben gezeigt, dass Personen aus der Versuchsgruppe ihre emotionale
Intelligenz signifikant héher eingeschatzt haben als die Vergleichsgruppe. Die Ergebnisse
in Bezug auf die Wahl der emotional bzw. nicht emotional aufgeladenen Marken haben

Unterschiede aufgewiesen, die an dieser Stelle noch einmal zusammengefasst werden.

H1a) & H1b): Vergleich hinsichtlich der Markenwahl zwischen Personen, die ihre

emotionale Intelligenz als iiber- bzw. unterdurchschnittlich eingeschatzt haben

H1a) und H1b) haben untersucht, inwieweit sich die Wahl einer emotional bzw. nicht emo-
tional kommunizierten Marke auf Basis der iber- bzw. unterdurchschnittlichen Einschat-
zung von emotionaler Intelligenz unterscheidet. Dabei lagen 68 Personen Uber dem

Durchschnitt und 60 Personen darunter.

Bei H1a) hat sich gezeigt, dass sowohl bei Einzel- als auch bei vergleichender Darstellung
des Stimulusmaterials Unterschiede zwischen den Gruppen ausgemacht werden konnten.
Wahrend die Gruppenstatistik aufzeigte, dass sich Personen, die ihre emotionale Intelli-
genz Uberdurchschnittlich hoch einschatzen, bei Einzeldarstellung des Stimulusmaterials
seltener fur eine emotional aufgeladene Marke entschieden, war es bei vergleichender
Darstellung entgegen der postulierten Hypothese der umgekehrte Fall. In beiden Fallen
waren die Ergebnisse jedoch nicht signifikant. Das heil3t H1a) konnte keinen signifikanten
Zusammenhang zwischen der Einschatzung des Grades von emotionaler Intelligenz und

der Wahl einer emotional bzw. nicht emotional kommunizierten Marke bestatigen.

Im Unterschied zu H1a), in der positiv aufgeladene Markenkommunikation untersucht-
wurde, hat sich H1b) mit einem Beispiel flir negativ emotional aufgeladene Markenkom-
munikation beschéftigt. Die theoretischen Zugange zu H1b) wurden unter anderem aus
Erkenntnissen (ber Risikobereitschaft und Angstappelle abgeleitet. Die Ergebnisse haben
gezeigt, dass sich Personen mit berdurchschnittlicher Einschatzung von emotionaler In-

telligenz in der Tat haufiger fur die negativ emotional aufgeladene Marke entschieden ha-

77



ben als Personen aus der entgegengesetzten Gruppe. Das Ergebnis wurde mittels Kreuz-
tabelle auf Signifikanz Uberprift und fiel negativ aus. Daraus folgt, die Einschatzung des
Grades von emotionaler Intelligenz hat keinen signifikanten Einfluss auf die Auswahl der

negativ emotional aufgeladenen Markenkommunikation.

H2): Vergleich der Einschatzung von emotionaler Intelligenz zwischen Versuchs-

und Kontrollgruppe

H2) hat untersucht, inwiefern sich Personen, die bei einem Jugenddienst angestellt sind,
hinsichtlich der Einschatzung ihrer emotionalen Intelligenz von Personen unterscheiden,
die nicht bei einem Jugenddienst angestellt sind. Grundlage fiir die Auswahl der Versuchs-
gruppe waren Forschungsarbeiten zu emotionaler Intelligenz in der Sozialarbeit, wobei fiir
diese Arbeit als konkretes Beispiel die Kinder- und Jugendarbeit ausgewahlt wurde. Die
Ergebnisse haben gezeigt, dass sich die Versuchsgruppe signifikant hoher emotional in-
telligent einschatzt als die Vergleichsgruppe. Damit wurde H2 angenommen und ein sig-
nifikanter Zusammenhang zwischen der Anstellung bei einem Jugenddienst und der Ein-

schatzung des Grades von emotionaler Intelligenz nachgewiesen.

H3a) & H3b): Vergleich hinsichtlich der Markenwahl zwischen Personen aus der Ver-

suchs- und der Vergleichsgruppe

H3a) und H3b) haben untersucht, inwieweit sich die Wahl einer emotional bzw. nicht emo-
tional kommunizierten Marke zwischen Versuchs- und Vergleichsgruppe unterscheidet.
Genauso wie bei H1a) wurde wiederum zwischen der Einzel- und der vergleichenden Dar-
stellung des Stimulusmaterials unterschieden. Dabei haben sich interessante Unter-

schiede gezeigt.

Bei der Einzeldarstellung es Stimulusmaterials wurde festgestellt, dass sich Personen aus
der Versuchsgruppe signifikant seltener fiir eine emotional aufgeladene Marke entschie-
den haben als Personen aus der Vergleichsgruppe. Bei vergleichender Darstellung hat
sich die Versuchsgruppe zwar auch seltener flr die emotional aufgeladenen Marken ent-

schieden, doch war hier im Gegensatz zu vorher das Ergebnis nicht signifikant.

Aufgrund der unterschiedlich signifikanten Ergebnisse zwischen Einzel- und vergleichen-

der Darstellung kann H1a) nur teilweise und nicht zur Ganze angenommen werden.

Bei H3b) wurden dieselben Annahmen wie in H1b) geprift. Der Unterschied lag darin,
dass die Hypothese konkret auf Unterschiede in der Versuchs- und Vergleichsgruppe ab-

zielte und nicht die durchschnittliche Einschatzung von emotionaler Intelligenz in der
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Grundgesamtheit als Basis hatte. Auch wenn die Unterschiede zwischen H1a) & -b) und
H3a) & -b) aufgrund des signifikanten Ergebnisses von H2 Uberlappungen aufweisen, so
unterscheidet sich das Ergebnis aus H3b) grundlegend von jenem aus H1b). In H3b) ha-
ben sich namlich Personen aus der Versuchsgruppe entgegen der postulierten Hypothese
seltener fir die negativ emotional aufgeladene Marke entschieden als Personen aus der
Vergleichsgruppe. Allerdings fiel die Signifikanzprifung erneut negativ aus, daraus folgt,
dass die Anstellung bei einem Jugenddienst keinen signifikanten Einfluss auf die Auswahl
der negativ emotional aufgeladenen Marke hatte. Eine mdgliche Erklarung fir die unter-
schiedlichen Ergebnisse von H1b) und H3b) folgen in Kapitel 11.

Storvariable Markenpraferenz

Anhand der Haufigkeitsverteilungen zur Erhebung der Markenpraferenz konnte festge-
stellt werden, dass Nutella, Nike, Adidas und Merci zu den beliebtesten Marken bei Ver-

suchs- und Vergleichsgruppe gehdorten.

Verglichen mit den beiden Fragebogenteilen zu markenkommunikationsspezifischem Ent-
scheidungsverhalten hat sich gezeigt, dass Nutella eine sehr robuste Markenloyalitat auf-
weist. Auch bei Adidas zeigte sich eine verhaltnismaRig hohe Markenloyalitat. Dies mani-
festierte sich darin, dass die beiden Marken unabhangig von ihrer emotionalen Aufladung
ahnlich oft ausgewahlt wurden bzw. nur geringe Unterschiede im Entscheidungsverhalten

der Versuchspersonen ausfindig gemacht wurden.

Bei Nike und Merci fielen die Ergebnisse bzgl. Markenloyalitat weniger stark aus als bei
Nutella und Adidas. Nike und Merci wurden je nach Emotionalitat der Markenkommunika-
tion unterschiedlich haufig ausgewanhlt, weshalb die Vermutung angestellt werden kann,
dass die Markenbeliebtheit hier eine untergeordnete Rolle gespielt hat und die Versuchs-
personen die Marken tatsachlich auf Basis des dargestellten Stimulusmaterials und nicht
aufgrund ihrer Markenpraferenz bewertet haben.
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11 Diskussion und Limitationen

Wie die Ergebniszusammenfassung gezeigt hat, weisen die Ergebnisse der empirischen
Untersuchung einige Ambivalenzen auf, die ein einheitliches Reslimee erschweren. Aus
diesem Grund werden die Ergebnisse an dieser Stelle noch einmal in die bestehende

Literatur eingeordnet und einer kritischen Reflexion unterzogen.

Wie bereits erklart, wurde mit den ersten beiden Hypothesen (H1a & H1b) der Zusam-
menhang zwischen der Einschatzung von emotionaler Intelligenz und dem Auswahlver-
halten zwischen emotionaler und nicht emotionaler Markenkommunikation geprtft. Die
untersuchten Gruppen wiesen unter Berlcksichtigung der Stimulusmaterialdarstellung
zwar Unterschiede auf, die Signifikanzprifung resultierte jedoch negativ. Dieser Befund
spricht darum in Zusammenhang mit der Bewertung von emotionaler Markenkommunika-
tion vorerst gegen eine durch emotionale Intelligenz ausgeléste Verstarkung von Reak-
tanzeffekten, denen die Persuasionskommunikation in vielen Fallen ausgesetzt ist (vgl.
Siegert/Brecheis, 2010, S. 56).

Nach diesem ersten nicht signifikanten Ergebnis wurde mit H2) tberpruft, ob sich Perso-
nen, die bei einem Jugenddienst angestellt sind, signifikant héher emotional intelligent
einschatzen als Personen aus einer Vergleichsgruppe. Die theoretische Basis flr diese
Annahme bildete die in der Literatur beschriebene verstarkte Notwendigkeit von emotio-
nalen Fahigkeiten bei Sozialarbeiterinnen. Dies wurde damit begriindet, dass emotionale
Intelligenz bereits einige positive Ergebnisse vorweisen konnte, die von hoher Relevanz
fur die Sozialarbeit waren. Dazu zahlten gute Entscheidungsfahigkeiten sowie mehr
Selbstsicherheit, Optimismus, Kooperation und Vertrauen (vgl. George, 2000, S. 1037f).
Bei der Hypothesenprifung von H2) ergab sich schlieRlich ein hoch signifikantes Ergeb-
nis, welches belegte, dass sich die Versuchsgruppe héher emotional intelligent ein-
schatzte als die Vergleichsgruppe. Dieses Ergebnis spiegelte somit die Annahmen aus

der Literatur wider.

SchlieRlich wurde in H3a) und H3b) wiederum das Entscheidungsverhalten zugunsten von
emotionaler oder nicht emotionaler Markenkommunikation analysiert. Bei H3a) zeigte sich
ein zweigeteiltes Ergebnis, dessen Signifikanz je nach Darstellung des Stimulusmaterials
variierte. Durch dieses unterschiedliche Ergebnis wurde deutlich, dass sich die methodi-
sche Vorgehensweise einer Einzel- und vergleichenden Darstellung des Stimulusmateri-
als nicht nur als sinnvoll, sondern vor allem als notwendig erwiesen hat. Der signifikante
Teil des Ergebnisses aus H3a) lasst sich gut in die Ergebnisse von Park und Dhandra

(2017) einordnen. Diese untersuchten den Einfluss von veranlagter Aufmerksamkeit auf
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impulsive Kaufentscheidungen. Heraus kam, dass veranlagte Aufmerksamkeit negativ mit
impulsiven Kaufentscheidungen und positiv mit allen Komponenten und Gesamtergebnis-
sen von emotionaler Intelligenz korrelierte. Die Ergebnisse zeigten somit, dass emotionale
Intelligenz das achtsame Bewerten einer Situation positiv beeinflusst und damit den unre-
flektierten Kauf von Produkten mindert (vgl. Park/Dhandra, 2017, S. 208). Auch die Ergeb-
nisse von Kidwell etl.al. (2007) lassen sich gut mit dem signifikanten Ergebnis aus H3a)
vereinbaren. Sie betonten, dass die Bewertung eines Produktes in den meisten Fallen
vom Affekt des Kunden/der Kundin beeinflusst wird, den er/sie mit der vorhandenen Mar-
keninformation versprt (vgl. Kidwell et.al., 2007, S. 162). In den Ergebnissen ihrer Unter-
suchung zeigte sich sodann, dass die Fahigkeit der Emotionswahrnehmung einer Person

das Treffen einer effizienten Produktentscheidung positiv beeinflusste.

Angelehnt an diese beiden Forschungsarbeiten konnten interessante Parallelen zu den
signifikanten Ergebnissen aus H3a) ausgemacht werden, da auch hier emotionale Intelli-
genz bei der Bewertung von Markenkommunikation eine Rolle spielte. Dementsprechend
lied sich die Versuchsgruppe mit hoherer Einschatzung von emotionaler Intelligenz bei
Einzeldarstellung des Stimulusmaterials weniger von emotionalen Reizen der beworbe-
nen Marken beeinflussen als die Vergleichsgruppe. Bei vergleichender Darstellung des
Stimulusmaterials war dies jedoch nicht der Fall, weshalb die Befunde nur auf das signifi-
kante Teilergebnis von H3a) lGbertragen werden kénnen und flr diese Arbeit nicht als all-

gemein ubertragbar gelten.

H3Db) fiel, wie bereits zuvor erlautert, nicht signifikant aus. Das Ergebnis unterscheidet sich
jedoch bedeutend von den ahnlichen Pramissen aus H1b) und veranschaulicht das Kon-
fliktpotenzial, das die beiden Hypothesen mit negativ emotional aufgeladener Markenkom-
munikation mit sich bringen. Wahrend sich in H1b) die Richtung der urspriinglich postu-
lierten Annahme bewahrheitet hat (Personen mit Gberdurchschnittlicher Einschatzung von
emotionaler Intelligenz entscheiden sich haufiger fur die negativ emotional aufgeladene
Marke als Personen aus der entgegengesetzten Gruppe), kehrte sich dieselbe Annahme,
jedoch unter Einbezug von Versuchs- und Vergleichsgruppe, in H3b) um. Wichtig zu be-
tonen ist, dass die Ergebnisse in beiden Fallen nicht signifikant ausfielen. Da es sich in
diesem Fall aber um eine interessante Trendumkehrung handelt, soll diese an dieser
Stelle naher analysiert werden. Eine mogliche Erklarung fir das gegenteilige Ergebnis als
urspringlich in H3b) angenommen, liefern Janis und Feshbach (1969) mit ihrer Studie
Uber Angstappelle. In ihrer Untersuchung zeigte sich, dass die Gruppe, die dem starksten
angsterregenden Appell ausgesetzt war, stark beunruhigt wurde und mit Abwehrreaktio-
nen gegenuber dem Kommunikator oder einer Vermeidungshaltung reagierte. Demnach

war die Meinungs- und Haltungsanderung umso geringer, je starker der angsterregende
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Inhalt war (vgl. Barth/Bengel, 1998, S. 55). Dies kann dazu flhren, dass mit zunehmender
Angst die Einstellungsanderung zunachst geférdert, dann aber gehemmt wird (vgl. Kro-
eber-Riel, 1973, S. 150). Demzufolge zeigen die Ergebnisse von Janis und Feshbach ge-
nau die gegenteiligen Befunde der in dieser Arbeit angenommenen theoretischen Basis
von Yip und Cbte (2013), wonach Personen mit héherer emotionaler Intelligenz sich tber
die Ursprungsquelle des Angstzustandes im Klaren waren und diese daher vom Entschei-
dungsprozess unabhangig machten (vgl. Yip/Céte, 2013, S. 51). Um die Frage vorwegzu-
nehmen, weshalb fir H1b) und H3b) auf die Erkenntnisse von Yip und Céte (2013) zu-
rickgegriffen wurde und nicht auf jene von Janis und Feshbach (1969), sei darauf verwie-
sen, dass Yip und Coéte in ihrer Arbeit sich spezifisch auf die emotionale Intelligenz der
Versuchspersonen konzentriert haben, wahrend dies bei Janis und Feshbach nicht der
Fall war. Darum lieRen sich die Ergebnisse von Yip und Cbéte besser mit dieser Arbeit

vereinbaren.

Neben den theoretischen Implikationen gab es bei H1b) und H3b) auch Limitationen in
Bezug auf die Wahl des Stimulusmaterials. Streng betrachtet handelt es sich bei den zwei
Beispielen namlich nicht um emotionale und nicht emotionale Markenkommunikation, son-
dern um negativ emotional geladene und (leicht) positiv emotional geladene Markenkom-
munikation (leicht positiv, da das Beispiel von Caritas sehr neutral gehalten wurde, aber
trotzdem einen emotionalen Spruch beinhaltete). Daraus folgt, dass es je nach Einschat-
zung des Emotionalitatslevels bei den Versuchspersonen zu einem Konflikt hinsichtlich
der wahrgenommenen doppelten Darstellung von emotionaler Aufladung gekommen sein

kdnnte, der fir mogliche Verzerrungseffekte verantwortlich war.

Ein anderer Ausloser flr Verzerrungseffekte, der in dieser Arbeit besprochen wurde, war
die potenzielle Stérvariable Markenpraferenz. Dabei soll nochmals daran erinnert werden,
dass im Fragebogenteil mit vergleichender Darstellung des Stimulusmaterials genau die
vier beliebtesten Marken im direkten Vergleich miteinander standen (Nike mit Adidas so-
wie Merci mit Nutella). Aufgrund dieser ahnlichen Beliebtheit relativiert sich die Rolle der
Markenpraferenz im zweiten Fragebogenteil von selbst und wird darum schwacher ge-

wichtet als im ersten Teil.

Aulerdem gilt es nochmals zu betonen, dass es sich bei der Markenpraferenz der Ver-
suchspersonen nur um eine von mehreren denkbaren Stérvariablen in Bezug auf verzer-
rendes Entscheidungsverhalten handelt. Die Untersuchung, wie sie in dieser Arbeit durch-
gefuhrt wurde, hatte nur begrenzte Mdglichkeiten, um mogliche andere Stérvariablen bei

den Versuchspersonen zu adressieren. Nach Ausfiillen des Fragebogens hétte ein zu-
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satzliches Gesprach mit den Versuchspersonen sicherlich Abhilfe geleistet, um Auf-
schluss uber die Motive ihrer Entscheidungen zu erlangen und damit Ergebnisse mit ho-
herer Validitat zu erzielen. Auch eine zahlenmaRig groRere Zielgruppe hatte fir héhere
Ergebnisvaliditat gesorgt. Aufgrund begrenzter Durchfiihrungsmdglichkeiten und zeitlicher
Restriktionen war dies in dieser Arbeit jedoch nicht realisierbar.

Und auch bei der mithin grof3ten Limitation dieser Arbeit waren begrenzte Durchfiihrungs-
maoglichkeiten ein Einflussfaktor. Gemeint ist der Selbsteinschatzungstest zur Erhebung
des Grades der emotionalen Intelligenz. Es wurde in dieser Arbeit mehrmals darauf hin-
gewiesen, dass es im Sinne eines trait-Modells von emotionaler Intelligenz nicht um kon-
krete Fahigkeiten, sondern um die eigene Einschatzung von emotionaler Intelligenz ging,
demzufolge emotionale Intelligenz als Charaktereigenschaft einer Person behandelt
wurde. Dieser Ausgangslage entsprechend sowie den oben angeflihrten Griinden der
Durchflihrbarkeit wurde als Methode der Selbsteinschatzungstest TEIQue-SF verwendet,
anhand welchem die Versuchspersonen verschiedene Aussagen bewertet und ein Ge-
samtergebnis an selbst eingeschatzter emotionaler Intelligenz erzielt haben. Auch wenn
es positive wissenschaftliche Befunde gibt, die diesen Ansatz unterstiitzen, so wurden in
andere Studien Zweifel Gber die Ubereinstimmung von selbst eingeschatzten und tatséch-
lichen Fahigkeiten laut. In weiterer Folge kam man zu der Erkenntnis, dass das erzielte
Gesamtergebnis von emotionaler Intelligenz je nach Verwendung von Selbsteinschat-
zungs- oder fahigkeitsbasierten Tests variiert (z.B. Brackett/Mayer, 2003; O’Connor/Little,
2003; Zeidner et.al., 2009). Aus diesem Grund war es wichtig, diese Limitation noch ein-
mal festzuhalten, damit die gewonnenen Ergebnisse nicht in einen falschen Kontext ge-
bracht, sondern der Methode entsprechend ausgelegt werden.

83



12 Fazit und Ausblick

Der in dieser Arbeit untersuchte Zusammenhang zwischen der Einschatzung von emotio-
naler Intelligenz und der Bewertung von emotionaler Markenkommunikation hat in der wis-
senschaftlichen Literatur bisher noch keinen Anklang gefunden. In diesem Sinne kann die
vorliegende Arbeit als Pionierprojekt auf dem Gebiet verstanden werden. Von zentraler
Bedeutung war das Festlegen des konzeptionellen Rahmens, der Aufschluss Uber die
Operationalisierungs- und Messmdglichkeiten von emotionaler Intelligenz gebracht hat.
Aufgrund der Ahnlichkeit von fahigkeitsbasierten Messverfahren zu klassischen Intelli-
genztests, die in der Literatur aufgrund von Schwéachen in der Durchfihrung bemangelt
wurden (vgl. Matthews et.al., 2011, S. 63), hat sich diese Arbeit mit emotionaler Intelligenz
als Charaktereigenschaft beschaftigt und einen Selbsteinschatzungstest verwendet, der
von Natur aus ebenfalls Limitationen mit sich bringt. Aufgrund dieser Tatsache bietet es
sich fur zukunftige Forschungen auf dem Gebiet an, emotionale Intelligenz sowohl als Fa-
higkeit als auch als Charaktereigenschaft zu behandeln, um eine Kombination aus fahig-
keitsbasierten- und Selbsteinschatzungsverfahren vorzunehmen, die die Schwachen des

einen mit den Vorziigen des anderen kompensiert.

Da die breiten Auslegungsmaoglichkeiten von emotionaler Intelligenz zu der Annahme flih-
ren, dass das Konzept noch keinen endgiiltigen wissenschaftlichen Status tragt (vgl. Zeid-
ner et.al., 2009, S. 368), spricht dies fiir eine weitere Beschaftigung mit dem Thema. Ob
es sich lohnt, weitere Forschungen in Kombination mit Markenkommunikation anzustellen,
kann zum jetzigen Zeitpunkt noch nicht mit Sicherheit gesagt werden. Folgend der Theorie
der psychologischen Reaktanz, ist die Persuasionskommunikation aber generell dem Ri-
siko von Reaktanzeffekten ausgesetzt. Sie steht im immer scharferen Wettbewerb um die
knappen Ressourcen Zeit und Aufmerksamkeit der Rezipientinnen und hat entsprechend
mit Vermeidung und Reaktanz zu kdmpfen (vgl. Siegert/Brecheis, 2010, S. 56). Dies au-
Rert sich darin, dass die der Kommunikation ausgesetzten Person gegen die von ihr er-
wartete Meinungsanderung resistent ist oder mit einer gegenteiligen Meinungsbildung re-
agiert (vgl. Kroeber-Riel, 1973, S. 146). Um den Ursachen dieses Storfaktors auf den
Grund zu gehen, kdnnte es sich durchaus als sinnvoll erweisen, auch emotionale Intelli-
genz als potenzielle Stérquelle zu erforschen. Dieser Umstand und die in dieser Arbeit
teilweise sehr unterschiedlich ausgefallenen Ergebnisse legen deshalb vorerst nahe, dass
sich eine weitere Beschaftigung mit dem Einfluss von emotionaler Intelligenz auf die Per-

suasionsabsichten von (emotionaler) Markenkommunikation lohnen kdnnte.
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Abstracts

Abstract deutsch

Die vorliegende Arbeit untersucht den Zusammenhang zwischen der emotionalen Intelli-
genz einer Person und ihrem Entscheidungsverhalten in Bezug auf emotionale Marken-
kommunikation. Aufbauend auf Erkenntnissen aus der Emotionsforschung wird emotio-
nale Intelligenz nicht als Fahigkeit, sondern als Charaktereigenschaft einer Person behan-
delt. Demzufolge basiert der empirische Teil zur Erfassung des Grades der emotionalen
Intelligenz auf einem Selbsteinschatzungstest der Zielgruppe. Diese wurde in eine Ver-
suchs- und eine Vergleichsgruppe eingeteilt. Auf Grundlage der Annahme, dass Personen
aus der Sozialarbeit generell iber eine héhere emotionale Intelligenz verfigen, wurden in
der Versuchsgruppe Personen zusammengefasst, die bei einer Kinder- und Jugendorga-
nisation angestellt sind. Die Ergebnisse zeigten, dass die Versuchsgruppe ihre emotionale
Intelligenz signifikant hoher einschatzt als die entsprechende Vergleichsgruppe. Bei der
Bewertung des Stimulusmaterials aus dem zweiten Fragebogenteil zur Markenkommuni-
kation zeigten sich hingegen unterschiedliche Ergebnisse, die den Zusammenhang von
emotionaler Intelligenz und dem Entscheidungsverhalten in Bezug auf emotionale Mar-

kenkommunikation nicht eindeutig nachweisen konnten.

Abstract english

The present study examines the connection between a person’s emotional intelligence
and his or her decision-making behaviour in relation to emotional brand communication.
Based on insights from emotion research, emotional intelligence is not treated as an abil-
ity, but as a person's personality trait. As a consequence, the measurement for obtaining
the degree of trait-emotional-intelligence is based upon a self-report-questionnaire of the
target group. The target group was divided into an experimental group and a control group.
Following the assumption, that people working in the field of social work generally possess
a higher degree of emotional intelligence, the experimental group included people working
for a children’s and youth organization. The results showed, that people from the experi-
mental group rate their emotional intelligence significantly higher than people from the
corresponding control group. In contrast, the evaluation of the stimulus material from the
second questionnaire part regarding brand communication revealed heterogeneous re-
sults, that could not lead to the entire explanation of the connection between emotional
intelligence and the decision-making behaviour in relation to emotional brand communica-

tion.
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Geschlechter- und Altersklassenverteilung

Geschlechterverteilung Versuchsgruppe

Emannlich
Wweiblich

Abbildung 7: Geschlechterverteilung Versuchsgruppe

Geschlechterverteilung Vergleichsgruppe

Emannlich
Bweiblich

Abbildung 8: Geschlechterverteilung Vergleichsgruppe

Geschlechterverteilung insgesamt

Eminnlich
Bweiblich

N =128

Abbildung 9: Geschlechterverteilung insgesamt
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Haufigkeit

Hiufigkeit

Haufigkeit

Altersklassen Versuchsgruppe

18-23 24-29 30-35 36-40 >40

Altersklassen

Abbildung 10: Altersklassen Versuchsgruppe

Altersklassen Vergleichsgruppe

18-23 24-29 30-35 36-40 >40

Altersklassen

Abbildung 11: Altersklassen Vergleichsgruppe

Altersklassen insgesamt

50

18-23 24-29 30-35 36-40 >40

Altersklassen

Abbildung 12: Altersklassen insgesamt
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K-S-Test auf Normalverteilung der Daten

Kolmogorov-Smirnov-Anpassungstest

El_Gesamter
gebnis

N 63
Parameter der ab Mitte lwert 164,73
Normalverteilung 5td.-Abweichung 16,764
Extremste Differenzen Absolut JOB0D
Positiv 041

MNegativ -,080

Statistik filr Test L0080
Asymptotische Signifikanz (2 -seitig) ,200%d

Tabelle 24: K-S-Test zur Priifung auf Normalverteilung in der Ver-
gleichsgruppe
Histogramm — Nermal

Mittelwert = 164,73
Std.-Abw. = 16,764
N=63

E
by
5 6
b
0
120 140 160 180 200
El_Gesamtergebnis
Abbildung 13: Histogramm K-S-Test Versuchsgruppe
Kolmogorov-Smirnov-Anpassungstest
El_Gesamter
gebnis
N 65
Parameter der ab Mitte lwert 152,68
Normalverteilung Std.-Abweichung 17.809
Extremste Differenzen Absolut 097
Positiv 079
Megativ -.097
Statistik fir Test 097
Asymptotische Signifikanz (2 -seitig) ,200°d

Tabelle 25: K-S-Test zur Priifung auf Normalverteilung in der Ver-
suchsgruppe
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Histogramm

—— Normal

12 B = 15363
%
5 s
E
El_Gesamtergebnis
Abbildung 14: Histogramm K-S-Test Vergleichsgruppe
Kolmogorov=-Smirnov-Anpassungstest
El_Gesamter
gebnis
M 128
Parameter der ab Mittelwert 158,61
Normalverteilung std.-Abweichung 18,265
Extremste Differenzen Absolut 054
Positiv 037
Megativ -.054
Statistik fir Test 054
Asymptotische Signifikanz (2 -seitig) ,200°¢

Tabelle 26: K-S-Test zur Priifung auf Normalverteilung insgesamt

Histogramm

Haufigkeit

El_Gesamtergebnis

Abbildung 15: Histogramm K-S-Test insgesamt

— Naormal

Mittelwert = 158,61
Std.-Abw. = 18,265
N=128
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Deskriptivstatistiken zu emotionaler Intelligenz

Deskriptive Statistik

5td.-
M Minimum | Maximum | Mitelwert | Abweichung
El_Gesamtergebnis 63 119 197 164,73 16,764
Giltige Werte
(Listenweise) 63
Tabelle 27: durchschnittlicher EI-Gesamtwert der Versuchsgruppe
Deskriptive Statistik
Std.-
N Minimum | Maximum | Mittelwert | Abweichung
El_Gesamtergebnis 65 115 187 152.68 17,809
Giltige Werte
(Listenweise) 65
Tabelle 28: durchschnittlicher EI-Gesamtwert der Vergleichsgruppe
Deskriptive Statistik
i
N Minimum | Maximum | Mittelwert | Abweichung
El_Gesamtergebnis 128 115 197 158,61 18,265
Giiltige Werte
(Listenweise) 128

Tabelle 29: durchschnittlicher EI-Gesamtwert insgesamt
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Haufigkeitsverteilung Markenpraferenz

Haufigkeiten von $Markenpriferenz

Antworten Prozent der
N Prozent Fille

Welche Marken kaufen CocaCola 20 7,6% 31,7%
Sie selbst gerne?® Sprite 3 3.4% 14.3%
Canon 21 8,0% 33.3%

Nikon 9 3,4% 14,3%

Nike 31 11,8% 49,2%

Adidas 24 9,2% 38,1%

Corona 24 9,2% 38,1%

Desperados 19 7,3% 30,2%

Kneipp 21 8,0% 33.3%

Nivea 17 6,5% 27,0%

Nutella 35 13.4% 55,6%

Merci 27 10,3% 42,9%

EglnedergenanntenMark 5 1,9% 7.9%

Gesamt 262 100,0% 415,9%

a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt bei Wert 1.
Tabelle 30: Markenpréferenz Versuchsgruppe

Haufigkeiten von $Markenpriferenz

Antworten Prozent der
N Prozent Fille
‘Welche Marken kaufen CocaCola 29 9,7% 44,6%
Sie selbst gerne?® Sprite 15 5,0% 23,1%
Canon 15 5.0% 23,1%
Nikon 10 3.3% 15,4%
Nike 41 13,7% 63,1%
Adidas 36 12,0% 55,4%
Corona 27 9,0% 41,5%
Desperados 14 4.7% 21,5%
Kneipp 11 3.7% 16,9%
Mivea 29 9.7% 44,6%
Nutella 42 14.0% B64,6%
Merci 27 9.0% 41,5%
l;imedergenanntenMark 3 1.0% 4,6%
Cesamt 299 100,0% 460,0%

a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt bei Wert 1.

Tabelle 31: Markenpréferenz Vergleichsgruppe

Haufigkeiten von $Markenpriferenz

Antworten Prozent der
N Prozent Flle
Welche Marken kaufen CocaCola 49 8,7% 38,3%
Sie selbst gerne?® Sprite 24 4,3% 18,8%
Canan 36 6,4% 28,1%
Nikon 19 3.4% 14,8%
Nike 72 12,8% 56,3%
Adidas 60 10,7% 46,9%
Corona 51 9,1% 39.8%
Desperados 33 5.9% 25,8%
Kneipp 32 5.7% 25,0%
Nivea 46 8,2% 35,9%
Nutella 77 13,7% 60,2%
Merci 54 9,6% 42,2%
l;ﬁmedergenanmenmark 8 1,4% 6,3%
Gesamt 561 100,0% 438,3%

a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt bei Wert 1.

Tabelle 32: Markenpréferenz insgesamt
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Fragebogenteil emotionale Intelligenz (TEIQue-SF)

1....0.. 2. i, K 4.0 5., 6....00..

Stimme absolut Stimme

NICHT zu absolut zu
1. Ich habe kein Problem damit, meine Emotionen in Worte zu fassen 1 2 (314|567
2. Es fallt mir oft schwer, Situationen aus dem Blickwinkel einer anderen 1 213|145 6 | 7
Person zu betrachten
3. Im Groflen und Ganzen bin ich eine hoch motivierte Person 112 (3|4 |5]6/|7
4. Es fillt mir gewohnlich schwer, meine Emotionen zu regulieren 1|23 |4|5]6/|7
5. Im Allgemeinen finde ich das Leben nicht besonders erfreulich 1 ({2 (3 (45|67
6. Ich kann gut mit Menschen umgehen 1 {23 4]|5]6]|7
7. Ich neige dazu, hiufig meine Meinung zu dndern 1123 |4|5]|6]|7
8. Ich kann oft nicht herausfinden, welche Gefiihle ich empfinde 1 2 3 4 5 6 7
9. Ich denke, dass ich viele gute Eigenschaften besitze 112 (3|4 |5]6/|7
10. Ich finde es oft schwierig, mich fiir meine Rechte einzusetzen 1|23 |4|5]|6]|7
11. Gewdhnlich bin ich in der Lage, die Gefiihle anderer Menschen zu 1 ({2 (3 (45|67
beeinflussen
12. Im Groflen und Ganzen betrachte ich die meisten Dinge eher pessimistisch 1 3145 7
13. Nahe stehende Personen beschweren sich oft, dass ich sie nicht richtig 1 213 (45|67
behandle
14. Es fillt mir oft schwer, mein Leben an die gegebenen Umsténde 1 21314567
anzupassen
15. Im GroBen und Ganzen kann ich mit Stress umgehen 11213 516
16. Es féllt mir oft schwer, mir nahe stehenden Personen meine Zuneigung zu 1123 516 1|7
zeigen
17. Normalerweise kann ich mich gut in jemand anderen hineinversetzen und 112 (3|4 |5]6/|7
seine / ihre Emotionen wahrnehmen
18. Gewohnlich fallt es mir schwer, meine Motivation aufrechtzuerhalten 1 213 5
19. Wenn ich es mochte, finde ich gewohnlich Mittel und Wege, um meine 1 2|3 516|717
Emotionen zu kontrollieren
20. Im GroBen und Ganzen bin ich mit meinem Leben zufrieden 1123 516
21. Ich wiirde mich selbst als guten Verhandlungspartner / gute 1|23 516
Verhandlungspartnerin bezeichnen
22. Ich neige dazu, in Angelegenheiten verwickelt zu werden, mit denen ich 1|23 |4|5]|]6]7
spéter lieber nichts mehr zu tun hitte
23. Oft mache ich eine Pause und denke iiber meine Gefiihle nach 1123 |4]5]| 6|7
24. Ich glaube, ich habe viele Stirken 1123|4567
25. Selbst wenn ich wei3, dass ich Recht habe, neige ich dazu, nachzugeben 1 213|415 6 | 7
26. Es scheint, als hétte ich tiberhaupt keinen Einfluss auf die Gefiihle anderer 1234|5617
27. Grundsitzlich glaube ich, dass mein Leben recht gut verlaufen wird 112 (3|4 |5|6]|7
28. Es fillt mir schwer, gute Beziehungen zu Menschen aufzubauen,sogar 1 2 13 (4 ]5]6 |7
wenn diese mir nahe stehen
29. Im Allgemeinen kann ich mich neuen Umgebungen anpassen 1123|4567
30. Andere bewundern mich fiir meine Gelassenheit 1 213415
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Fragebogenteil Markenkommunikation

Bitte betrachten Sie das folgende Bild und beantworten Sie im Anschluss die untenstehende Frage.

Auf Basis des gezeigten Bildes, wiirden Sie ein Produkt dieser Marke kaufen? *

On
O nein

Seite 10

Bitte betrachten Sie das folgende Bild und beantworten Sie im Anschluss die untenstehende Frage.

Auf Basis des gezeigten Bildes, wiirden Sie ein Produkt dieser Marke kaufen? *

O
() nein
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Seite 11

Bitte betrachten Sie das folgende Bild und beantworten Sie im Anschluss die untenstehende Frage.

Ak

L e L

HEFE'ﬁdnEgﬂ-: H;S-TOIW.
.

-

Auf Basis des gezeigten Bildes, wiirden Sie ein Produkt dieser Marke kaufen? *

On
Q nein

Seite 12

Bitte betrachten Sie das folgende Bild und beantworten Sie im Anschluss die untenstehende Frage.

Auf Basis des gezeigten Bildes, wiirden Sie ein Produkt dieser Marke kaufen? *

O
(O nein
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Seite 13

Bitte betrachten Sie das folgende Bild und beantworten Sie im Anschluss die untenstehende Frage.

& MIVEA

Auf Basis des gezeigten Bildes, wiirden Sie ein Produkt dieser Marke kaufen? *

On
Q nein

Seite 14

Bitte betrachten Sie das folgende Bild und beantworten Sie im Anschluss die untenstehende Frage.

Auf Basis des gezeigten Bildes, wiirden Sie ein Produkt dieser Marke kaufen? *

O
Q nein
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Seite 15

Bitte betrachten Sie das folgende Bild und beantworten Sie im Anschluss die untenstehende Frage.

Auf Basis des gezeigten Bildes, wiirden Sie ein Produkt dieser Marke kaufen? *

O
() nein

Seite 16

Bitte betrachten Sie das folgende Bild und beantworten Sie im Anschluss die untenstehende Frage.

Auf Basis des gezeigten Bildes, wiirden Sie ein Produkt dieser Marke kaufen? *

O
() nein
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Seite 17

Bitte betrachten Sie das folgende Bild und beantworten Sie im Anschluss die untenstehende Frage.

Auf Basis des gezeigten Bildes, wiirden Sie ein Produkt dieser Marke kaufen? *

o
() nein

Seite 18

Bitte betrachten Sie das folgende Bild und beantworten Sie im Anschluss die untenstehende Frage.

Auf Basis des gezeigten Bildes, wiirden Sie ein Produkt dieser Marke kaufen? *

O
O nein
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Seite 19

Bitte betrachten Sie das folgende Bild und beantworten Sie im Anschluss die untenstehende Frage.

Auf Basis des gezeigten Bildes, wiirden Sie ein Produkt dieser Marke kaufen? *

O
() nein

Seite 20

Bitte betrachten Sie das folgende Bild und beantworten Sie im Anschluss die untenstehende Frage.

Auf Basis des gezeigten Bildes, wiirden Sie ein Produkt dieser Marke kaufen? *

O
(O nein
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Seite 21

Bitte betrachten Sie die folgenden Bilder und beantworten Sie im Anschluss die untenstehende Frage.

/BORNTO
REFRESH

Auf Basis der gezeigten Bilder, fiir welche Marke wiirden Sie sich entscheiden? *

O Sprite
Q Coca-Cola

Seite 22

Bitte betrachten Sie die folgenden Bilder und beantworten Sie im Anschluss die untenstehende Frage.
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Seite 23

Bitte betrachten Sie die folgenden Bilder und beantworten Sie im Anschluss die untenstehende Frage.

& Justdoit.

Auf Basis der gezeigten Bilder, fiir welche Marke wiirden Sie sich entscheiden? *

Q Nike
O Adidas

Seite 24

Bitte betrachten Sie die folgenden Bilder und beantworten Sie im Anschluss die untenstehende Frage.
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Seite 25

Bitte betrachten Sie die folgenden Bilder und beantworten Sie im Anschluss die untenstehende Frage.

Auf Basis der gezeigten Bilder, fiir welche Marke wiirden Sie sich entscheiden? *

Seite 26

Bitte betrachten Sie die folgenden Bilder und beantworten Sie im Anschluss die untenstehende Frage.

ExJOY

YOUR DAY

spread happiness
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Auf Basis der gezeigten Bilder, fiir welche Marke wiirden Sie sich entscheiden? *

Seite 27

Bitte betrachten Sie die folgenden Bilder und beantworten Sie im Anschluss die untenstehende Frage.

Wir>Ich

STOP CLIMATE CHANGE
BEFORE IT CHANGES YOU.

Auf Basis der gezeigten Bilder, an welche Tragerorganisation wiirden Sie eher spenden? *

Seite 28

Bitte markieren Sie alle Marken, die Sie selbst gerne kaufen/konsumieren/verwenden. *

(] coca-Cola (] Nike (] Kneipp (] keine der genannten Marken
(] sprite (] Adidas (] Nivea
(] canon (] corona (] Nutelia
(] Nikon (] pesperados (] Merci

113



Seite 29

Beeinflussen Werbungen und verkaufsfordernde MaBnahmen lhre Meinung zu einer Marke? *

Q Ja, ich lasse mich schnell von Werbung beeinflussen
Q Manchmal, wenn die Werbung ansprechend gestaltet ist

Q Nein, in Werbungen wird immer Gbertrieben

Seite 30

Zum Abschluss noch ein paar Fragen zu lhrer Person.

Geschlecht *

Q anderes

Seite 31

Bitte geben Sie lhr Alter an *

Seite 32

Arbeiten Sie bei einem Jugenddienst in Siidtirol (ausgenommen Sommerbetreuerinnen)? *

O
() nein

114



