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Abstract

In sdmtlichen modernen Arten der Kommunikation nehmen Bilder eine zunehmend ex-
ponierte Stellung ein. Begriindet wird dies vor allem mit ihrer besonderen Verhaltens-
wirksamkeit, welche durch die leichte Aufnahme, Verarbeitung und Speicherung von
Informationen gestiitzt wird. AuBerdem lassen sich Emotionen sehr viel leichter durch
Bilder transportieren. Es ist somit nicht verwunderlich, daB hiufig von einer Uberlegen-
heitswirkung bildlicher Stimuli im Vergleich zu bspw. textlichen Stimuli ausgegangen
wird. Die besondere Wirkung der Bildkommunikation ist seit den fithen 60er Jahren
Gegenstand empirischer Forschung in den Sozialwissenschaften. Mittlerweile haben
sich umfangreiche Erkenntnisse aus Studien mit unterschiedlichsten Zielsetzungen und
Versuchsbedingungen angesammelt. Dieser Beitrag integriert erstmalig die vielfdltigen
empirischen Befunde zum Bildkommunikationseffekt und leistet damit einen Beitrag zu
seiner empirischen Verallgemeinerung. In diesem Zusammenhang gelangen fortge-
schrittene Methoden der Metaanalyse zur Anwendung. Aus den Ergebnissen der Metaa-
nalyse lassen sich inferenzstatistisch abgesicherte Aussagen tiber die differenzierte Wir-

kung von Bildern unter unterschiedlichen Umweltbedingungen ableiten.




1 Die Wirkung von Bildern

Die Werbetheorie und -praxis beschéftigen sich seit ihren Anfdngen in den 20er Jahren
dieses Jahrhunderts mit Fragen nach der Wirkung der im Rahmen kommunikativer
Mafinahmen eingesetzten Stimuli. Einen hohen Stellenwert nehmen hierbei Reize in
Form von Bildern ein. Diesen wird z.B. im Vergleich zu textlichen Stimuli eine sehr
hohe Wirkung auf den menschlichen Organismus attestiert. Wahrend die Sprache ein
verschliisseltes Zeichensystem darstellt, das vom Botschaftsempfianger oft nur unter ho-
hem kognitiven Aufwand decodiert werden kann, nimmt er Bilder weniger abstrakt als
Teil der realen Umgebung wahr.! Die (Uberlegenheits-)wirkung von Bildern bezieht
sich auf eine Vielzahl der in den Verhaltens- und Sozialwissenschaften bekannten Kon-
strukte. Fiir das Konsumentenverhalten interessieren hier vor allem solche Variablen
wie die Aktivierung, die Aufmerksamkeit, die Einstellung, Lernkonstrukte und Ge-

dachtnisvariablen.

Bilder werden im Vergleich zu sprachlichen Stimuli fiir interessanter gehalten. Sie akti-
vieren stirker und begriinden damit die bevorzugte Behandlung bei der Informations-
aufnahme.” Die kognitive Verarbeitung von Bildern lauft weitgehend automatisch ab
und erfordert nur eine geringe gedankliche Kontrolle durch den Rezipienten. Kroeber-
Riel bezeichnet sie deshalb auch als "schnelle Schiisse ins Gehirn".> Botschaften in Bil-
dern verfligen gegenﬁber Texten mit vergleichbarer Anzahl an Informationseinheiten
iiber einen wesentlich héheren Informationsgehalt fiir den Empfénger. Sie lassen sich
damit schneller verarbeiten und Wissensinhalte vor allem leichter im Gedéchtnis behal-
ten.” Fiir die Speicherung eines Bildes mittlerer Komplexitit bendtigt man im Durch-
schnitt ein bis zwei Sekunden. In der gleichen Zeit kénnen jedoch nur sieben bis zehn

ie . . . 5
Worter in das Gedédchtnis aufgenommen werden.

' Vgl. Kroeber-Riel (1993); Paivio (1986).

2 Vgl wa. Esch (1998); Jeck-Schiottmann (1987); Kroeber-Riel (1986); Spoehr/Lehmkuhle (1982);
Pylyshyn (1981).

> Kroeber-Riel (1993), S. 53.

* Esch (1998); Rossiter/Percy (1996); Edell/Staelin (1983).

> Vgl. Kroeber-Riel (1993).




Auch wenn die Wirkung von Bildern seit langem bekannt bzw. vermutet worden war,
ging sie in verstdrktem Malle erst seit Beginn der 60er Jahre in die empirische For-
schung ein, dem bis heute eine Vielzahl von Untersuchungen folgte. Die wissenschaftli-
chen Disziplinen, die sich mit den Wirkungen von Bildern auseinandersetzen, umfassen
u.a. die Psychologie (insbesondere die Werbe-, Wahrnehmungs- und Lernpsychologie),
die Medien- und Kommunikationswissenschaften, die Werbewirkungsforschung sowie

die Gehirn- und Imageryforschung.

In den nunmehr fast 40 Jahren empirischer Forschung ist umfangreiches Material zu-
sammengetragen worden, das die Hypothese der besonderen Verhaltenswirkung von
bildlichen Stimuli stiitzen soll. Wenn wir unter Wissenschaft eine Tétigkeit verstehen,
die in erster Linie verallgemeinerte empirisch und theoretisch gehaltvolle Aussagen iiber
ein bestimmtes Phinomen liefern soll, dann kénnen wir nach Goldstein und Goldstein

(1978) folgende drei Kriterien wissenschaftlichen Arbeitens akzeptieren:®

(1) Wissenschaft ist hier zunidchst die Suche nach einem zufriedenstellenden

(einleuchtenden) Erkldrungsansatz fiir ein bestimmtes Phidnomen in der Realitit.

(2) Dieses Verstdndnis 14t sich in Form von allgemeinen Gesetzen oder Prinzipien zu-
sammenfassen, die auf eine maximal mégliche Anzahl unterschiedlicher Umweltbedin-

gungen anwendbar sind.

(3) Die Gesetze oder Prinzipien konnen in Experimenten auf ihren empirischen Wahr-

heitsgehalt getestet werden.

Wird insbesondere der letzte Punkt fiir einen gegebenen Forschungsgegenstand erfiillt,
so spricht man auch von empirischen Verallgemeinerungen. Empirische Verallgemeine-
rungen sind die Bausteine einer empirisch fundierten Theoriebildung und etablieren das
"sichere" Wissen einer Wissenschaftsdisziplin, so auch im Marketing oder anderen Spe-

zialisierungen der Betriebswirtschaftslehre.” Ein probates Instrument zur Begriindung

Vgl genauer Goldstein/Goldstein (1978); auch Bass (1993).
Vel. Leone/Schultz (1980). Eine Diskussion tiber den Begrift, den Zweck und die Anforderungen an
gute empirische Verallgemeinerungen im Marketing findet sich in den Beitragen von Bass (1995),




empirischer Verallgemeinerungen stellt die Metaanalyse dar, unter die allgemein quan-
titative Methoden zur Integration und Analyse von nur teilweise vergleichbaren Studien

in einem Forschungsfeld subsumiert werden.®

Wir wollen in dem vorliegenden Beitrag erstmalig die vielfiltigen empirischen Befunde
zum Bildkommunikationseffekt integrieren. Die kumulierten Studien sollen im Ergebnis
ein moglichst genaues und verallgemeinerungsfihiges Bild von der Richtung und dem
AusmaB der Bildwirkung vermitteln. Nach einem Uberblick iiber die wichtigsten Theo-
rien der Bildinformationsverarbeitung und einer Einfithrung in die methodischen
Grundlagen der Metaanalyse werden wir hierzu zunéchst die mittlere Effektstirke der
Bildwirkung aus den vorliegenden Studien berechnen, welche Aufschlufl iiber ihre
durchschnittliche Varianzaufkldrung beztiglich einer beliebigen response-Variable lie-
fert. Wir greifen im weiteren auf einen metaanalytischen Ansatz in Form der Kovarianz-
analyse (ANCOVA) zuriick. Dieses Vorgehen sichert nicht nur die inferenzstatistische
Fundierung der Verallgemeinerung des Bildkommunikationseffekts aus einer erweiter-
ten Perspektive, sondern erhsht auch ihren empirischen Gehalt, da sich Aussagen tber
die differenzierte Wirkung von Bildern unter unterschiedlichen Umweltbedingungen
ableiten lassen. Metaanalysen werden dariiber hinaus in der (deutschen) Betriebswirt-
schaftslehre noch nicht in dem Ausmall genutzt, wie dies z.B. in der Pychologie, der So-
ziologie oder den Erziehungswissenschaften der Fall ist. Wir hoffen daher auch, mit die-
sem Beitrag den Einsatz von Metaanalysen zur Etablierung von empirischen Verallge-

meinerungen anzuregen.

2 Theoretische Grundlagen
2.1 Einordnung der Bildkommunikation in das kognitive Paradigma der Ver-
haltensforschung

Wir wollen im folgenden entsprechend dem kognitiven Ansatz der Verhaltensforschung
von einem Multispeichermodell ausgehen, das einen Kurzzeit- und einen Langzeitspei-

cher vorsieht (siehe 4bb. 1). Der Ultrakurzzeitspeicher ist fiir die Systematisierung der

Bass/Wind (1995), Ehrenberg (1995) und Barwise (1995). Die Marketing Science Konferenz vom
Winter 1994 war diesem Thema gewidmet.
S Vgl. Farley/Lehmann/Ryan (1982).




empirischen Studien nicht von Bedeutung, da er lediglich dazu dient, die Représentati-
onszeit sehr kurzfristiger Reize zu verldngern. Im Kurzzeitspeicher findet eine sensori-
sche Analyse statt, wihrend der Langzeitspeicher flir episodische oder semantische Ge-
ddchtnisleistungen zusténdig ist. Neben dem Kurzzeit- und dem Langzeitspeicher wol-
len wir als weitere Strukturelemente prototypische Speicher und Vorstellungsgenerato-
ren’ annehmen. Die prototypischen Speicher stellen Subsysteme des Langzeitspeichers
dar und enthalten Informationen grundsitzlicher Art, z.B. die Farbe oder Orientierung'’
von Objekten. Die Vorstellungsgeneratoren sind Module innerhalb des Lang-
zeitspeichers, derer sich der Organismus bedient, will er Verdnderungen an einer einge-

henden Information vornehmen.

bildlicher Wahrnehmung spra.chlichcr
Stimulus Stimulus

Encodierung | Encodierung

| B " Kurzzeitspeicher |

physi- y i physi-
kalischer Wieder 5 finden kalischer
Bildcode Sprachcode

Reprdsentation Représentation

Langzeitspeicher
prototypischer 3 . . i
Bildspeicher

; ¢ Vargleich
Generioruny Yo " l
prach-

Rotation
generator

prototypischer
Sprachspeicher |

&7 sprachiichs

Prozesse

Bild-
generator

propositionaler Speicher ]

Expression

Abb. I: Informationsverarbeitung im Multispeichermodell

Im Kurzzeitspeicher und im Langzeitspeicher unterscheidet unser Schema in Anlehnung
an die Theorien analoger Informationsverarbeitung ein sprachliches und ein bildliches

Verarbeitungssystem. Im Langzeitgedédchtnis besteht zusétzlich die Option einer propo-

* Vgl. Snodgrass (1980).




sitionalen Informationsverarbeitung. Hier ist in Anlehnung an die Theorien propositio-
naler Informationsverarbeitung eine Verarbeitung eingehender Informationen in bedeu-
tungshaltige Informationseinheiten moglich. Die propositionale Informationsverarbei-
tung ist Gegenstand des propositionalen Geddchtnisspeichers, der als weiteres Subsy-

stem des Langzeitgeddchtnisses verstanden werden soll.

Damit das Individuum die Strukturelemente nutzen kann, mub es iiber die Fahigkeit ver-
fiigen, sie zueinander in Beziehung zu setzen. Dies geschieht tiber Prozesse der Infor-
mationsverarbeitung, die innerhalb des Systems ablaufen. 7ab. I gibt einen Uberblick
tiber die fiir unsere Zwecke relevanten Prozesse, ihre Funktion und die am jeweiligen

ProzeB beteiligten Gedéchtnisspeicher. '’

Tab. I: Prozesse der bildlichen Informationsverarbeitung

Prozef} Funktion Speicher
Encodierung Transformation eines ex- Schnittstelle zwischen
ternalen Stimulus in einen sensorischer Wahrneh-
internalen Code mung und Kurzzeitge-
dédchtnis
Reprdsentation Aufrechterhaltung eines innerhalb des Kurzzeitge-
Codes dédchtnisses
Wiederfinden Suche nach bereits gespei- Schnittstelle zwischen
cherter Information Kurzzeit- und Langzeit-
gedéchtnis
Vergleich Beurteilung der Ahnlich- innerhalb des Langzeitge-
keit zweier Stimuli déchtnisses
Expression Transformation eines in- Schnittstelle zwischen

ternalen Codes in einen
beobachtbaren Output wie
Sprache oder Aktion

Langzeitgedéchtnis und
Verhaltensebene

Nimmt das Individuum einen bildlichen Stimulus auf, werden dessen physikalische Ei-

genschaften in einen bildlichen Code umgewandelt (Encodierung). Erst als physikali-

" Man stellt sich z.B. ein Fahrzeug grundsitzlich von der Seite vor, wihrend Mobelstiicke in mentalen
" Vorstellungen in der Regel frontal ausgerichtet sind.



scher Bildcode ist jener dem Kurzzeitspeicher zuginglich. Vom Kurzzeitspeicher aus
wird eine Abstimmung mit bereits gespeicherten Informationen (Wiederfinden) ausge-
lost, um vorhandene Gedéchtnisspuren zu aktivieren. Der Bildcode wird dabei stabili-
siert (Reprdsentation), um ithm den Zugang zum Langzeitspeicher zu erméglichen. Je
nach Art der auszufiihrenden Aufgabe werden im Langzeitspeicher die Prozesse Ver-
gleich, Generierung oder Rotation ausgeldst. Der Bildgenerator kommt beim Erzeugen
bildlicher Vorstellungen bei sprachlicher Stimulusvorgabe, beim mentalen Zusammen-
figen verschiedener Objektteile zu einem neuen Objekt (Generierung) oder bei menta-
len Rotationsaufgaben (Rotation) zum Einsatz. Die Gedéchtnisbilder werden dabei dem
prototypischen Bildspeicher entnommen. Im propositionalen Speicher ist das semanti-
sche Wissen eines Individuums gespeichert. Sowohl bei mentalen Vergleichen (z.B.
GroBen-oder Intelligenzvergleiche von Tieren) als auch bei Kategorisierungsaufgaben
bedient sich das Individuum des propositionalen Speichers. Die Kategorisierung inter-
pretieren wir dabei als Vergleich zwischen einem vorgegebenen Stimulus und bereits
gespeicherten Konzepten. Um die kognitive Verarbeitung der Informationen in beob-
achtbares Verhélten wie die verbale oder graphische Wiedergabe erinnerter Items zu

tiberfithren, wird von dem Prozess Expression Gebrauch gemacht.

2.2  Konkurrierende Theorien zur Verarbeitung bildlicher Informationen

2.2.1 Theorien analoger Informationsverarbeitung

Grundlagen. Die Wurzeln der Theorien analoger Informationsverarbeitung sind be-
reits bei den griechischen Atomisten zu finden. Sie entwickelten eine ikonische Ab-
bildtheorie, wonach die Objekte der Realitdt materielle Abbilder ausstrahlen, die tiber
die Sinnesorgane in das menschliche Gehirn gelangen. Zwischen Abbild und Objekt
wurde eine Ahnlichkeitsbeziehung angenommen.'? Dabei ist das Abbild vom ab-
gebildeten Objekt zwar verschieden, aber von ihm abhédngig. Wie bei einer Wider-
spiegelung ist das Abbild eine objektive Eigenschaft der Materie, nicht aber die Materie
selbst.”® Zur Veranschaulichung schuf Plato die Metapher des Wachstabletts. Demnach

seien internale Reprisentationen duBlerer Gegebenheiten mit Eindriicken eines Siegel-

" Vgl. auch Seymour (1979).
2 Vgl. Kosslyn (1994).
B vgl. Noth (1985).




rings in einem Wachstablett zu vergleichen.'* Nach dieser bildhaften Sprache, derer sich
Plato bedient, ist leicht verstindlich, daB3 sich der Begriff der Imagery-Position etabliert
hat.

Moderne Ansitze der analogen Informationsverarbeitung gehen mit dieser Auffassung
konform, erweitern die ikonische Abbildtheorie jedoch um linguistische Aspekte. Theo-
rien der analogen Informationsverarbeitung basieren auf der Annahme, dall mentale
Vorstellungen bildlicher und sprachlicher Art Stimuli in strukturerhaltender Weise ab-
bilden." Eigenschaften dufierer Gegebenheiten werden in der internalen Représentation
beibehalten, d.h. es besteht eine Analogie zwischen Wahrnehmen und Vorstellen und

) ) . . i
damit zwischen duBerer und innerer Welt.'®

Eine Theorie des Vorstellens muf} folglich
mit einer Theorie des Wahrnehmens beginnen.!” Visuelle Vorstellungen weisen analoge
Reprisentationscharakteristika auf, wenn sie Merkmale von externalen Gegebenheiten
isomorph abbilden.'® Solche Merkmale kénnen Informationen iiber die raumliche Aus-
dehnung, figurale Anordnung, Kombinationen und Orientierung'® von Elementen und

visuelle Eigenschaften wie Farbe, Struktur und Kontrast beinhalten. %% Eine Figenschaft

sprachlicher Reprisentationen konnte etwa der Klang eines Wortes sein.

Bekanntester Vertreter der Theorien analoger Informationsverarbeitung ist Paivio (1971,
1986). Sein in der Forschung immer wieder aufgegriffener Ansatz nimmt zwei funktio-
nal unabhidngige, aber miteinander interagierende Kodierungssysteme an: ein auf
sprachliche Informationen spezialisiertes System und ein imaginales System, das auf die
Verarbeitung bildlicher Informationen spezialisiert ist?! Text wird vorwiegend im
sprachlichen System verarbeitet und aufbewahrt. Anschauliche Textteile konnen visuali-
siert und damit auch in das imaginale System tiberfithrt werden. Bilder hingegen werden
primédr im imaginalen System verarbeitet und aufbewahrt, gleichzeitig aber auch als

teilweise verbalisierte "Kopie" im verbalen System abgelegt. Im Prinzip ist also eine

" Vgl Paivio (1986); Kosslyn (1994).

B vgl. Steiner (1988).

1 Vgl. Shepard (1978).

" Vgl. Kiefer (1982).

" Hinggi (1989), S.16.

Mit Orientierung meint man die Perspektive oder den Betrachtungswinkel, aus dem ein Objekt wahr-
genommen wird.

2 vgl. Steiner (1988).




doppelte Kodierung bei Text als auch Bild moglich, faktisch werden jedoch vor allem
Bilder zweifach gespeichert. Paivio erklirt den oft gefundenen Uberlegenheitseffekt
beim Lernen mit Bildern (picture-superiority-effect) damit, daB3 Bilder stets aus zwei
Gedichtnissystemen abgerufen werden kénnen.”? Dies ist auf die groBere Effizienz des

. . . .o 2
imaginalen Codes zuriickzufiihren.”

Strukturell unterscheiden sich die beiden Systeme insofern, als dafl die Basiseinheiten
des imaginalen Kodierungssystems Imagene darstellen und auf bildliche Stimuli anspre-
chen. Sie ermoglichen das Generieren visueller Vorstellungen. Demgegentiber repra-
sentieren die Logogene als Einheiten des sprachlichen Kodierungssystems linguistische

Informationen, die durch sprachliche Stimuli aktiviert werden.”*

Der Operationsmodus im imaginalen System wird als rdumlich-parallel und der im
sprachlichen System als sequentiell gekennzeichnet. Imaginale Représentationen sind
visuellen Wahrnehmungseindriicken dhnlich, indem sie verschiedene Aspekte von In-
formationen simultan (parallel) verfiighbar halten und diese untereinander verkniipfen.
Der parallele Operationsmodus begiinstigt so die Integration verschiedener perzeptueller
Merkmale von Informationen. Sprache findet ihre syntaktische Ordnung in der festge-
legten Reihenfolge der Wérter. Gemil der zeitlichen Abfolge, in der sich Sprache voll-
zieht, bilden Logogene Sachverhalte diskret ab und werden sukzessiv (sequentiell) ver-
wendet.”> D.h. in einem Bild sind verschiedene Informationen gleichzeitig prisent, etwa
GroBenrelationen zwischen den einzelnen Teilen, wihrend sprachliche Informationsein-

heiten nacheinander aufgenommen werden.

Bei beiden Gedédchtnissystemen unterscheidet Paivio nach dem Grad der Verar-
beitungstiefe zwischen reprisentationalen, referentiellen und assoziativen Verar-
beitungsprozessen. Bei der repdsentationalen Verarbeitung aktivieren imaginale Infor-

mationen lediglich imaginale und linguistische Informationen lediglich sprachliche

2 Vgl Mecklenbriuker/Wippich/Bredenkamp (1992).
22 Val. Ballstaedi/Molitor/Mandl (1986).

2 Vgl. Madigan (1983).

* Vgl. Hinggi (1989).

» Vgl. Mecklenbrduker/Wippich/Bredenkamp (1992).




Codes.” Diese erste Verarbeitungsstufe stellt eine Art periphere sensorische Analyse
dar.”” Bei referentieller Verarbeitung werden Verbindungen zwischen den beiden Sy-
stemen zusétzlich aktiviert. Dies ist dann der Fall, wenn z.B. Bilder benannt (Imagen-
Logogen-Verbindung) oder zu sprachlichen Informationen Vorstellungen gebildet wer-
den (Logogen-Imagen-Verbindung).”® Stimuli werden somit auf der referentiellen Ver-
arbeitungsebene in einen anderen Code umgewandelt. SchlieBlich kénnen auf der dritten
assoziativen Verarbeitungsebene gedankliche Verkniipfungen zu anderen Einheiten in-
nerhalb desselben Gedéchtnissystems ausgelost werden. Worter werden zueinander in
Beziehung gesetzt, indem weitere Logogene aktiviert werden, und Bilder werden zu-
einander in Beziehung gesetzt, indem weitere Imagene aktiviert werden.” Die re-
prasentationale Ebene der Informationsverarbeitung bezeichnet man auch als Low-
Level-Processing, wahrend die referentielle und assoziative Ebene in der Literatur unter

High-Level-Processing bekannt sind.>

Trifft die Annahme einer doppelten Kodierung in zwei verschiedenen Wissenssystemen
zu, dann sind Text und Bild unterschiedlichen Prozessen unterworfen, und es ist denk-
bar und wahrscheinlich, dafl sowohl interindividuelle Unterschiede als auch die Dar-
bietung in dem einen oder anderen Medium eine wesentliche Rolle fiir das Lernergebnis

o a3l
spielen”.

Bewertung und Kritik. Es gibt eine wachsende Anzahl empirischer Befunde, wel-
che die Annahme unterstiitzt, mentale Bilder seien funktional analog zur Wahrnehmung.
Hierzu gehoren z.B. die Muskelbewegungen, die sich bei visuellen Vorstellungsaufga-
ben genauso vollziehen wie bei der Wahrnehmung visueller Reize.”* Weitere empirische
Unterstiitzung erhdlt die Imagery-Position durch Studien, in denen Versuchspersonen

Lernmaterial, das ihnen mit Imagery-Instruktionsbedingungen33 prasentiert wurde, bes-

% Vgl. Levermann (1995).

77 Vgl. Bleasdale (1983).

% Vgl. Mecklenbrduker/Wippich/Bredenkamp (1992).

¥ Vgl. Paivio (1986).

0 Vgl Lusebrink (1991).

Y Vel. Ballstaedt/Molitor/Mandl (1986).

2 Vgl. Klinger (1981).

* Bei der Imagery-Instruktion weist der Versuchsleiter die Versuchspersonen ausdriicklich darauf hin,
sich etwas vorzustellen und bedient sich bewuft einer bildhaften, malerischen Sprache (z.B. "Stellen
Sie sich einen tiefroten, glinzenden Apfel vor."). Man spricht hier von einer High-Imagery-

10




ser erinnern als ohne Imagery-Instruktion des Versuchsleiters.*® Diese Beobachtungen
legen nahe, dal Imagery als antizipatorische Wahrnehmung gekennzeichnet werden

kann.>

Vertreter analoger Représentationen stiitzen ihre Annahmen hidufig auf die Ergebnisse
aus Experimenten, bei denen die Testpersonen instruiert werden, an einem Vorstel-
lungsbild Rotationen vorzunehmen oder vor dem "inneren Auge" GroBenvergleiche
durchzufiihren (mentale Vergleichsstudien).” 6 Soll z.B. "aus dem Kopf" beurteilt wer-
den, ob bestimmte Objekte in der Realitédt groBer oder kleiner sind als andere, kdnnen
Urteile schneller getroffen werden, wenn die Objekte sich in ihrer realen Grofle stark
unterscheiden. Die Reaktionszeiten nehmen mit groBeren Differenzen systematisch ab.
Solche Distanzeffekte sind Befunden vergleichbar, die bei perzeptuellen Vergleichen
eintreten, also in Situationen, in denen das Urteil anhand wahrgenommener Unterschie-
de getroffen wird.®” Haufig wird auch davon berichtet, daB Visualizer bei visuellen Ge-
déchtnisaufgaben bessere Ergebnisse erzielen als Verbalizer.®® Diese Befunde lassen
darauf schliefen, daB bei der Wissensnutzung wahrnehmungséhnliche (oder analoge)

Prozesse eine Rolle spielen, die iber Vorstellungen abgebildet werden konnen.*

Allerdings konnte in mentalen Vergleichsstudien nachgewiesen werden, dal3 Distanzef-
fekte auch bei Beurteilungsdimensionen eintreten, die Paivios sprachlichem System zu-
zurechnen wiren, z.B. wenn Tiere hinsichtlich ihrer Intelligenz oder Gegenstinde im
Bezug auf ihren Geldwert beurteilt werden sollen.*” Hier kann die gesuchte Information
unmoglich direkt aus dem mentalen Bild "abgelesen" werden, da es sich nicht um visu-
elle Eigenschaften der Objekte handelt. Paivio hat deshalb nachtriglich solche Informa-

tionen dem imaginalen System zugeordnet. Diese Reinterpretationen lassen allerdings

Versuchsbedingung im Gegensatz zu einer Low-Imagery-Situation, wenn die Instruktionen in der
Wortwahl niichtern und neutral erfolgen.

* Vgl. Intons-Peterson/McDaniel (1991).

* Vgl. Klinger (1981).

% Vgl Maas (1996).

37 Vgl. Finke (1980).

3 Wihrend Visualizer Versuchspersonen sind, die bevorzugt in Bildern denken, sind Verbalizer solche,
die einen sprachlichen Denkstil priferieren. Der Denkstil wird anhand eines von Alan Richardson ent-
wickelten Fragebogens mit 15 Statements erhoben. Vgl. Ruge (1987) und Paivio (1983).

* Vgl. Mecklenbrduker/Wippich/Bredenkamp (1992).

9 vgl. Paivio (1983).
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das Merkmal der analogen Présentation im imaginalen System fragwlirdig erscheinen.
Wie stellt sich z.B. die analoge Reprisentation des Merkmals "Geldwert" im imaginalen

System dar? *!

Es gibt Untersuchungsbefunde, die auf erhebliche Gemeinsamkeiten im Umgang mit
abstrakten und konkreten Informationen verweisen und nicht mit sprachlichen oder
imaginalen Codes interpretiert werden konnen.** Bildhaftigkeitseffekte beim Umgang
mit sprachlichen Informationen miissen nicht zwangsldufig auf Vorstellungen zuriick-
gehen. Priexperimentell stark verbundene abstrakte Wortpaare tragen z.B. nach der
Aufforderung, sich die Bedeutungen der Konzepte in einer integrierten Vorstellung zu
denken, zu relativ ausgeprigten subjektiven Vorstellungseindriicken bei. Die geschitzte
Lebendigkeit (vividness) der Vorstellung tibertrifft entsprechende Angaben fiir konkrete
Wortpaare, die pradexperimentell nicht miteinander verkniipft sind. Dennoch sind beim
Behaltenstest Konkretheitsvorteile nachzuweisen. Daraus folgt zumindest, dal Kon-
kretheitseffekte nicht allein auf Vorstellungen (oder bestimmte Qualititen von Vorstel-

lungen) zuriickgefiihrt werden konnen, sondern andere bedeutende Variablen existieren.

SchlieBlich ist konzeptuell zu kritisieren, dafl Theorien der analogen Informa-
tionsverarbeitung keine Unterscheidung zwischen sich automatisch einstellenden und
bewuht konstruierten Vorstellungen treffen.”” Insgesamt gesehen sind die Theorien der
analogen Informationsverarbeitung zur Interpretation bestimmter experimenteller Be-
funde niitzlich und ermdoglichen eine grundsitzliche Orientierung. Bei genauerer Be-
trachtung kristallisieren sich jedoch Problemfelder heraus, in denen ihr Erklérungswert

an seine Qrenzen stoft.

2.2.2  Theorien propositionaler Informationsverarbeitung

Grundlagen. Theoretische Positionen, die nicht unmittelbar auf die strukturerhalten-

den Merkmale des visuellen Vorstellens bezogen sind, bezeichnet man als Theorien der

Y Vgl. Mecklenbriuker/Wippich/Bredenkamp (1992).
2 Vgl. ebenda.
Vgl ebenda.
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propositionalen Informationsverarbeitung oder strukturelle Beschreibungstheorien.*
Vertreter dieser Theorien gehen von der Annahme aus, von der Aullenwelt replizierte
und intern generierte Informationen wiirden symbolisch in einem einheitlichen Format
fiir Sprache und Bild reprisentiert.”” Mentale Reprisentationen seien grundsétzlich von
der realen Wahrnehmung verschieden.*® Als formal-logische Elemente eines Représen-
tationssystems werden Propositionen vorgeschlagen,'’ die eine Speicherung von Infor-
mationen in Bedeutungseinheiten vorsehen. Propositionen lassen sich als abstrakte Dar-
stellungen definieren, die Wahrheitsgehalt haben und untereinander tiber Verknlipfungs-
regeln organisiert sind.*® Abstraktheit von Propositionen bedeutet, daB sie jenseits des
sprachlichen und visuellen Bereichs stehen und eine amodale symbolische Wissenspri-
sentation darstellen.” Wenn Propositionen sich per definitionem ihres amodalen Cha-
rakters wegen auch unserem sprachlichen und visuellen Ausdrucksvermégen entziehen,
hilft es doch - gerade im Hinblick auf den Wahrheitsgehalt -, sich Propositionen als Ei-
genschaftslisten vorzustellen. Von diesen Eigenschaften treffen nun einige im Bezug auf
ein Objekt oder ein Wort zu oder nicht, sind also wahr oder falsch. Das dritte Charakte-
ristikum der Proposition ist die Organisation tiber Verkniipfungsregeln. Diese Regeln
weisen in sich eine logische Konsistenz auf.’’ In diesem Zusammenhang spricht man

. , .5l
auch von konzeptueller Wissensrepréisentation.

Dieser sog. Single-Code-Ansatz der propositionalen Informationsverarbeitung wird am
radikalsten von Pylyshyn (1981) vorgetragen.’® Da visuelle Vorstellungen in sprachliche
und sprachliche Informationen in visuelle Vorstellungen tibertragen werden konnen, hélt
Pylyshyn ein beide Ausdrucksformen des menschlichen Geistes umschlieflendes ab-
straktes Représentationssystem - eine Interlingua - fiir entscheidend.”® Mit Interlingua
charakterisiert er den internen Code fiir die Speicherung und Verarbeitung von Informa-

tionen in Form von Bedeutungseinheiten. Im Gegensatz zu Paivio fihrt er Bildvorteile

Vgl Hanggi (1989).

© Vgl. Mecklenbréuker/Wippich/Bredenkamp (1992).
Vgl Farah (1988).

‘7 Vgl Hinggi (1989).

® Val. Anderson (1978).

¥ Vgl. Ballstaedy/Molitor/Mandl (1986).

Vgl Paivio (1986).

' Vgl. Mecklenbrdiuker/Wippich/Bredenkamp (1992).
2 Vgl. Ballstaedt/Molitor/Mandl (1986).

3 Vgl Mecklenbrdiuker/Wippich/Bredenkamp (1992).
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bei der Informationsverarbeitung darauf zuriick, da Bilder konzeptuelle Reprisentatio-
nen schneller aktivieren als Worter, weil Bilder in der Regel bedeutungshaltiger sind
oder weil sich eine zusitzliche phonemische Analyse wie bei der Sprache eriibrigt.”

Stimmt die Hypothese eines einheitlichen amodalen Verarbeitungssystems, dann diirfte
der Art der Darbietung eine eher geringere Bedeutung fiir das Lernen zukommen, da sie

sich nur in der peripheren Verarbeitung auswirkt.”

Bewertung und Kritik. Gestiitzt werden die Theorien der propositionalen Informa-
tionsverarbeitung durch empirische Befunde, die Asymmetrien zwischen Wahrnehmung
und internaler Représentation unterstreichen. Distanz- und Gréfeneinschédtzungen gehen
z.B. unter Imagery-Bedingungen, d.h. wenn eine Versuchsperson sich etwas vorstellen
soll, langsamer vonstatten als solche, bei denen die Stimuli visuell prisentiert werden.’®
Daneben berichten Versuchspersonen davon, dafl bei der Durchfithrung einer Aufgabe
Objekte visualisiert werden. Das Vorstellungsbild scheint aber nicht einem "Bild im
Kopf" zu entsprechen. Es unterscheidet sich von einem wirklichen Bild darin, daf3 es
kein exaktes Objekt darstellt, d.h. es enthilt weniger Details, es kann verzerrt und in be-

deutungshaltige Einzelheiten bzw. Bestandteile untergliedert sein.”’

Fiir eine propositionale Informationsverarbeitung sprechen weiterhin Befunde, wonach
gedichtnismaBig nicht der Wortlaut (Logogene sensu Paivio) dominiert und représen-
tiert wird, sondern konzeptuelle Informationen, die im abstrakten Format der Proposi-
tionen dargestellt werden konnen.”® Bilder werden z.B. besser erinnert, wenn sie inter-
pretiert werden kénnen,”” d.h. ihre Bedeutung bekannt ist. AuBerdem weist Pylyshyn
darauf hin, daB} eher eine Bedeutungseinheit vergessen wird, als eine physische Eigen-
schaft einer Szene oder eines Objekts. Er gibt auch zu bedenken, daB3 Versuchspersonen
sich an Objekte innerhalb eines Raumes erinnern, ohne deren rdumliche Position aus-
machen zu konnen.”” Es entspricht der Erfahrung eines jeden, daB nichts im eigenen

Gedichtnis lediglich tiber visuelle Eigenschaften, z.B. "hat die Farbe griin", gespeichert

> Vgl. ebenda.

55 Vgl. Ballstaedt/Molitor/Mandl (1986).

% Vagl. Intons-Peterson/McDaniel (1991).

7 Vgl. Maas (1996).

" Vgl. Mecklenbrduker/Wippich/Bredenkamp (1992).
% Vel. Madigan (1983).
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wird.®" Man wertet diese Befunde als Hinweis dafiir, daf Informationen in Bedeutungs-

einheiten unabhéngig ihrer Modalitét gespeichert werden.

Eine Theorie der abstrakten internalen Représentation erscheint auch unter oko-

1.2 Der Mensch hat innerhalb seines Gedschtnisses mit be-

nomischen Aspekten sinnvol
grenzten Kapazitdten zu haushalten. Existierte ein einziges abstraktes Format anstelle
eines imaginalen und sprachlichen, wiirden weniger knappe Ressourcen fiir die Speiche-
rung des Codes fiir die Dechiffrierung eingehender Informationen in Anspruch genom-

men.

Propositionen im Sinne von Eigenschaftslisten oder Konzepten sind an sich wiederum
durch Eigenschaften definiert. Hieraus ergibt sich aber ein Zirkularitdtsproblem. Zur
Veranschaulichung soll das Konzept ,,Vogel” betrachtet werden. Die Eigenschaftsliste
konnte lauten "hat Federn", "hat Fliigel", "kann fliegen". Die Eigenschaftsliste zu
"Federn" konnte lauten "sind weich", "bestehen aus Fasern" etc.® Jedes dieser Merk-

male kann seinerseits durch Eigenschaften beschrieben werden.

Die Propositionen sind ihrem Wesen nach abstrakt und damit so umfassend, dafl man
sie (bei geschickter Auslegung) nahezu zur Erkldrung aller Befunde aufzufiihren ver-
mag.** Ein Modell, das nicht falsifizierbar ist, hat allerdings seiner Generalitit wegen

wenig Prognosewert.

Das Imagery-Phinomen, d.h. die Erfahrung ein "Bild im Kopf" zu haben, kann nicht

geleugnet werden. Wenn wir ein Objekt betrachten, speichern wir typischerweise einige

5

Eigenschaften in einer modalitétsspezifischen Weise,” so z.B. die Maserung eines

Holzstiicks. Die Sinne scheinen das Tor zum Geist zu sein, das jede neue Information

% vgl. Anderson (1978).

' vl Tye (1991).

52 Vgl. Intons-Petersonw/McDaniel (1991).
8 Vgl. Paivio (1986).

' Vgl. Anderson (1978).

5 vel. Tye (1991).
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"passieren” mufl. Deswegen sind Geddchtnisinhalte, die nicht urspriinglich aus unserer

Wahrnehmung erwachsen, schwer vorstellbar.®

3 Methodische Grundlagen
3.1 Zweck und Zielsetzung von Metaanalysen

Der Begriff der Metaanalyse wurde von Glass (1976) in die sozialwissenschaftliche em-
pirische Forschung eingefiihrt. Glass selbst definiert Metaanalysen wie folgt: " Meta-
analysis refers to the analysis of analyses. I use it to refer to the statistical analysis of a
large collection of analysis results from individual studies for the purpose of interpreting
the findings."®’ Die Metaanalyse ist somit ein Instrument, mit dem kumulierte Ergebnis-
se in einem Forschungsfeld zusammengefalit und interpretiert werden. Dadurch unter-

scheidet sie sich jedoch noch nicht von den traditionellen sog. narrativen Reviews.

Diese Zusammenfassungen der bestehenden theoretischen und empirischen Literatur
iiber einen bestimmten Forschungsgegenstand sind im Kern qualitativer Natur. Empiri-
sche Ergebnisse werden hier allenfalls nach dem Auszihlprinzip quantitativ erfa3t, d.h.
man ermittelt die Haufigkeit signifikanter oder nicht-signifikanter Ergebnisse in vorher
definierten Gruppen. Im Gegensatz dazu umfafit die Metaanalyse quantitative Methoden
der empirischen Sozialforschung, um die kumulierten Studienergebnisse zu integrieren.
Wihrend qualitative Verallgemeinerungen nur die Richtung eines Zusammenhangs an-
geben konnen, liefert ein quantitativer Ansatz zusitzlich Aussagen hinsichtlich seiner

Stiarke.

Auch wenn schon vor 1976 vereinzelt metaanalytische Methoden zur Anwendung ge-
langten, so war deren systematische Entwicklung erst danach ausdriicklich Gegenstand
der Forschungsbemiihungen. Mittlerweile liegt eine Reihe von zusammenfassenden
Darstellungen zu diesem Themengebiet vor, so z.B. von Hunter und Schmidt (1990),
Hedges und Olkin (1985), Fricke und Treinies (1985), Rosenthal (1984) sowie Glass,

McGaw und Smith (1981). Eine Diskussion des modernen metaanalytischen Instrumen-

5 Vgl. Zaltman/Coulter (1995).
7 Glass (1976), S. 3.
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tariums mit einem Uberblick tiber Anwendungen im Marketing bietet die Monographie
von Farley und Lehmann (1986).°® Die methodischen Ansitze der Metaanalyse lassen
sich selbst in konventionelle desriptiv verallgemeinernde Ansétze und flexible explika-
tiv bzw. analytisch verallgemeinernde Ansétze unterscheiden. Die deskriptiven Metho-
den testen nur eine Unterschiedshypothese, i.d.R. gegen die Nullhypothese, dafl ein Ef-
fekt, Parameter etc. in der Population von Null verschieden ist. Die modernen analyti-
schen Methoden versuchen dagegen auf der Basis differenzierter (quasi-)experimenteller
Designs, Zusammenhangshypothesen zu {iberpriifen. Sie weisen den hochsten Grad an

Flexibilitdt auf, um unterschiedliche Studienergebnisse zu integrieren.

Grundlage jeder Metaanalyse ist die Definition einer oder mehrerer abhéngiger Varia-
blen, welche die Studienergebnisse vergleichbar machen. Bei 6konometrischen Anwen-
dungen konnen dies z.B. Elastizitdten von Marktreaktionsfunktionen oder standardi-
sierte Pfadkoeffizienten in Strukturgleichungsmodellen sein. Basieren die Ergebnisse
wie in unserem Fall auf experimentellen Studien, dann kommen Maf3e der sog. Effekt-

stirke in Betracht.

Die konventionellen deskriptiven Ansétze der Metaanalyse gehen nun bei Vorliegen von

n Studienergebnissen von folgenden Annahmen {iber einen zu verallgemeinernden Pa-

rameter 7 aus:69

7 &

7T, & . ) O-”I Jiri=j
(1) : =Ir+ aE mit E(gj)—O und E(g'g-/)_{o sonst.

T &

" n

% Metaanalysen im Marketing sind im Vergleich zu anderen sozial- und verhaltenswissenschaftlichen

Teildisziplinen eher rar. Studien liegen z.B. vor zur Preiselastizitdt (Tellis 1988), zur Werbeelastizitét
(Assmus/Farley/Lehmann 1984), zu Einstellungsmodellen vom Fishbein Typ (Farley/Lehmann/Ryan
1981), zu Strukturmodellen des Kaufverhaltens (Farley/Lehmann/Ryan 1982), zu Diffusionsmodellen
(Sultan/Farley/Lehmann 1990), zur AuBendienstzufriedenheit und -leistung (Brown/Peterson 1993,
Churchill Jr. e al 1985), zu Effekestirken in  Konsumentenverhaltensexperimenten
(Peterson/Albaum/Beltramini 1985), zur Wirkung von vergleichender Werbung (Grewal et al. 1997)
und ihrem Einfluf auf die emotionale Konditionierung von Einstellungen (Broww/Homer/Inman
1998).

5 Vgl. im folgenden auch Farley/Lehmann/Sawyer (1995).
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Die Studien lassen sich implizit als n-1 Wiederholungen einer Messung des betrachteten
Effekts interpretieren, wobei die Differenzen zwischen den einzelnen Messungen dem
Fehlerterm & zugewiesen werden. Diese Annahme ist jedoch nur gerechtfertigt, wenn
wir tatsdchlich davon ausgehen, dafl die Abweichungen vom wahren Parameter 7 zufil-
liger Natur sind und in erster Linie den bekannten Schétzfehler der Stichprobentheorie
abbilden. Zusitzlich sollte die Varianz von ¢ in Relation zu 7 gering sein. Die Anforde-
rungen an eine hohe Reliabilitit wiren damit erfiillt. Systematische Abweichungen in
den Ergebnissen, die auf Unterschiede in den Studien zurlickzufithren sind, existieren
hiernach nicht oder werden als Faktoren interpretiert, die durch die experimentellen An-

ordnungen der Studien kontrolliert wurden.

Fur die meisten Untersuchungsfragestellungen, in denen eine Vielzahl heterogener Be-
funde vorliegt, diirften diese Annahmen zu restriktiv sein. Die flexiblen analytisch ver-
allgemeinernden Ansitze versuchen gezielt, die Differenzen in den einzelnen Studien-
bedingungen in die Analyse zu integrieren. Gedanklich geht man hier von einem natiir-
lichen Experiment aus, das die Studienspezifika als treatments auffafit. Die Auswahl der
systematisch beeinflussenden Faktoren richtet sich sowohl nach theoretischen als auch
praktischen Uberlegungen, die aus der Einzigartigkeit der vorliegenden kumulierten
Studienergebnisse resultieren. Formal kénnen wir den Ansatz, den Farley und Lehmann

auch als "parametric adjustability" bezeichnen, wie folgt schreiben:

72 Lox, 0 x,) (o &
T 1 x X o &
2 n k2 2 2
(2) =1, . . . +
”n 1 x2n T xkn an gn

Die Annahmen des Storterms wie in (1) gelten auch hier. Die Spalten der Designmatrix
X reprisentieren die situativen Faktoren der Studien, die tiblicherweise als Dummyva-
riablen operationalisiert werden. Liegen die x und die 7 als beobachtete Werte des Expe-
riments vor, so kénnen die « in (2) mit den bekannten Methoden der Varianzanalyse
oder regressionsanalytisch geschitzt werden. Da h#ufig nicht gentigend Informationen

zur Verfiigung stehen, um ein vollstdndiges faktorielles und ausbalanciertes Design si-

18




cherzustellen, ist die Regression mit Dummyvariablen einfacher.”” Wir erhalten somit
fiir (2) unter den klassischen regressionsanalytischen Annahmen einen Vektor mit effi-

zienten unverzerrten linearen Schitzern fiir o

3)  a=(XX)"'X'p

Der weitaus hohere Informationsgrad einer solchen flexiblen Metaanalyse ist offen-
sichtlich. Wir sind nunmehr in der Lage, den systematischen Einfluf3 situativer Faktoren
in einem empirischen Modell zu erfassen. Die Kerninformation der konventionellen
metaanalytischen Ansétze ist in (2) in der Regressionskonstante explizit enthalten, so-
fern alle Faktorstufen effektkodiert werden. Wihrend mit den deskriptiven metaanalyti-
schen Methoden streng genommen nur Aussagen iiber die Reliabilitdt einer theoreti-
schen Modellvorstellung getroffen werden kénnen, bieten die flexiblen Ansétze tatséch-

lich die Moglichkeit einer empirisch verallgemeinerten Theoriebildung (siehe 7ab. 2).

Tab. 2: Ansitze theoriegeleiteter empirischer Forschung

ein Datensatz mehrere Datensiitze
Empirischer Modelltest Konventionelle deskriptive
ein Modell Metaanalyse
Ziel: empirisch gehaltvolle Ziel: Reliabilitdtsmessung
Theoriebildung
Empirischer Modellvergleich Flexible explikative
Ziel: - Validitdtsmessung Metaanalyse
mehrere Modelle - Suche nach dem besten  Ziel: empirisch verallgemei-
empirischen Modell nerte Theoriebildung
- erweiterte Theoriebil-
dung

Sie reprisentieren das (natiirliche) Experiment, wie es Goldstein und Goldstein (1978)
fordern, um Gesetze oder Prinzipien unter einer Vielzahl von Bedingungen auf ihren

empirischen Wahrheitsgehalt zu testen.’"

" Vgl Farley/Lehmann (1986).
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3.2  Auswahl der Studien

Wir sammelten Studienergebnisse aus insgesamt 37 Jahren (1960-1997) empirischer
Forschung zur Wirkung bildlicher Stimuli. Das Themengebiet legte es nahe, vor allem
Quellen aus den Bereichen Marketing und Psychologie systematisch zu durchsuchen.
Hier kommen zunidchst die fiihrenden Fachjournale in Frage. Wir durchsuchten die
Ausgaben folgender Zeitschriften ab dem Jahr 1960 bzw. dem Jahr ihres ersten Erschei-
nens: Psycholagical Review, Psychological Bulletin, Zeitschrift fiir experimentelle und
angewandte Psychologie, Journal of Marketing Research, Journal of Consumer Rese-
arch, Journal of Marketing, Journal of Advertising Research, Journal of Advertising.
Die fihrenden deutschen betriebswirtschaftlichen und Marketingzeitschriften
(Zeitschrift fiir betriebswirtschaftliche Forschung, Zeitschrift fiir Betriebswirtschaft, Die

Betriebswirtschaft, Marketing - ZFP) erwiesen sich als nicht ergiebig.

Weiterhin priiften wir die Literaturangaben der gefundenen Artikel sowie relevanter
Lehrbiicher und Monographien auf verwertbare Studien. Aulerdem bot sich der Einsatz
diverser Datenbanken (PsysINFO, PSYINDEX, WISO I und WISO III) an, die wir mit
breit definierten Suchbegriffen nach Studien zur Bildkommunikation durchsuchten.”
Bei mehrfacher Publikation einer Studie wurde der Beitrag mit den umfangreichsten In-
formationen ausgewdhlt. Im Ergebnis kénnen wir auf 71 verwertbare Quellen zurtick-
greifen, welche die Wirkung von Bildern empirisch untersuchen (siehe 7ab. 3). Um eine
Abhingigkeit der Studienergebnisse zu unterbinden, greifen wir im Falle mehrerer be-
richteter Resultate pro Studie nur auf ein Ergebnis fiir die Effektsstirkeschitzung zu-
riick. Die Stichprobe von 71 Studien kann als rundum zufriedenstellend angesehen wer-
den und stellt einen durchschnittlichen Wert im Rahmen kumulierter experimenteller

Forschung dar.”

"' Vgl. auch Sawyer/Peter (1983).

72 PsysINFO ist die Literaturdatenbasis der American Psychological Association und entspricht der ge-
druckten Ausgabe der Psychological Abstracts. PSYINDEX stellt die Literaturdatenbasis der Zentral-
stelle fiir psychologische Information und Dokumentation an der Universitdt Trier dar und entspricht
inhaltlich dem Psychologischen Index. WISO I umfaBt die deutschsprachige betriebswirtschaftliche
Literatur seit 1975 und WISO 11 die sozialwissenschaftliche Literatur im deutschsprachigen Raum.
Die beiden verfligbaren Metaanalysen im Marketing zu experimenteller Forschung identifizierten 118
(Peterson/Albaum/Beltramini 1985) und 77 (Grewal et al. 1997) verwertbare Studien.

73
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Tab. 3: Studien in der Metaanalyse

Autor/en (Jahr der Verof-
fentlichung)

Alexander,W. M./Judd, B. Jr.
(1978)
Anderson, R. E. (1976)

Anderson, R. E. (1982)

Baker, M. J./Churchill, G. A. Jr.
(1977)

Bower, G. H./Karlin, M. B.
(1974)

Bower, G. H./Karlin, M.
B./Dueck, A. (1975)

Carpenter, P. A./Just, M. A.
(1975)

Chestnut, R. W./Lachance, C.
C./Lubitz, A. (1977)

Childers, T. L./Houstin, M. J.
(1984)

Choudhurry, P. K./Schmidt, L. S.
(1974)

Clark, H. H. (1972)

Dilley, M. G./Paivio, A. (1968)
Edell, J. A./Staelin, R. (1983)
Engel, |. F./Wales, H. G. (1962)
Gerling, M. (1979)

Gerling, M. (1980)

Guenther, K. R./Klatzky, R.
L./Putnam, W. (1980)
Hirschmann, E. C. (1986)
Holbrook, M. B./Moore, W. L.
(1981)

Houston, M. J./Childers, T.
L./Heckler, S. E. (1987)

Jaffe, L. J./Berger, P. D. (1994)
Jéancke, L./J. P. (1990)

Jittner, C. (1980)

Jittner, C. (1981)

Kamins, M, A. (1990)
Kamp, E./Maclnnis, D. J. (1995)

Kasprik, R. (1995)
Kirchler, E./Kapfer, J. (1987)

Kirchler, E./Michalicka, D. (1987)
Kisielius, J./Sternthal, B. (1984)
Klimesch, W. (1981)

Klimesch, W. (1982)

Klix, F./Metzler, P. (1991)

Lass, U. (1987)

Latour, M. S., Pitts, R. E./Snook-
Luther, David C. (1990)

Leigh, T. W./Rethans, A.
J./Reichenbach, W. T. (1987)
Lutz, K. A/Lutz, R. J. (1977)

Mandler, J, M./Johnson, N. S.
(1976)

Mandler, J. M./Johnson, N. S.
(1977)

Marks, D. F. (1973)
Meyers-Levy, J./Peracchio, L. A.
(1995)

Milgram, N. A, (1967)

Miniard, P. W./Bhatla, S./Lord, K.
R./Dickson, P. R./Unnava, R. H.
(1991)

Mitchell, A. A. (1986)

Morrison, B. J./Sherman, R. C.
(1972)

Nelson, D. L./Reed, V. S.
/Walling, J. R. (1976)

Nelson, D. L../Reed, V. S.
/Walling, J. R. (1976)
Nunnally, J. C./Faw, T.
T./Bashford, M. B. (1969)

Park, D. Cortis/Mason, D. A.
(1982)

Pellegrino, J. W./Siegel, A.
W./Dhawan M. (1976)

Potter, M. C. (1976)

Reid L. N./Soley, L. C. (1983)
Ribbert, H./Schneider, K. (1989)
Richins, M. L. (1991)

Ring, E. (1975)

Rossiter, J. R./Percy, L. (1980)
Segalowitz, N. S, (1982)
Shepard, R. N. (1967)

Smith, C. E./Lasher, M. D. (1983)
Smith, R. A. (1991)

Snodgrass, J. G./Wasser,
B./Finkelstein, M. (1974)
Steadman, M. (1969)

Steinfeld, G. J. (1967)

Stopher, K./Kirsner, K. (1981)
Strube, G. (1982)

Theios, J./Amrhein, P. C. (1989)
Tolley, S. B./Goett, J. J. (1971)

Unnava, R. H./Burnkrant, R. E.
(1991)
Wippich, W. (1978)

Wippich, W./Mecklenbriuker,
S./Baumann, R. (1994)

Wise, G. L./King, A. L./Merenski,
P. 1. (1974)
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3.3  Berechnung der Effektstarke

Im Mittelpunkt unserer Untersuchung steht die Wirkung bildlicher Stimuli auf mensch-
liche Verhaltensvariablen. Der klassische Ansatz zur empirischen Validierung von Ver-
haltenshypothesen ist das Experiment. Die Grundidee jedes Experimentes ist die Auf-
teilung der Probanden in eine Experimentalgruppe und eine Kontrollgruppe. In beiden
Gruppen wird eine response-Variable gemessen, jedoch unter unterschiedlichen Stimu-
luskonstellationen, welche die Antecedensbedingungen der Hypothese operationalisie-
ren sollen. Fiir die Messung der Bildwirkung wiirde dies bedeuten, dafl man die Expe-
rimentalgruppe im Gegensatz zur Kontrollgruppe einem bildlichen Stimulus aussetzte.
Die Differenz zwischen den Mittelwerten der response-Variable beider Gruppen ist ein
Mal fiir die Wirkung der Stimulusvariablen. Ist diese Differenz nicht auf den Zufalls-
fehler der Stichprobenziehung zurtickzufiihren, so kann die Nullhypothese beziiglich ei-

nes berechenbaren Signifikanzniveaus verworfen werden.

In allen vorliegenden Studien wurden Bilddarbietungen als Stimulusvariable eingesetzt.
Jedoch sind die Mittelwertdifferenzen zwischen den Untersuchungsgruppen bereits bei
unterschiedlich skalierten response-Variablen nicht mehr vergleichbar. Um dieses Pro-
blem zu umgehen, bedient man sich in der experimentellen Verhaltensforschung sog.
Effektstirkemalle. Die Effektstdrke ist ein standardisierter Indikator dafiir, in welchem

Ausmaf} ein bestimmter zu testender Effekt in der Population prdsent ist.”*

Fir den Test zweier unabhéngiger Gruppen wird so die Mittelwertdifferenz mit Hilfe
der Standardabweichung der response-Variable k standardisiert, sofern die Varianzho-
mogenitét tiber beide Gruppen gewéhrleistet ist. Das Resultat ist ein Effektstirkemall &

auf der Basis von Mittelwertdifferenzen:

5 C
GO -‘-—“*'L—l-k-;“&‘—, u.d Ann. o, =0} .
k

" vgl. Cohen (1977); Peterson/Albaum/Beltramini (1985); Fern/Monroe (1996),
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Fir eine praktische Anwendung miissen die 4 und J in einer Stichprobe geschiitzt wer-
den. In Abhingigkeit von den berichteten statistischen Kennwerten einer publizierten
Studie - meist werden keine Angaben zur spezifischen Varianz der Gruppen gemacht -
konnen unterschiedliche Mittelwerteffektstirken berechnet werden. Die bekanntesten
sind Cohen's d, Glass's A und Hedges' g. Neben den auf Mittelwerten basierenden Ef-
fektstirken  existieren noch  zwei  weitere  Klassen:  Assoziationsmafle
(Korrelationskoeffizienten) und Indikatoren der Varianzaufklérung.” Die einzelnen Ef-
fektstdrkemaBe konnen 1.d.R. innerhalb ihrer Gruppe als auch zwischen den Gruppen in
andere konvertiert werden. So 148t sich Cohen's d, das wir als Effektstiarke fiir unsere
Analyse auswdhlen, ohne weiteres in den bekannten Produkt-Moment-
Korrelationskoeffizienten » nach Pearson umrechnen. Das Quadrat des Korrelations-
koeftfizienten wiederum ist Ausdruck der Varianzaufkldrung (R?) in der response-

Variable, die durch die Variation der Stimulusvariablen bedingt ist.”®

Wir berechnen fiir jede Studie eine Effektstirke auf der Basis von Cohen's d. Die unter-
schiedlichen Teststatistiken (F, t, Z, ¥* in den Studien werden nach der Tabelle in
Fern/Monroe (1996) in Cohen's d konvertiert. Bei mehreren Faktorstufen in der Bild-
stimulusvariable (ANOVA-Anwendungen) ermitteln wir die gr6fite Differenz zwischen
zwei Gruppen. Dieses Vorgehen sichert eine maximale Trennschéirfe der Gruppen und

entspricht dem Standard der metaanalytischen Forschungsmethodik.”’

Ein weiteres bekanntes Problem stellen die Unterschiede in der Reliabilitdt dar, mit der
die Verhaltensvariablen in den Untersuchungen gemessen werden. Je gro3er der Teil der
Varianz ist, der auf eine ungenaue Messung der betreffenden Variablen zuriickgefiihrt
werden kann, desto geringer wird die Effektstirke sein. Soweit Informationen iiber die
Reliabilitdt der Messungen vorlagen, wurden sie in einem Korrekturfaktor zur Berech-

nung von Cohen's d nach dem Ansatz von Hunter und Schmidt (1990) integriert.

7 Einen exzellenten kritischen Uberblick tiber die verschiedenen EffektstirkemaBe bietet der Beitrag

von Fern/Monroe (1996).

76

d
Die Umrechnung von Cohen'’s d in Pearson's r ist m (Fern/Monroe 1996, S. 94).

7 Vgl. Grewal et al. (1997).
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3.4  Designmatrix

Gemél der Intention einer flexiblen analytischen Metaanalyse wollen wir die Varianz in
den ermittelten Effektstiarken auf systematische EinfluB3faktoren zurtickfiihren. Die ku-
mulierten Studien sind als Realisierungen eines Experimentes mit natiirlicher Ver-
suchsanordnung zu verstehen. Relevante treatment-Variablen fiir dieses Experiment
konnen zum einen aufgrund theoretischer Uberlegungen deduziert und zum anderen in-
duktiv aus den Spezifika des Datensatzes erschlossen werden. In jedem Falle muf} ihre

Auswahl schitztechnische Restriktionen beachten.

!
Kognitive Stimulusverarbeitung

Involvement
Geddchtnisaktivierun, .
Response-Variable & \ S"t‘m“l"?‘
i priasentation
Lo H 4-5
Aufmerksamkeit Sprachliche Bild-
. H1 . . . H 2-3 unterstiitzung
Einstellung — Bildkommunikations- ————
Realitcitsniihe
Geddchinis effekt
H8 H6-7
i Dynamik Methodische Studiencharakteristika 1
‘ ; Experimenttyp
| Zeit |
[ ; Stichprobengraofle
i : \

Abb. 2: Konzeptioneller Rahmen der Metaanalyse des Bildkommunikationseffekts

Die situativen Charakteristika einer Studie repridsentieren die Faktorstufen unserer De-
signmatrix X. Wir kdnnen sie in einem konzeptionellen Rahmen (4bb. 2) auf folgende
Gruppen verdichten: Variablen der Stimulusprisentation, Variablen zur Kennzeichnung
kognitiver Stimulusverarbeitung, response-Variablen und methodische Bedingungen der

Studien. In der letzten Variablengruppe ist mit der Stichprobengréfle eine der beiden
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Kovariaten enthalten. Die zweite Kovariate ist das Jahr der Veroffentlichung als Abbild

moglicher dynamischer Effekte in den Studienergebnissen.

Wenngleich weitere erkldrende Variablen prinzipiell in Betracht gezogen werden kon-
nen, miissen diese den formalen Anforderungen an die Schitzbarkeit des ANCOVA-
Modells gentigen. Faktoren, die aus theoretischer Perspektive sehr attraktiv erscheinen,
aber keine Beobachtungen aufweisen, implizieren eine singuldre Design-
Kovarianzmatrix (X'X). Die Schitzung der Parameter ist in diesem Fall nicht méglich.
Singularitét kann auch resultieren, wenn Untermengen einer Designvariablen zu dieser
redundant sind. In unserem Fall lieen sich leicht Einflufaktoren herleiten, die nur die
Wirkung von Bildern auf eine der drei response-Variablen variieren. Diese sind jedoch
ebenfalls Designvariablen im vorliegenden Untersuchungskontext und wiirden eine per-

fekte lineare Abhdngigkeit unter den Prediktoren bedingen.

Unabhéngig von den Redundanziiberlegungen wiirde ein "ideales" natiirliches Experi-
ment mit sinnvoll ausgewdhlten Faktoren ein vollstdndiges faktorielles Design erfor-
dern. Flir unsere Analyse liegen 3 Faktoren mit 3 Stufen und 3 Faktoren mit jeweils 2
Stufen vor. Da siamtliche Haupt- und Interaktionseffekte berticksichtigt werden, ergibt
das 3’2’ Spalten in der Designmatrix, die mit ausreichend Beobachtungen, mindestens
jedoch einer besetzt sein muf3. Selbst wenn wir nur die Haupt- und Interaktionseffekte 1.
Ordnung schitzen wollten, miiiten mehr als 120 Studien vorliegen. Wir kénnen somit
nur die Haupteffekte und ausgewdhlte Interaktionseffekte 1. Ordnung schétzen, solange
sie nicht zu stark miteinander korrelieren. AuBlerdem sollten fiir stabile Schéitzungen ge-
niigend Beobachtungen fiir eine Designvariable vorliegen. Farley und Lehmann (1995)
gehen hier von mindestens 5% der Stichprobe aus. In unserem Fall hiefle das mindestens

3 Studien. Der Datensatz erfiillt diese Anforderung.

4 Die Untersuchungshypothesen

Abb. 2 gibt AufschluB} iiber den Korb der Einflu3faktoren, welche die Studienergebnisse

zum Bildkommunikationseffekt systematisch variieren. Wir fassen die Variablen dabei
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in inhaltliche Gruppen zusammen. Zunéchst erwarten wir Unterschiede in der Wirkung
bildlicher Stimuli in Abhéngigkeit von der gewdhlten response-Variable. Differenzen
diirften sich ferner aus den Bedingungen der Stimulusprdisentation ergeben.'Diese bei-
den Variablengruppen stellen in der neo-behavioristischen Interpretation unseres kon-
zeptionellen Rahmens die Input- und Outputgréfen dar. Entsprechend der Dominanz
des kognitiven Ansatzes in der (empirischen) Verhaltensforschung der vergangenen 30
Jahre identifizieren wir als mogliche intervenierende Grofien auch zwei EinfluBfaktoren
der kognitiven Stimulusverarbeitung. Neben den verhaltenstheoretisch begriindbaren
EinfluBgréfen kommen weiterhin grundsétzlich solche in Betracht, die sich auf metho-
dische Studiencharakteristika zuriickfithren lassen. SchlieBlich priifen wir den Datensatz

auf eine mogliche Dynamik in den ver6ffentlichten Studienergebnissen.

Response-Variable (Hypothese 1)

Der Bildkommunikationseffekt gilt in seiner Wirkung auf unterschiedliche Verhaltens-
konstrukte als bestétigt. Wir unterscheiden dabei im folgenden Konstrukte zur Messung
der Aufmerksamkeit, der Einstellung und Gedéchtnisvariablen. Letztere umfassen in ei-

nem weiteren Sinne auch Konstrukte des Lernens.

Bilder wirken als Ganzes und werden parallel verarbeitet. Sie gelten als eine Form ana-
loger Kommunikation. Die Verarbeitung sprachlicher Informationen lauft dagegen se-
quentiell ab. Die Botschaft wird linear vermittelt, und erst mit ihrem Abschluf} fligen
sich die Elemente zu einem Ganzen.”® Die benétigte Zeit zum Erlangen eines ersten
Sinneseindrucks ist bei bildlichen Reizen somit sehr viel kiirzer. Die Aufmerksamkeit,
d.h. die aktive Zuwendung zu einem Gegenstand, reprasentiert einen extrem kurzweili-
gen Prozel} der Reizaufnahme. Sprachliche Informationen haben hier gegentiber bildli-
chen Eindriicken kaum eine Chance wahrgenommen zu werden. Dies éndert sich jedoch
mit dem Grad der kognitiven Beanspruchung, der iber die Einstellungsbildung bis hin
zu Lern- und Gedédchtnisaufgaben kontinuierlich ansteigt. Auch wenn die Bildwirkung
hier ebenfalls belegt ist, so diirfte sie im Vergleich zur Autmerksambkeit geringer sein.
Bildliche Stimuli miissen sich sozusagen neben den EinfluB3 gewinnenden sprachlichen

Stimuli behaupten.

" Vgl. Kornatzki (1994); Kroeber-Riel (1993, 1986); Paivio (1971).
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Bilder werden aulerdem als Pendant der Gefiithiswelt angesehen, wihrend die Sprache
die menschliche Ratio représentiert. Emotionen sind so die eigentliche Wirkungsdomé-
ne von Bildern.” Da die Bedeutung affektiver Komponenten in der Reihenfolge unserer
response-Variablen zu den Gedéchtniskonstrukten hin kontinuierlich abnimmt, k&nnen

wir die erste Hypothese formulieren:

H 1: Der Bildkommunikationseffekt ist am stdrksten fiir die Aufmerksamkeit und
am schwdchsten fiir Geddchtnisvariablen ausgeprdgt.

Stimulusprdsentation (Hypothesen 2 und 3)

Die gedankliche Bildverarbeitung steht in enger Wechselwirkung mit der Sprachverar-
beitung. Werbeanzeigen vermitteln daher i.d.R. nicht nur bildliche Informationen. In der
Werbepraxis ist es kein Geheimnis, Bilder ohne wesentlichen Inhalt iiber Produkteigen-
schaften redundant zu betexten. Dies soll die Lernleistung der Konsumenten erhéhen.
Nach Kroeber-Riel (1993) haben sprachliche Zusétze in Werbebotschaften einen Ein-
fluf auf das stimulusspezifische Involvement, die Aufmerksamkeit und vor allem auf
die gedankliche Verarbeitung und Speicherung des Bildes. Wir kénnen daher schluf3fol-
gern, daf die Wirkung von Bildern im Kontext mit sprachlichen Informationen stéirker
ist. Allerdings gilt diese Unterstiitzung nur, wenn die Kontextinformationen nicht irritie-
ren, ablenken oder sonstwie der beabsichtigten Wirkung der Bilddarbietung zuwider

laufen. Unter dieser Voraussetzung resultiert folgende Hypothese:

H 2: Der Bildkommunikationseffekt ist im Kontext mit unterstiitzenden sprachli-
chen Informationen stdrker als ohne.
Sowohl fiir die Sprache als auch Bilder gilt, daf} realitédtsnahe Abbildungen bessere Er-
innerungs- und Bewertungswirkungen als abstrakte Darstellungen bedingen. Entspre-
chend der Theorie der dualen Kodierung nach Paivio (1971) laft sich die liberlegene
Wirkung von realitdtsgetreuen bildlichen Abbildungen begriinden. Danach kénnen so-
wohl bildliche als auch sprachliche Informationen im Gedéchtnis in den jeweiligen an-
deren Verarbeitungskode iibersetzt werden. Diese Ubersetzung héngt jedoch davon ab,

wie konkret, d.h. realititsnah diese Informationen sind. Sind Bildinformationen sowohl

" Vagl. Kroeber-Riel (1993, 1983); Schuster/Woschek (1989); Zajonc (1983).
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im Sprach- als auch Bildkode dem Gedéchtnis zugénglich, so steigt die Gedéchtniswir-

kung. Die dritte Hypothese lautet damit:

H 3: Der Bildkommunikationseffekt ist bei realitcitsnahen (fotorealistischen) Ab-
bildungen stirker als bei abstrakten.

Kognitive Stimulusverarbeitung (Hypothesen 4 und 5)

Das Involvement ist eines der Kernkonstrukte der Konsumentenverhaltenstheorie. Eine
Form stellt das stimulusspezifische Involvement dar.*® Dieses Konstrukt steht fiir das
gedankliche Engagement bzw. die Ich-Beteiligung gegeniiber dem dargebotenen Sti-
mulusmaterial. Sowohl das Aktivierungsniveau als auch die Lern- oder Gedéichtnislei-
stung konnen unter hdherem Involvement deutlich gesteigert werden. Passives oder ab-
sichtsloses Lernen entspricht einem Lernen mit geringem Involvement.®' Wir kénnen
die Studien danach unterscheiden, ob den Probanden bewufit war, daf} ithnen die bildli-
chen Stimuli fiir einen bestimmten Zweck, i.d.R. Lern- oder Gedéchtnisaufgaben, pri-

sentiert wurden. Fiir die Ableitung der Hypothese 4 folgt damit:

H 4: Der Bildkommunikationseffekt ist bei hoherem Stimulusinvolvement stdirker
als in low involvement Situationen.
Wissen wird in sog. Wissensstrukturen représentiert. Dazu zéhlen z.B. Wissenshierar-
chien, semantische Netzwerke und Schemata. Diese Wissensstrukturen sind nach einem
mehrstufig verstandenen Gedéchtnismodell im Langzeitspeicher abgelegt und werden je
nach Bedarf aktiviert. Neue Informationen, z.B. aufgrund von Bilddarbietungen, lassen
sich besser behalten, wenn sie vorhandene Wissensstrukturen aktivieren. Sie passen sich
assoziativ in ein bereits bestehendes System von systematisch verkniipften Informatio-
nen ein und gehen schwerer "verloren". Somit diirften die Lern- und die Erinnerungs-

wirkung bei Bildern unter Gedachtnisaktivierung grofBer sein.

Eine Voraussetzung ist allerdings, da3 die neuen Informationen nicht schemainkongru-
ent dargeboten werden. Hieraus lieBe sich sogar eine Gegenhypothese formulieren,

wenn wir davon ausgehen, daf} diese divergierenden Informationen ein neues Schema,

%0 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1996); Trommsdorff (1993).
81 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1996).
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d.h. eine neue Wissensstruktur begriinden. So ist z.B. aus der first mover Forschung be-
kannt, dal3 Informationen iiber eine marktschaffende Produktinnovation wesentliche
Elemente des kategorialen Lernens darstellen. Die neue Produktkategorie wird dabei in
den Kopfen der Konsumenten prototypisch in der Merkmalskombination des Pionier-
produktes abgelegt. Diese Wissensstrukturen sind auBerordentlich dauerhaft.®* Trotz

dieser gegenldufigen Erkldrung formulieren wir die fiinfte Hypothese wie folgt:

H 5: Der Bildkommunikationseffekt ist bei der Aktivierung vorhandener Wis-
sensstrukturen stdrker als ohne.

Methodische Studiencharakteristika (Hypothesen 6 und 7)

Zusiétzlich zu den konsumentenverhaltenstheoretisch fundierten Erkldrungen in den
Abweichungen der Effektstdarken lassen sich prinzipiell auch methodische Unterschiede
in den Studien als Einflu3faktoren heranziehen. Ein solcher Faktor ist zunéchst der Typ
des Experiments, der bereits in der Metaanalyse von Peterson/Albaum/Beltramini
(1985) tiber Effektstirken in Konsumentenverhaltensexperimenten auf seine Erkli-
rungskraft tiberpriift wurde und Wirkung zeigte. Wir differenzieren grob in Feldexperi-
mente und solche unter labordhnlichen Bedingungen. Es ist allgemein bekannt, daff La-
borexperimente den Vorteil einer besseren Kontrolle moglicher ergebnisverzerrender
Einflisse bieten. Insofern sollten die unter Laborbedingungen gemessenen Effektstirken

groBer sein.®

Allerdings weisen Fern und Monroe (1996) auf eine mogliche Schwiche von Laborex-
perimenten gegeniiber Feldexperimenten hin. Auch wenn die interne Validitét Giber eine
bessere Kontrolle exogener EinfluBgrofen steigt, so kann die unnatiirliche Umgebung
die Entwicklung eines Expeﬁmentaldesigns mit ausreichend starker Manipulation der
Faktoren erschweren. Dies hitte zwar keine Auswirkungen auf die Signifikanz der Ef-
fektstérke, jedoch auf ihre Hohe. Wir wollen mit unserer Hypothese dennoch der ersten

Argumentation folgen:

2 Vgl. Carpenter/Nakamoto (1989); Alpert/Kamins (1994).
8 Vgl Cooper (1981); Peterson/Albaum/Beltramini (1985).
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H 6: Der Bildkommunikationseffekt ist stcirker, wenn er unter den Bedingungen
eines Laborexperimentes im Gegensatz zu einem Feldexperiment gemessen
wird.

Einen weiteren wichtigen Einflul vermuten wir im Umfang der wihrend eines Experi-
mentes befragten oder beobachteten Personen. Der Standardfehler der Effektstirke-
schétzung steigt bekanntlich mit abnehmender Stichprobengréfie, womit ceteris paribus
auch der a-Fehler steigt. Ein Ausgleich ist iiber die Auspragung der Effektstirke selbst
moglich, d.h. groBere Effektstirken reduzieren ceteris paribus den o-Fehler. Da i.d.R.
vorrangig Studien mit signifikanten Ergebnissen publiziert werden, nehmen wir an, daf3
die Effektstirken bei kleineren Stichproben gréfler sind. Daraus ergibt sich folgende
Hypothese:

H 7: Je kleiner die publizierte Stichprobe ist, desto grifier ist der Bildkommuni-
kationseffekt.

Dynamik (Hypothese 8)

Kayande und Bhargava (1994) weisen auf die Moglichkeit hin, dal empirische Ergeb-
nisse zu einem Forschungsgegenstand dynamischen Einfliissen unterliegen. So kann
vermutet werden, dafl die gemessenen Effektstirken in spiteren Studien zunehmen.
Wahrend die Anforderungen an empirische Studien in der explorativen Phase der Be-
griilndung eines neuen Forschungsstrangs weniger restriktiv sind, steigen diese mit der
Etablierung des Gebietes. Geringe Effektstirken haben kaum eine Chance dann noch
vertffentlicht zu werden. Des weiteren verbessern sich di¢ wissenschaftlichen Metho-
den mit der Zeit. Die empirische Messung des Effekts einer unabhidngigen Untersu-
chungsvariablen diirfte im Vergleich zu fritheren Jahren genauer sein.®* Dies spricht fiir

eine zunehmende Effektstirke in der Zeit.

Allerdings sind auch andere Erklérungen denkbar, die von keiner Dynamik in den Stu-
dienergebnissen ausgehen. Mit dem Fortschritt innerhalb eines Forschungsgebietes
wichst der Bedarf an Studien, die nicht mehr die alten Bedingungen zugrunde legen.
Die Replikation von Studien ist, wenn auch erkenntnistheoretisch unter Reliabilitdtsan-

forderungen sehr sinnvoll, doch eher unattraktiv fiir einen Forscher. Die Diversifikation

¥ val. Kayande/Bhargava (1994).
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in die Nischen eines etablierten Forschungsgebietes fiihrt dann zu einer ebenfalls sinn-
vollen Umsetzung des natiirlichen Experimentes. Dann erwarten wir aber, daf die Er-
gebnisse systematisch in den Studienbedingungen variieren, tiber die Zeit jedoch zufil-
lig streuen. Dynamische Uberlegungen sollten auf jeden Fall in die empirische Uberprii-
fung einflieBen, so dal wir die letzte Hypothese in Anlehnung an die erste Argumentati-

onslinie formulieren:

H 8: Je spdter Untersuchungen zum Bildkommunikationseffekt durchgefiihrt
wurden, desto hoher ist seine Stdrke.

5 Modellschatzung
5.1 Deskriptive Studienergebnisse

Die deskriptive Auswertung der Studien dient primidr dem Ziel der Absicherung und
Verallgemeinefung der Ergebnisse im Sinne einer Reabilitdtsmessung (siehe nochmals
Zeile 1/Spalte 2 in Tab. 2). Es kénnen zunéchst Aussagen (liber die mittlere Stérke des
untersuchten Effekts gemacht werden, der eine unverzerrte Schitzung des unbekannten
wahren Parameters in der Population ist. Der ungewichtete mittlere Bildkommunikati-
onseffekt betrdgt 0,6903 fiir unsere Studien. Der Median weist einen Wert von 0,7104
auf. Allerdings sind diese Gr6Ben nur bedingt aussagekriftig. Denn jede einzelne Studie
approximiert unter Berlicksichtigung ihrer speziellen Untersuchungsbedingungen nur
die wahre Effektstirke. Die Genauigkeit der Schétzung unterliegt dabei dem Standard-
fehler der Stichprobentheorie, der mit sinkender StichprobengréfBe c. p. steigt. Wir be-
rechnen somit eine gewichtete mittlere Effektstirke, wobei die Varianzen der individu-

ellen Studienergebnisse als Mal3 ihrer Schétzgenauigkeit die Gewichte reprisentieren.®’

Eine weitere Quelle der Ungenauigkeit haben wir bereits im Zusammenhang mit der Be-
rechnung der individuellen Effektstirke erwihnt. Die Effektstdrken wurden hier in Ab-
héngigkeit der berichteten statistischen Kennwerte um Storeinfliisse korrigiert, die sich
aus einer wenig reliablen Messung der abhéngigen Variable(n) in der Studie ergeben.

Diese Meflungenauigkeiten wirken sich auch auf die Varianz der individuellen Effekt-

% Vgl auch Hedges (1982); Fricke/Treinies (1985); Grewal et al. (1997).
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stidrkeschitzungen aus und miissen daher im Gewichtungsfaktor ebenfalls beriicksichtigt

werden.®® Soweit die notwendigen Informationen vorlagen, haben wir das getan.

Die gewichtete mittlere Stdrke des Bildkommunikationseffekts betrigt danach 0,4409
mit einem geschétzten Standardfehler in Hohe von 0,0232. Der empirische z-Wert von
19 iibersteigt deutlichen den kritischen Wert fir p < 0,01.*” Mit der Ablehnung der
Nullhypothese auf diesem Niveau kénnen wir den Bildkommunikationseffekt zunéchst
als empirisch bestétigt ansehen. Der wahre Wert entstammt dabei mit einem a-Fehler
von 5% dem Intervall [0,3954; 0,4864].% Die Teststirke 1-p fiir unser Ergebnis ermit-
teln wir fiir ein o~Niveau von 0,05 auf der Basis der Tabellen in Cohen (1977). Sie be-
triagt 0,74. Auch wenn die Teststirke nicht ganz den strengen Wert von 0,8 nach Cohen
erreicht, so spricht sie doch deutlich fiir die Existenz des ermittelten Bildkommunikati-

onseffekts.

Wie robust unser Ergebnis ist, 148t sich auch anhand eines Males ablesen, das unter
dem Namen file drawer N bekannt ist. Hier berechnet man die Anzahl der Studien, die
notwendig wire, um die Hypothese der Existenz eines Bildkommunikationseffekts em-
pirisch abzulehnen.” Dies umfaBt alle ordentlich durchgefiihrten zukiinftigen und ver-
gangen Studien, wobei letztere offensichtlich nicht zur Verdffentlichung gelangten und
den sog. publication bias begrl‘inden.90 Um unser Ergebnis auf einem Signifikanzniveau
von 5% zu Fall zu bringen, miifiten weitere 41 Studien vorliegen, die alle einen Bild-
kommunikationseffekt von Null empirisch stlitzen. Diese Aussicht ist recht unwahr-

scheinlich und spricht fiir die Robustheit des Bildkommunikationseffekts.

Wir konnen somit schlufifolgern, daf3 die empirische Evidenz einer Wirkung von Bil-

dern auf den menschlichen Organismus relativ grof ist. Daraus 146t sich jedoch noch

% Val. auch Fricke/Treinies (1985); Grewal et al. (1997). Die Vorschriften zur Berechnung der gewich-

teten Effektstirke finden sich im Anhang.

Siehe zur Teststatistik auch im Anhang.

Alle Signifikanzaussagen basieren dabei auf der Annahme, daf3 die gewichtete mittiere Effektstirke ei-

ner Normalverteilung entstammt. Wir konnten die Nullhypothese einer Normalverteilung unserer Ef-

fekistdrkenschitzung mit p = 0,93 nicht verwerfen (Kolmogorov-Smirnov-Test).

Zur Berechnung des file drawer N siehe im Anhang.

% vgl. genauer zu weiterfihrenden Ansitzen der Schitzung des publication bias auch
Rust/Lehmann/Farley (1990).
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kein Urteil {iber das Ausmal} der Wirkung ableiten. Effektstirken auf der Basis von Co-
hen's d in Hohe von 0,8 sind relativ grof3 fur die Verhaltensforschung und eher selten
anzutreffen.”’ Rechnet man diesen Wert in den Produkt-Moment-Korrelationskoeffi-
zienten nach Pearson um, so entspricht dies einem Wert von 0,37 und nach Quadrierung
einer Varianzaufkldrung von nur 0,14. Dieses Ergebnis unterstreicht die Komplexitit
des menschlichen Verhaltens, das sich nur schwer mittels einiger weniger Variablen er-
kldren und vor allem prognostizieren 146t. Wahrend Varianzaufkldrungen um 0,14 grof3
sind, betrachtet man solche um 0,06 als mittelgroB und Werte um 0,01 als klein.”? Unse-
re mittlere Effektstirke von 0,44 entspricht einer Varianzaufklirung in Hohe von 0,05

und ist somit konsistent mit anderen Ergebnissen der empirischen Sozialforschung.

Tab. 4: Deskriptive Studiencharakteristika

Variablen- Variable Kategorie Hiufig- Mittlere Pear-
klasse keit/Me-  Effekt- son's r
dian stirke
Response- Response Aufmerksamkeit 3 0,7247 0,34
Variable Einstellung 22 0,6505 0,31
Lernen/Gedichtnis 46 0,7071 0,33
Stimulus- Sprachliche  Unterstiitzung 57 0,7029 0,33
prisentation  Bildunter- keine Unterstlitzung 14 0,6391 0,30
sStiitzung
Realitdts- realitdtsnahe Abbildung 35 0,6248 0,30
ndhe abstrakte Abbildung 36 0,7540 0,35
Kognitive Involvement  high involvement 38 0,7887 0,37
Stimulus- low involvement 7 0,5166 0,25
verarbeitung andere 26 0,5933 0,28
Geddchinis-  bewulit aktiviert 12 0,8128 0,38
aktivierung  bewulit nicht aktiviert 37 0,7104 0,33
andere 22 0,5898 0,28
Methodische  Experiment- Laborexperiment 39 0,7688 0,36
Studiencha- p Feldexperiment 32 0,5947 0,29
rakteristika
Stichpro- 50 0,44
bengrifie
Dynamik Zeil 20 0,04

U Vgl. Sawyer/Peter (1983); Cohen (1977).
2 Vgl. Peterson/Albaum/Beltramini (1985).
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Die deskriptive Auswertung der Studienergebnisse untermauert die Existenz des Bild-
kommunikationseffekts. Allerdings gingen wir dabei von der Annahme aus, dal die
Unterschiede in den Effektstdrken der einzelnen Studien zufallsbedingt sind. Wir haben
bereits darauf hingewiesen, dafl diese Sichtweise realititsfern ist, und im folgenden
mehrere Hypothesen iiber das Wirken von systematischen EinfluBgréBen in unserem
Datensatz hergeleitet. Tab. 4 gibt einen Uberblick iiber die Operationalisierung dieser
Hypothesen und weist auf die mittlere Effektstirke fiir die Kategorien der nominal ska-
lierten Variablen und die resultierenden Korrelationskoeffizienten (ohne Signifikanz-
aussage) hin. AuBerdem kann der Tabelle entnommen werden, wie stark die einzelnen

Kategorien mit Studien besetzt sind.
5.2  Ergebnisse der Regressionsanalyse

Wir schitzen die Parameter des ANCOVA-Modells regressionsanalytisch mit Dum-
myvariablen. Die multiple Regression bietet sich insbesondere fiir nicht-orthogonale
Designs wie im vorliegenden Fall an.” "Natiirliche" kollineare Bezichungen zwischen
den Faktoren lassen sich so kontrollieren und ihr Anteil an der Varianzaufklarung der
abhingigen Variablen bei der Parameterschitzung berticksichtigen, solange die Inver-

tierbarkeit der Designmatrix X hinreichend gegeben ist.

Fiir Variance Inflation Factors (VIF) unter 10 als MaB3 der linearen Abhédngigkeit einer
unabhingigen Variablen ist diese Forderung im allgemeinen erfiillt. Liegt der VIF {iber
10, ist der Koeffizientenschétzer in (3) zwar immer noch BLU (best linear unbiased), die
Prizision der Schitzung nimmt jedoch aufgrund der im allgemeinen groflen Varianz der

geschétzten Koeffizienten ab.

Bei n Stufen fiir einen Faktor nehmen wir n-/ Dummyvariablen in die Regressionsglei-
chung auf. Liegen fiir einen Faktor nur zwei Kategorien vor, so operationalisieren wir
diese nach dem Schema der Dummykodierung, d.h. die Referenzkategorie erhélt den
Wert 0, die verbleibende den Wert 1. Der Regressionskoeffizient kontrastiert hier den

EinfluB} einer Kategorie direkt gegentiber der Referenzkategorie, d.h. er bildet die Diffe-
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renz zwischen den Erwartungswerten der beiden Gruppen hinsichtlich der abhéngigen
Variablen unter sonst gleichen Bedingungen ab. Will man dagegen den Effekt einer
Kategorie im Vergleich zum Erwartungswert iiber alle Kategorien eines Faktors ermit-
teln, so bietet sich die Effektkodierung an. Hier reprisentiert der Regressionskoeffizient
die Differenz zwischen dem Erwartungswert einer Gruppe hinsichtlich der abhidngigen
Variablen und dem einfachen Durchschnitt der Erwartungswerte iiber alle Gruppen. Die

Referenzkategorie wird in diesem Fall fiir alle n-/ Dummyvariablen mit -1 kodiert.

Wir verwenden die Effektkodierung in der Metaanalyse fiir die Variablen mit mehr als
zwei Kategorien. Dies hat den Vorteil, daB3 die Koeffizientenschétzungen bei Vorliegen
einer hierarchischen Struktur in den Kategorien leichter zu interpretieren sind. Eine sol-
che Hierarchie der Wirkung von Bildkommunikation ist z.B. in Hypothese 1 in Abhén-
gigkeit vom Umfang kognitiver Prozesse in den response-Variablen formuliert. Wih-
rend die Koeffizienten angesichts unterschiedlicher Kodierungsschemata variieren, blei-
ben ihr Beitrag zur Varianzaufkldrung und die Aussagen zur statistischen Inferenz da-
von unberiihrt. Bei der Wahl der Referenzkategorie sollte in jedem Fall darauf geachtet

werden, daB diese im Vergleich zu den anderen nicht unterbesetzt ist.*

Der Vektor & in (3) ist als OLS-Schétzer BLU, solange die Annahmen der klassischen
linearen Regressionsanalyse erfiillt sind. Eine dieser Voraussetzungen fordert, daB die
Varianz der Residuen iiber alle Auspragungen der unabhingigen Variablen konstant ist.
Wird dieser Anspruch nicht erfiillt, sind die Schétzer zwar immer noch unverzerrt und
linear, aber nicht effizient, d.h. die Standardfehler der Regressionskoeffizienten werden
unter- oder iiberschitzt mit allen bekannten Konsequenzen fiir die inferenzstatistische
Verallgemeinerung. Ist die Ursache der Varianzinhomogenitit bekannt, so kann diese

Information in die Varianz-Kovarianz-Matrix der OLS-Schitzer integriert werden.

Die Analyse der Residuen legte in unserem Modell eine deutliche Verletzung der Ho-
moskedastizititsannahme offen. Die Varianz der Residuen nahm dabei mit zunehmen-

der Stichprobengréfie ab. Dieser Zusammenhang ist keineswegs {iberraschend, sondern

» Vgl. Draper/Smith (1966); auch Farley/Lehmann (1986); Tellis (1988); Sultan/Farley/Lehmann
(1990).
* Vgl. Hardy (1993).
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resultiert direkt aus der Stichprobenfehlertheorie. Der Standardfehler fiir kleinere Stich-
proben ist danach c. p. grofler im Vergleich zu gréfleren Stichproben. Fassen wir die Ef-
fektstiarken der kleinen Stichproben als Replikationsstudien auf, so ist deren groflere
Streuung nichts weiter als das empirische Aquivalent des theoretisch vorhergesagten
groBeren Standardfehlers. Wir nutzen somit die StichprobengrofBe als Gewichtungsva-
riable in einem Weighted Least Squares-Regressionsansatz.”” Die Inspektion der WLS-
Residuen mit Hilfe von Levene's Varianzhomogenititstest (F = 0,64; df = 28/42; p =
0,89) ergab keine weitere Verletzung dieser Annahme iiber die Kategorien der nominal
skalierten Variablen hinweg. Die Unabhingigkeit der Residuen diirfte ebenfalls ge-
wihrleistet sein. Wir fanden keine Anzeichen fiir eine serielle Korrelation der Storter-
me. Ferner ist die Normalverteilungsannahme der Residuen in unseren Daten nicht ver-

letzt.

Tab. 5 enthilt die Ergebnisse der WLS-Schitzung. Die Koeffizienten mit einem t-Wert
von 1,6 und grofer werden mit ihrem exakten p-Niveau ausgewiesen. Insgesamt erzie-
len wir mit unserem Modell eine erstaunlich gute Anpassung an die Daten. R* bzw.
Adjusted R? betragen bei einfacher OLS-Schétzung noch 0,38 bzw. 0,27°, erhohen sich
jedoch unter Berlicksichtigung der Gewichte auf 0,72 bzw. 0,67. Es gab keine Anzei-
chen, dal} das einfache lineare Modell falsch spezifiziert wire. Eine multiplikative Ver-
kniipfung der unabhdngigen Variablen fithrte zu signifikant schlechteren Resultaten.
Auf die schitztechnischen Restriktionen zur Aufnahme von Interaktionseffekten in das
Modell sind wir bereits an anderer Stelle eingegangen. Wenn auch die Integration samt-
licher Interaktionseffekte beim vorliegenden Datenumfang unmdoglich ist, so haben wir
sukzessive die Bedeutung aller Interaktionseffekte 1. Ordnung fiir das Modell tiberpriift.
Keine dieser Interaktionseffekte erwies sich als signifikant oder die Modellanpassung
splirbar verbessernd. Probleme mit den Schétzern der Haupteffekte in 7ab. 5 aufgrund
von Multikollinearitdt gab es nicht, wenn auch der VIF der Kategorie Ler-
nen/Geddchinis mit einem Wert von 24 deutlich {iber der Grenze 10 lag. Eine lineare

Abhingigkeit bestand hier in Bezug auf die Geddchtnisaktivierung. Die Schitzung ohne

%5 Man beachte die analoge Argumentation bei der Wahl der Gewichte fiir die Berechnung der mittleren
Effektstérke.
% Diese verhiltnismaBig niedrigen Anpassungswerte sind typisch fiir Metaanalysen.
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diese Variable eliminierte den bedrohlichen Einflufl aus der linearen Abhingigkeit, 4n-

derte aber praktisch nichts an den Aussagen zum Koeffizienten und seiner Varianz.

Tab. 5: WLS-Schitzergebnisse

Variablen- Variable Kategorie Erwarte- Koeffizient Signifi-
klasse tes Vor-  (t-Wert) kanz-
zeichen niveau
Konstante 0,613 0,00
(5,51)
Response- Response®  Aufmerksamkeit + 0,208 0,05
Variable (1,99)
Einstellung ©
Lernen/Gedé4chtnis - -0,264 0,02
(-2,49)
Stimulus- Sprachliche  Unterstiitzung + 0,07 n.s.
prisentation  Bildunter- (0,98)
stiitzung ” keine Unterstiitzung
Redalitdits- realitdtsnahe Abbil-
ncihe dung °
abstrakte Abbildung - -0,08 n.s.
(-1,36)
Kognitive Involvement “ high involvement + 0,171 0,00
Stimulus- (3,49)
verarbeitung low involvement - -0,118 0,06
(-1,90)
andere °
Geddchtnis-  bewulit aktiviert + 0,003 n.s.
aktivierung * (0,05)
bewuflt nicht aktiviert - 0,107 n.s.
(1,49)
andere °
Methodische  Experiment- Laborexperiment + 0,163 0,02
Studiencha-  fp’ (2,49)
rakteristika Feldexperiment
Stichpro- - -4,63%10" 0,00
bengrifie (-6,28)
Dynamik Zeit + 0,003 ns.
(0,81)
R*=10,72; Adj. R*=0,67; F=14,09 (p <0,00); d.f.=11/59
* Effektkodierung

® Dummykodierung
¢ Referenzkategorie (-1 fiir Effektkodierung, 0 fiir Dummykodierung)

37




Die Schitzungen zusammen mit den Dummyvariablen der Geddchtnisaktivierung be-

eintrichtigen damit nicht die Stabilitit der Resultate in 7Tab. 5.

6 Diskussion der Ergebnisse

Vier der acht formulierten Hypothesen werden auf der Basis der Regressionsergebnisse
zundchst nicht abgelehnt. Die Vorzeichen sind wie erwartet und die Koeffizienten aus
inferenzstatistischer Sicht signifikant. Die Vorzeichen der nicht-signifikanten Koeffizi-
enten entsprechen bis auf eine Ausnahme ebenfalls der hypothetischen Vorhersage. Al-
lerdings ist dieses Ergebnis angesichts der hohen Standardfehler wenig aussagekriftig.
Die Existenz eines Bildkommunikationseffekts {iber alle Studien hinweg wird durch die
Regressionskonstante gestiitzt, die signifikant von Null verschieden ist. Sie ist jedoch
nicht mit der gewichteten mittleren Effektstdrke identisch, da einige Variablen dem

Schema der Dummykodierung unterliegen.

Die Regressionsergebnisse bestétigen die Vorstellung von Bildern als Stimulusanalogon
zur Gefiihlswelt des Menschen. Die Bedeutung der Bildwirkung fiir Verhaltensprozesse
mit einem hohen Anteil an Emotionalitét 148t sich anhand der metaanalytischen Ergeb-
nisse zur Uberpriifung der ersten Hypothese untermauern. Hier sinkt die Bildwirkung
relativ mit dem Grad der kognitiven Kontrolle des Verhaltens. Der stark aktivierende
EinfluB bildlicher Stimuli spricht fiir ihren Finsatz bei low involvement Produkten in

der Werbung.

Allerdings weisen die Ergebnisse zur vierten Hypothese darauf hin, dafl auch das Invol-
vement als Schliisselkonstrukt des Konsumentenverhaltens im Zusammenhang mit dem
Bildkommunikationseffekt von Bedeutung ist. Wenn Konsumenten sich in einer high
involvement Situation befinden, dann ist die Wirkung von Bildern auf die Einstellungs-
bildung und auf Lern- oder Gedichtnisprozesse offensichtlich stirker. In dem vorlie-
genden Untersuchungsdesign haben wir nur den Einfluf} des stimulusspezifischen Invol-
vements messen konnen. Jedoch spricht per se nichts dagegen, warum dies fiir andere

Formen des Involvement nicht auch gelten sollte. Eine empirische Absicherung dieser
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Annahme konnen wir allerdings mit diesen Daten nicht liefern. In dieser Richtung be-
stinde weiterer Forschungsbedarf - nicht zuletzt um auch mehr Erkenntnis tiber die dif-
ferenzierende Wirkung unterschiedlich gerahmter high involvement Situationen zu er-

langen.

Wenngleich die Bedeutung von Bildern im Zusammenhang mit aktivierenden Prozessen
durch H 1 untermauert wird, so heifit dies nicht, daBl der Einsatz bildlicher Stimuli nur
in einem solchen situativen Umfeld empfohlen werden sollte. Es wird vielmehr deutlich,
dall der Einsatz von die menschliche Ratio ansprechenden sprachlichen Stimuli in low

involvement Situationen wenig Erfolg verspricht.

Die Unterstiitzung von Bildern durch sprachliche Stimuli oder umgekehrt erwies sich
allerdings nicht als wirkungsverstiarkend. Nach der vorangegangenen Argumentation
konnte dieser Einflufl vom Involvement der Probanden abhéngen, d.h. als Interaktions-
effekt in eine empirische Uberpriifung eingehen. Dieser Interaktionseffekt erwies sich
jedoch als nicht signifikant. Wir hatten bei der Hypothesenentwicklung bereits darauf
hingewiesen, daB3 die komplementdre Wirkung von Bild und Spraché darauf aufbaut,
daf} beide in einem sinnvollen Kontext zueinander prasentiert werden und ihre Wirkung
nicht konterkarieren. Dies mag ein Grund fiir die Ablehnung der Hypothese 2 durch un-

sere Daten sein.

Auch die zweite Variable der Stimulusprisentation zeigte keinen signifikanten Einfluf3
auf die Kriteriumsvariable. Die stirkere Bildwirkung durch eine realitdtsnahe Gestal-
tung von Bildern im Sinne der Theorie der dualen Kodierung kénnen wir mit den vor-

liegenden Ergebnissen nicht stiitzen.

Gleiches gilt fiir die Hypothese 5 tiber den EinfluB der Gedéchtnisaktivierung. Im Zu-
sammenhang mit der Hypothesenherleitung hatten wir bereits auf die gegenldufigen Ef-
fekte hingewiesen, die sich z.B. aus der Darbietung schemainkongruenter Information
fiir die Bildwirkung ergeben wirden. Eine genauere Operationalisierung dieser Fille

wire vermutlich erkldrungskréftiger.
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Einen groBen Einfluf} auf die Effektstirke offenbarten die methodischen Bedingungen
der Studien. Zum einen entfaltet der Stichprobenfehler seine Wirkung. Der Einfluf} des
Stichprobenumfangs weist den hochsten t-Wert auf und unterstreicht damit die Bedeu-
tung des Stichprobenfehlers in empirischen Anwendungen fiir die Interpretation der Er-
gebnisse. Zum anderen wird deutlich, dal Experimente unter labordhnlichen Bedingun-
gen mit ihrer vergleichsweise hohen internen Validitit auch in der Lage sind, grofere
Effektstirken zu produzieren. Dies darf jedoch nicht als Votum fiir eine generelle Be-
vorzugung von Laborexperimenten interpretiert werden. Beim Testen einer Theorie
sollte durchaus Wert auf eine hohe interne Validitét und damit auf labordhnlichen Expe-
rimentalbedingungen gelegt werden. Stehen dagegen praktische Zielsetzungen im Vor-
dergrund, z.B. die Beurteilung von Werbespots, so ist die externe Validitéit entschei-
dend. Hier muB sich die Bildwirkung neben vielen anderen nicht kontrollierten Einfliis-

sen unter realen Bedingungen bewéhren.

Die Hypothese zum Einflufl der Zeit auf die verdffentlichten Ergebnisse konnte nicht
bestitigt werden. Dies gilt auch fiir alternative, insbesondere nicht-lineare Spezifikatio-

nen des postulierten Zusammenhangs.

Zusammenfassend kénnen wir mit einiger Sicherheit von der Existenz des Bildkommu-
nikationseffekts ausgehen. Dies unterstreichen sowohl die deskriptiven als auch Regres-
sionsergebnisse. Die Anwendung von Methoden der flexiblen Metaanalyse haben dabei
geholfen, das vorhandene Wissen tiber die Wirkung von Bildern deutlich zu differenzie-
ren. Wir kénnen in der Tat von einer empirischen Verallgemeinerung sprechen, wobei
der Effekt vom Grad des Involvements und der Reaktionsvariablen, d.h. dem Ausmal}
an emotionaler Steuerung von Verhaltensprozessen, abhingt. Uberdies zeigt sich anhand
unserer Ergebnisse grundsétzlich der grofie EinfluB methodischer Kompetenz bei der
empirischen Messung. Leider konnten wir nicht alle denkbaren Hypothesen zur Diffe-
renzierung der Bildwirkung iiberpriifen. Dies scheiterte zum einen an den schétztechni-
schen Restriktionen des vorliegenden Datensatzes. Angesichts dieser Einschrankungen
kénnen Metaanalysen auch den Weg flir eine systematische Zusammenstellung von For-

schungsprogrammen weisen.”” Andererseits miissen Theorien fiir die Ableitung der Hy-

7 Vgl. auch Farley/Lehmann (1986).
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pothesen vorliegen. Hier sind die Grenzen der Metaanalyse erreicht. Sie setzt immer ei-
ne fundierte Theoriebildung voraus und kann diese nicht ersetzen. Sie kann jedoch die
erweiterte Theoriebildung mit empirischem Gehalt anreichern. In diesem Sinne glauben
wir, mit der vorliegenden Analyse ein Stlick erweiterte empirische Theoriebildung zur
Bildkommunikation geleistet zu haben, und hoffen, dal} diese Arbeit Anregung fiir wei-

tere Metaanalysen nicht nur im Marketing ist.
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Anhang

(a) Korrektur der Effektstirke um Informationen zur Reliabilitdt der Schétzung

Die Messung von Effektstirken in empirischen Studien beruht auf der Annahme einer
reliablen Messung der abhédngigen Variable. Reliabel bedeutet, da3 der wahre Wert der
abhédngigen Variable Y ohne zufdllige Fehlerkomponente ermittelt wird. In verhaltens-
wissenschaftlichen Experimenten ist die Testvariable jedoch haufig nicht direkt beob-
achtbar und mufB tiber Indikatoren gemessen werden, welche die Variation von Y i.d.R.
nicht vollstdndig erkldren konnen. Der beobachtete bzw. gemessene Wert Yy setzt sich
danach aus dem wahren Wert Y7 und dem Meffehler ¥y zusammen:

}/():}/7’+Y/e-

Wihrend Yo ein erwartungstreuer Schétzer von Y7 ist (E(Yz) = 0), gilt dies nicht fiir sei-
ne Varianz, solange var(Yy) # 0. Die Reliabilitit o einer Messung 148t sich nun als der
Anteil der Varianz des wahren Wertes an der Varianz des beobachteten (gemessenen)
Wertes ausdriicken:

e Var(Y,,) : Var(YR)
Var(YO)

var(Y)) '

Fiir die Effektstirkeschitzung aus (4) bedeutet dies, dafl diese systematisch unterschiitzt
wird, wenn keine Korrekturen beziiglich der Fehlervarianz vorgenommen werden. Die
korrigierte Effektstérke fiir eine response-Variable & berechnet sich danach wie folgt:

1)
5!«)}7' — k .
k ,dk
(b) Gewichtung der Effektstirken

Wir gewichten die individuellen Effektstirken aus den i/ Studien mit ihrem Standard-
fehler, d.h. der geschitzten Varianz ¢ der Effektstirke:

5A:iw,57, mit iw,:l und w, 20,

i=1 i=1

wobel
b
~2
W, = o (?)
> 5(s)
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Der Standardfehler hingt dabei zum einem von der StichprobengréBe N = n” + n® und
der Reliablitdt der response-Variablen-Messung ab. Die Varianz fiir &; 146t sich aus den
Stichprobendaten wie folgt schétzen (Hedges 1982, S. 492):

und unter Berticksichtigung von Informationen zur Reliabilitit

-1

i

(c) z-Teststatistik

Die geschitzte mittlere Effektstirke ist standardnormalverteilt. Die Nullhypothese &= 0
kann fiir ein bestimmtes Signifikanzniveau verworfen werden, wenn der empirische z-
Wert den kritischen z-Wert iibersteigt:

~

(d) file drawer N

Wir berechnen nach Rosenthal (1984) flr ein bestimmtes Signifikanzniveau die Min-
destanzahl Nyan Studien mit einer Effektstirke von Null, die notwendig wére, um die
Nullhypothese 6= 0 bei gegebener Teststdrke und den vorliegenden Studienergebnissen
nicht zu verwerfen:

N, :M,Wobei

5 - einfaches arithmetisches Mittel tiber alle "bekannten" N Effektstérken
o, - kritische Effektstirke flir vorgegebenes Signifikanzniveau aus Cohen's (1977) Test-

stirketabelle.
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