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Abstract 

Die ursprünglich aus dem Marketing stammende, quantitative Methode der Conjoint-

Analyse dient der Ermittlung von Nutzenwerten bestimmter Produkteigenschaften, um so 

das optimale, ganzheitliche Produkt für den Käufer zu kreieren. Dieser Ansatz lässt sich auf 

die Analyse von Bildern übertragen: So kann der Wirkanteil bestimmter Bildelemente an 

der Gesamtwirkung statistisch mit Hilfe eines Ranking-Verfahrens ermittelt werden. Der 

vorliegende Beitrag stellt die Conjoint-Analyse in ihrer Grundidee vor, formuliert entspre-

chende Notwendigkeiten der Anpassung für die Bildanalyse und erläutert am Beispiel der 

Emotionalisierung durch Kriegsfotografien, wie eine praktische Anwendung der Visuellen 

Conjoint-Analyse gestaltet sein kann.  

Keywords 

Visuelle Conjoint-Analyse, Bildanalyse, quantitative Methode, Emotionalisierung, Kriegsfo-

tografie 

1. Einleitung 

Bisher wurden in der kommunikationswissenschaftlichen Literatur diverse Möglichkeiten 

diskutiert, wie Bilder quantitativ und damit in ihrer breiten inhaltlichen Aussage und/oder 

Wirkung auch über mehrere mediale Kanäle hinweg analysiert werden können. Hervorzuhe-

                                                        
 

1 Für die wertvollen Hinweise dankt der Autor Herrn Prof. Dr. Wolfgang Seufert (Friedrich-Schiller-Universität 

Jena) sowie den Kollegiatinnen und Kollegiaten der Forschergruppe Communication and Digital Media (Universi-

tät Erfurt). 
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ben sind hier insbesondere quantitative Bildinhalts- (vgl. z.B. Grittmann/Lobinger 2011; 

Geise/Rössler 2012, 2013) bzw. Bildtypenanalysen (vgl. Grittmann/Ammann 2009, 2011; 

Gerth 2018a: Kap. 7), wenngleich noch weitere Verfahren diskutiert werden (vgl. für einen 

Überblick Petersen/Schwender 2011: Abschnitt III und IV). In diesem Beitrag wird das statis-

tische Verfahren der Conjoint-Analyse für die Untersuchung von Bildern nutzbar gemacht 

(vgl. die Abschnitte 2-4) und ein mögliches Anwendungsbeispiel im Themenfeld der Emotio-

nalisierung durch Kriegsfotografien diskutiert (vgl. Abschnitt 5). Die visuelle Conjoint-

Analyse ist – zieht man die Kategorisierung nach Petersen/Schwender (2011) heran – in das 

Spektrum der quantitativen, visuellen Rezeptions- und Wirkungsforschung einzuordnen. 

Die Conjoint-Analyse [synonym finden sich in der Literatur auch die Begriffe ‚Conjoint-

Measurement‘ (vgl. Luce/Tukey 1964; Krantz/Tversky 1971; Gustafsson 2000), ‚konjunkte 

Analyse‘ (vgl. Grunwald/Hempelmann 2012: 98ff.), ‚Verbundanalyse‘ (vgl. Poggenpohl 1994; 

Klein 2002a) oder ‚Verbundmessung‘ (vgl. Decker/Schimmelpfennig 2001; Klein 2006)] 

fand erstmals mit der 1964 publizierten Arbeit von Luce und Tukey Eingang in die Literatur. 

Zunächst v.a. in den USA beachtet, wurde das ursprünglich „aus der mathematischen Psy-

chologie und Psychometrie stammende […] Verfahren“ (Dietz 2007: 2) erst Mitte der 1980er 

Jahre in Deutschland ernst genommen (vgl. ebd.). Die vornehmlich im Marketing bei der 

Neuentwicklung und Modifikation von Produkten eingesetzte Methode zählt heute „unzwei-

felhaft zu den praktisch relevantesten Verfahren der Präferenzmessung und der Simulation 

von Kaufentscheidungen“ (ebd.; vgl. auch Kaltenborn et al. 2013: 1). Hierbei werden im Zuge 

einer dekompositionellen Vorgehensweise (vgl. Abb. 1) oft Befragungen angewendet, bei wel-

chen die Versuchspersonen verschiedene distinkte Merkmalsausprägungen (z. B. Form, Far-

be, Preis etc.) eines (potenziellen) Produktes präsentiert bekommen und diese nach ihren 

Präferenzen in eine Rangfolge bringen sollen. Aus diesen Präferenzurteilen werden die Antei-

le der einzelnen Eigenschaften (Teilnutzenwerte) am Gesamtnutzen ermittelt und so auf die 

relative Wichtigkeit der Merkmale bzw. Objekte geschlossen (vgl. etwa Teichert 2001; Ab-

schnitt 3 und 4.4). Dies ermöglicht die Entwicklung von Interessen der Käuferinnen und 

Käufer ausgerichteten, ‚optimalen‘ Produkte Die Conjoint-Analyse wurde neben dem Marke-

ting bereits in weiteren Forschungsfeldern angewandt, z.B. im Personalwesen (vgl. Boat-

wright/Stamps 1988), in der Gesundheits- (vgl. Ryan/McIntosh/Shackley 1998; Ryan/Farrar 

2000; Bridges et al. 2011) oder auch in der Wahlforschung (vgl. etwa Klein 2002a). Im Hin-

blick auf die Untersuchung von Medienwirkungen fand sie bis dato jedoch noch keine An-

wendung. 
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Eine einheitliche Definition der Conjoint-Analyse gibt es nicht. In der Literatur finden sich 

jedoch mehrere Explikationen des Begriffes (vgl. z.B. Gutsche 1995; Green/Krieger/Wind 

2001; Dietz 2007; Kaltenborn et al. 2013), welche sich zu folgender Arbeitsdefinition akku-

mulieren lassen: 

Die Conjoint-Analyse ist eine multivariate Analysemethode, welche auf Basis ganzheitlicher 

Urteile unter Zuhilfenahme von experimentellen und/oder befragenden Untersuchungsdes-

igns einen Gesamtnutzen eines Objektes und die einzelnen Teilnutzen diverser Eigen-

schaftsausprägungen desselben ermittelt.  

2. Theoretische Annahmen und methodische Charakteristika 

Zunächst seien für den Beitrag relevante Begriffe definiert: 

Ein Bild sei definiert als „zum Zweck der Distribution materialisierte, massenmedial ver-

breitete, zwei-dimensionale Visualisierungen der Realität bzw. visuelle Repräsentationen 

von Bedeutungsinhalten, welche an ein Trägermedium gebunden und von den Eigenschaf-

ten desselben abhängig sind“ (Gerth 2012: 287 in Anlehnung an Geise 2011: 63).  

Ein Medienbild besteht demzufolge aus verschiedenen Bildelementen, die ihrerseits als 

kleinste inhaltliche Bildbestandteile zu verstehen sind (vgl. Gerth 2015: 83; Petersen 

2006: 40-44). 

Emotionalisierung wird verstanden als ein „Prozess der Auslösung von Emotionen durch 

einen Stimulus“ (Gerth 2015: 76; vgl. auch die Darstellungen bei Man-

gold/Unz/Winterhoff-Spurk 2001; Holtz-Bacha et al. 2006; Kappas/Müller 2006), wobei 

der Terminus ‚Emotion‘ kaum definierbar (vgl. insbesondere die Auflistung bei Klein-

ginna/Kleinginna 1981), sondern vielmehr anhand der Charakteristika ‚Richtung‘, ‚Quali-

tät‘, ‚Bewusstsein‘ und ‚Aktivierungsausmaß‘ beschreibbar ist (vgl. Gerth 2015: 77 in An-

lehnung an Zimbardo/Gerrig 2004: 552ff.; Ortony/Clore/Collins 1988). 

Emotionalisierungsparameter sind „Klassen von Bildelementen, welche in der Summe 

eine inhaltliche und formal-gestalterische Charakterisierung des ganzheitlichen Bildes 

ermöglichen“ (Gerth 2015: 83f.; vgl. die Beispiele in Tab. 1).2  

  

                                                        
2 Gerth (2015, 2017) schlägt explizit ein Modell des Emotionalisierungspotenzials durch Bilder vor, welches die 

Determinanten einer potenziellen Bildwirkung zueinander in Relation setzt. 
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Die Conjoint-Analyse basiert auf folgenden drei theoretischen Annahmen (vgl. Carroll/Green 

1995; Dietz 2007: 2): 

1. Jedes Objekt setzt sich aus einer Reihe von Merkmalen zusammen. 

2. Die Ausprägungen dieser Merkmale stiften jeweils einen Teilnutzen zum Gesamtnutzen 

eines Objektes, welcher sich über verschiedene Verknüpfungsformen ergeben kann. 

3. Es wird solchen Objekten eine höhere Präferenz in der subjektiven Beurteilungsrangfol-

ge zugewiesen, welche höhere Gesamtnutzenwerte aufweisen. 

Die Conjoint-Analyse ist im Allgemeinen ferner durch sechs methodische Charakteristika 

gekennzeichnet (vgl. hierfür auch Louviere 1988: 95ff.; Dietz 2007: 4f.; Kaltenborn et al. 

2013: Kap. 1): 

1. Ganzheitliche Beurteilungsperspektive  

Die Versuchspersonen werden veranlasst, die Objekte im Sinne von ganzheitlichen 

Merkmalsbündeln zu beurteilen. Sie werden also gezwungen, die Bedeutung einzelner 

Elemente relativ zueinander abzuwägen (‚Consider Jointly‘).  

2. Dekompositionelle Vorgehensweise 

Ausgehend von einer ganzheitlichen Objektbeurteilung werden die subjektiven Präferen-

zen ermittelt. Die ProbandInnen beurteilen hierbei vorgegebene Merkmalskombinatio-

nen aus mindestens zwei kombinierten Eigenschaften des Objektes und deren Ausprä-

gungen. Anschließend werden bei der Auswertung anhand mathematisch-statistischer 

Verfahren metrische Nutzenwerte für die einzelnen Merkmalsausprägungen gewonnen.  

 

 

Abb. 1: Unterscheidung von dekompositioneller und kompositioneller Vorgehensweise der Con-
joint-Analyse. Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Dietz (2007: 3). Bildspezifika sind kur-
siv markiert. 



 
Nr. 9/2018 · Hauptartikel 
Gerth: Conjoint-Analyse 

 

5 

 
 

 

3. Dependenzanalytisches Verfahren  

Untersucht wird der Einfluss von Objektmerkmalen und deren Ausprägungen 

(= unabhängige Variablen) auf globale Präferenzurteile von ProbandInnen, d.h. auf Ge-

samtnutzenurteile (= abhängige Variablen) eines Produktes, einer Dienstleitung oder 

eben eines (Medien-)Bildes. Die Bewertungen hierfür können sowohl ordinal als auch 

metrisch skaliert sein, während die Objektmerkmale diskrete Ausprägungen aufweisen 

müssen und somit auf nominalem oder quasi-metrischem Skalenniveau erhoben  

werden. 

4. Kompensatorischer Charakter 

Bei der Conjoint-Analyse wird unterstellt, dass sich der Gesamtnutzen linear-additiv aus 

den Teilnutzenbeträgen zusammensetzt. Dabei können geringere Teilnutzenwerte eines 

Merkmals durch höhere eines anderen Attributs ausgeglichen werden. 

5. Simulierte Entscheidungssituation 

Im Marketing werden im Rahmen der Conjoint-Analyse i. d. R. hypothetische Präferenz-

urteile abgefragt und kein reales Verhalten untersucht.3  

6. Experimentelles Design 

Um die ganzheitlichen Objekte in voneinander unabhängige Merkmale zerlegen zu kön-

nen, werden selbige nicht in Zufallsstichproben erhoben, sondern experimentell syste-

matisch variiert.  

Die Conjoint-Analyse bietet sich demnach für Untersuchungen mit primär visueller Präsen-

tation von Stimuli an. Damit scheint sie für die Darbietung von Medienbildern – ihrerseits 

selbst visuelle Repräsentationen – geradezu prädestiniert: Sie kann immer dann zur Anwen-

dung gelangen, wenn Präferenzen für multiattributive Objekte (Medienbilder) untersucht 

werden sollen, die über die jeweils spezifischen Ausprägungen mehrerer Objektattribute 

(Emotionalisierungsparameter bzw. Bildelemente) charakterisiert werden können. Ziel einer 

Conjoint-Analyse in ihrer Anwendung auf Bilder ist demnach, den (emotionalisierenden) 

Wirkanteil bestimmter Bildelemente bzw. Emotionalisierungsparameter durch Quantifizie-

rung zu bestimmen. Der Ablauf einer Conjoint-Analyse im Allgemeinen wird nachfolgend 

erläutert. 

 

  

                                                        
3 Dies gilt nicht bei der Untersuchung von Bildern, da hier bereits ‚Produkte‘ mit feststehenden Elementen die 

Beurteilungsbasis bilden. Der Realitätsgrad der Wahrnehmungssimulation eines Bildes im Rahmen einer expe-
rimentellen Untersuchung hängt insbesondere von der geschaffenen Rezeptionssituation ab. 
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4. Generelle Vorgehensweise  

 

Die Vorgehensweise der Conjoint-Analyse wird in der Literatur sehr differenziert in Bezug 

auf die notwendigen Ablaufschritte behandelt. So zeigt Dietz (2007: 28), dass zwar die Span-

ne der Arbeitsschritte je nach Autorin oder Autor variiert, jedoch das dekompositionelle Vor-

gehen (vgl. Abb. 1) die unterschiedlichen Aufteilungen miteinander verbindet. Diesem Bei-

trag wird der Ablauf der Conjoint-Analyse nach Backhaus et al. (2016: 522ff.) zu Grunde ge-

legt. Die folgende Abbildung gibt einen Überblick über die generelle Vorgehensweise. 

 

 

Abb. 2: Ablaufschritte der Conjoint-Analyse. Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Back-
haus et al. (2016: 522). 

Im ersten Schritt der Conjoint-Analyse werden die später zu variierenden Objekteigenschaf-

ten und deren Ausprägungen definiert (vgl. ferner Weiber/Mühlhaus 2009; Kaltenborn et al. 

2013: Kap. 3.1). Im zweiten Untersuchungsschritt wird das Erhebungsdesign festgelegt (vgl. 

ausführlich auch Baier/Brusch 2009b). Hierbei sind zwei Entscheidungen relevant (vgl. auch 

Backhaus et al. 2016: 524ff.): 

1. Definition der Stimuli: Profil- oder Zwei-Faktor-Methode?  

2. Zahl der Stimuli: vollständiges oder reduziertes Design? 

Unter einem Stimulus „wird eine Kombination von Eigenschaftsausprägungen verstanden, 

die den Auskunftspersonen zur Beurteilung vorgelegt wird“ (ebd.: 524). Bei der Definition 

der Stimuli unterscheidet man zwischen der Profilmethode (Stimulus vereint je eine Ausprä-

gung aller Merkmale in sich) und der Zwei-Faktor-Methode (auch: Trade-Off-Analyse; Sti-

mulus besteht aus nur zwei Merkmalen; vgl. auch Bühl/Zöfel 2000: 196). Die einzelne Be-

wertungsaufgabe ist bei letztgenannter Methode zwar leichter zu lösen, die Anzahl der Paar-

vergleiche kann jedoch je nach Forschungsinteresse steigen (vgl. für eine Gegenüberstellung 

der Ansätze Abb. 3; ferner Brusch 2009). 
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Abb. 3: Die Stimulipräsentation bei der Profilmethode und der Zwei-Faktor-Methode. Quelle: 

Eigene Darstellung in Anlehnung an Klein (2002b: 19).  

 

Im dritten Schritt werden die Stimuli durch die Versuchsperson bewertet und der Präferenz 

entsprechend in eine Reihenfolge gebracht (vgl. zu Präferenzmodellen ausführlich z.B. Bich-

ler/Trommsdorff 2009). Die Schätzung der Nutzenwerte stellt den vierten Arbeitsschritt dar. 

Hierbei werden anhand der Rangdaten entsprechende Teilnutzenwerte für alle Eigenschafts-

ausprägungen gebildet, die im Anschluss zu metrischen Gesamtnutzenwerten für alle Stimuli 

sowie entsprechend zu relativen Wichtigkeiten für die einzelnen Eigenschaften führen (vgl. 

Backhaus et al. 2016: 529). Im fünften und letzten Schritt werden die individuellen Nutzen-

werte aggregiert. Die dargestellten Schritte finden sich im nachfolgenden Kapitel als Entwurf 

einer praktischen Umsetzung wieder. 

 

5. Bildspezifische Vorgehensweise: Emotionalisierung durch Kriegsfo-

tografien als Vorschlag einer praktischen Anwendung 

5.1 Voraussetzungen 

Zusätzlich zu den in Abschnitt 2 genannten drei theoretischen Annahmen der Conjoint-

Analyse sind zunächst folgende relevante Bedingungen festzuhalten, um die Methode bild-

analytisch anzuwenden: 

1. Der Terminus ‚Objekt‘ bzw. ‚Stimulus‘ ist identisch mit ‚(Medien-)Bild‘. 

2. Die Eigenschaften des Objektes/Medienbildes werden mit den Emotionalisierungspara-

metern von Medienbildern auf verschiedenen Dimensionen beschrieben (vgl. untenste-

hende Tab. 1).  

3. Die Eigenschaftsausprägungen manifestieren sich als Bildelemente. In Kombination er-

geben diese das ganzheitliche Medienbild. 

4. Unter Teilnutzen wird der (subjektive) Emotionalisierungsgrad eines Bildelementes ver-

standen. 
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5. Die (Nutzen-)Präferenz eines (Medien-)Bildes ergibt sich aus der Stärke der subjektiven 

Emotionalisierung des Rezipienten durch das ganzheitliche Bild bzw. einzelner Elemente 

desselben.  

6. Der Gesamtnutzen stellt die Summe der Teilnutzenwerte dar und ist ein Maß für den 

subjektiv empfundenen Emotionalisierungsgrad eines Medienbildes.  

7. Die individuelle Beurteilungsrangfolge aller rezipierten Medienbilder ergibt sich aus der 

graduellen Abstufung der emotionalisierenden Medienbildelemente hinsichtlich ihres 

Emotionalisierungspotenzials. 

 

Dimension Emotionalisierungsparameter 

Inhalts- 

dimension 

(Bildmotiv) 

• Mensch 

• Objekt (materiell/ 

immateriell) 

• Raum (begrenzt/unbegrenzt) 

• … 

 

Ausdrucks- 

dimension 

(Bildgestaltung 1, 

betrifft Parameter der 

Bildmotivdarstellung) 

• Einstellungsgröße (Detail/Nah bis Totale/Weit)  

• Farbton (prozentuales Spektrum der Farben rot, gelb, 

grün) 

• Kontrast [prozentuales Spektrum von 0 (kontrastarm) bis 

100 (kontrastreich); bedingt u. a. Dynamikumfang] 

• Sättigung [prozentuales Spektrum von 0 (schwarz-weiß) 

bis 100 (höchste Farbintensität)] 

• (Licht-)Richtung (in Grad ausgehend von der Quelle) 

• … 

Instrumental- 

dimension 

(Bildgestaltung 2, 

betrifft technische 

Parameter bei der 

Aufnahme des Bild-

motivs) 

• Verschlusszeit (in Sekunden; bedingt u. a. Bildschärfe) 

• Blendenöffnung (numerische Erfassung nach internatio-

naler Norm; bedingt u. a. Tiefenschärfe) 

• Brennweite (in Millimetern; beeinflusst u.  a. Tiefenschär-

fe und Bildausschnitt) 

• … 

Tab. 1: Mögliche Emotionalisierungsparameter von Medienbildern. Quelle: Eigene Synopse in 

Anlehnung an Kluwe (1982) und Wilking (1990). Vgl. die ausführliche Darstellung bei Gerth 

(2015: 85). 
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5.2 Untersuchungsdesign  

Die in Abbildung 2 vorgestellten Ablaufschritte lassen sich nun wie folgt übertragen: Bei der 

Untersuchung emotionalisierender Medienbildelemente werden zunächst die zu untersu-

chenden Emotionalisierungsparameter definiert und daraus die entsprechend zu variieren-

den Bildelemente abgeleitet (Schritt 1; vgl. für ein Beispiel die Ausführungen unten). Da hier-

in mit Unsicherheiten konkreter Merkmale zu rechnen ist (vgl. zu dieser Problematik im All-

gemeinen z.B. Nitschke/Völckner 2006), können sich Implikationen z.B. aus einer vorgela-

gerten Studie ergeben, bei der etwa in Form von Interviews emotionalisierende Bildelemente 

von den Rezipienten diskutiert werden (vgl. Gerth 2015, 2017). Bei der Samplebildung müs-

sen folgende Kriterien erfüllt sein (in Anlehnung an Dietz 2007: 29 f.): 

1. Bei der Auswahl der zu untersuchenden Merkmale muss darauf geachtet werden, dass 

diese in Bezug auf eine potenzielle Emotionalisierung relevant sind. 

2. Die Merkmalsausprägungen müssen durch ein Medienbild darstellbar sein. 

3. Die zu erhebenden Merkmale sollten weitestgehend voneinander unabhängig sein. 

Dadurch wird verhindert, dass die empfundene Emotion nicht durch andere Merkmals-

ausprägungen beeinflusst wird, sondern weitestgehend konkret auf ein Bildelement zu-

rückzuführen ist. Zusätzlich „widersprechen voneinander abhängige Merkmale der Prä-

misse des additiven Modells der Conjoint-Analyse“ (ebd.). 

4. Um der linear-additiven Annahme der Conjoint-Analyse zu entsprechen, sollten die 

Merkmale kompensatorischen Charakter aufweisen. 

5. Dies bedeutet umgekehrt, keine nicht-kompensatorischen Merkmale in die Analyse ein-

zubeziehen, da diese als „Ausschlusskriterien bei der individuellen Präferenzbildung 

fungieren“ (ebd.: 29; Herv. SG). Ein Ausschlusskriterium liegt dann vor, wenn eine 

Merkmalsausprägung für die ProbandInnen auf jeden Fall gegeben sein muss.  

6. Um eine kognitive Überlastung der Befragten zu vermeiden, sollte die Anzahl der zu un-

tersuchenden Merkmale und damit der Medienbilder begrenzt sein.4  

Es werden also Bildelemente diverser Emotionalisierungsparameter planmäßig verändert 

und bilden so die Basis für die Selektion geeigneter Bilder aus der Grundgesamtheit. An-

schließend wird mit Hilfe entsprechend selektierter Bilder die eigentliche Conjoint-Analyse 

geplant, indem das Erhebungsdesign gewählt wird (Schritt 2). Für die Untersuchung von Bil-

dern ist zentral, dass mit der Zwei-Faktor-Methode lediglich zwei Bildelemente und ihre 

Ausprägungen untersucht werden können. Es wäre zwar möglich, mehrere Elemente mitei-

nander zu vergleichen, doch dies erscheint unökonomisch, da Mehrfachbelegungen einzelner 

                                                        
4 Mit dem Statistikprogramm SPSS ist u.U. die Prozedur ORTHOPLAN (Backhaus et al. 2016: 540ff., Bühl/Zöfel 

2000: 198ff.) sinnvoll, um ein sog. reduziertes Design zu erstellen. So kann die Anzahl vorzulegender Kriegsfo-
tografien minimiert werden. 
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Ränge eine erneute Abwägung und damit ein sehr umfangreiches Design erfordern. Zudem 

sind visuelle Stimulipräsentationen im Rahmen der Zwei-Faktor-Methode schwer anzuwen-

den, da sich die einzelnen Bilder lediglich in den zwei variierten Eigenschaften unterscheiden 

dürften. Die Profilmethode hingegen ermöglicht die gleichzeitige Erhebung mehrerer Merk-

male und deren Ausprägungen in Bezug auf einen Stimulus. Aus diesem Grund dürfte sie 

häufiger in der Praxis Anwendung finden. Beispielhaft sei folgendes Bild angeführt: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abb. 4: Der Hatschepsut-Tempel in Luxor (original). Quelle: Deussen (2007: 39).  

Bei dieser Fotografie handelt es sich um die originale Tempelaufnahme nach dem Anschlag 

im ägyptischen Luxor am 17.11.1997 (vgl. auch die Ausführungen bei Gerth 2018b: 15). Diese 

wurde von der Schweizer Boulevardzeitung BLITZ vermutlich deshalb manipuliert (vgl. Abb. 

5), um die Leser durch die rote Farbveränderung und damit die Vortäuschung einer  

Blutlache zu emotionalisieren: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abb. 5: Der Hatschepsut-Tempel in Luxor (manipuliert). Quelle: Deussen (2007: 39), Schrift- 

kontext durch SG entfernt. Fotograf/Bildbearbeitung: unbekannt. 
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Diese Exemplifikation ist conjoint-analytisch nicht nur deshalb von äußerster Relevanz, da 

die inhaltliche Bildparameter- bzw. Bildelementveränderung ein konkretes, mediales Praxis-

beispiel ist. Bilder werden auch gerade deshalb manipuliert, um Wahrheiten zu kaschieren 

beziehungsweise zielgerichtet zu emotionalisieren (vgl. im Überblick z.B. Knieper/Müller 

2003; Büllesbach 2008; Gerth 2018b). Unklar jedoch ist, ob das Ziel der Emotionalisierung 

tatsächlich bei einer breiten Menge von Rezipientinnen und Rezipienten erreicht wird und 

nicht möglicherweise nur eine wirkungslose Folge der bildredaktionellen  

Entscheidungsfindung ist.  

Möglicherweise ist aber gar nicht ausschließlich die Veränderung des Emotionalisierungspa-

rameters auf der Inhaltsdimension für eine Emotionalisierung entscheidend, sondern (auch) 

eine Veränderung auf der Ausdrucks- oder Instrumentaldimension. So könnte im angebrach-

ten Beispiel etwa die Einstellungsgröße (nah vs. fern; Ausdrucksdimension) oder das Format 

(hoch vs. quer; Instrumentaldimension) einen Wirkeinfluss haben. Es ergäbe sich ein 2x2x2-

Design, dementsprechend wäre eine Verteilung der Merkmale im Untersuchungsmaterial 

gemäß folgender Tabelle anzusetzen: 

 

Tab. 2: Merkmalsausprägungen der zugrundeliegenden Stichprobe. Quelle: Eigene Darstellung. 

Ein Punkt kennzeichnet das jeweilige Merkmal als ‚vorhanden‘. 

 

Bild 

Merkmal 

1 2 3 4 5 6 7 8 

Inhalts- 

dimension 

‚Blut- 

lache‘ • • • •     

 

Ausdrucks-  

dimension 

Nah-

aufnahme •  •  •  •  

Fern-

aufnahme  •  •  •  • 

Instrumental- 

dimension 

Hoch- 

format •   • •   • 

Quer- 

format  • •   • •  
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Den Probandinnen und Probanden wären damit acht Bilder entsprechend der obigen Merk-

malsverteilung vorzulegen, die in ihrer Ausprägung wie folgt aussehen könnten: 

 

Bild 1 

 

 

 

 

 

 

Bild 2 

Bild 3 Bild 4 

 

 

 

 

 

Bild 5 

 

 

 

 

Bild 6 

Bild 7 Bild 8 

 

 

 

 

Abb. 6: Mögliches Stimulusmaterial. Quelle: Eigene Darstellung auf Basis der Abb. 4 und 5. 
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5.3. Untersuchungsdurchführung  

Bei der Bewertung der Medienbilder (Schritt 3) müssen selbige durch Probandinnen und 

Probanden entsprechend ihrer emotionalisierenden Wirkung in eine Reihenfolge gebracht 

und sich in diesem Zuge für das emotionalste Bild entschieden werden. Dies kann entweder 

durch Bildkarten oder auch am Computer durch eine Drag-and-Drop-Aufgabe bei digital 

vorliegenden Bildern erfolgen. Dabei ist darauf zu achten, die Probandinnen und Probanden 

nicht zu überlasten, damit die Rangreihung nicht motivationslos durchgeführt wird. Eine 

solche Rangreihung kann z.B. wie folgt aussehen: 

 

                              Rang 

Proband    

1 2 3 4 5 6 7 8 

1 Bild 4 7 1 6 3 2 5 8 

2 Bild 6 1 2 5 3 8 4 7 

3 Bild 2 6 4 1 5 3 8 7 

… … … … … … … … … … 

Tab. 3: Mögliche Rangfolgen der Bildsortierung. Quelle: Eigene Darstellung.  

Jedes Bild setzt sich durch eine (in Tab. 2 und Abb. 6 dargestellte) Merkmalskombination 

zusammen. Streng genommen wird also der Gesamtnutzen dieser Kombination in Form ei-

nes Bildes für die individuelle Emotionalisierung gerankt. Einen Beitrag zu diesem Gesamt-

nutzen leisten im Beispiel, so die Annahme, die Teilnutzen auf inhaltlicher Ebene (‚Blutlache‘ 

vs. keine Blutlache), auf Ausdrucksebene (Nah- vs. Fernaufnahme) und auf Instrumental-

ebene (Hoch- vs. Querformat). Aus forschungsethischen Gründen sollte nach der Ranking-

Aufgabe den Probandinnen und Probanden gerade bei der Untersuchung von Kriegsfotogra-

fien die Betrachtung neutralisierender Bilder – etwa in Form von Naturaufnahmen – ange-

boten werden, um den Eindruck der Kriegsfotografien abzumildern. 
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5.4 Auswertung der Nutzenwerte und Ergebnisinterpretation 

Auswertung der Teilnutzenwerte 

Durch einen Vergleich der Teilnutzenwerte der einzelnen Bildelemente können dann relative 

Wichtigkeiten für die einzelnen Merkmale abgeleitet werden (Schritt 4).5 Hieraus wird er-

sichtlich, welche Emotionalisierungsparameter beziehungsweie Bildelemente des Samples 

von den Befragten als besonders emotionalisierend eingestuft wurden. Werden etwa tenden-

ziell Bilder, die eine ‚Blutlache‘ als Fernaufnahme (unabhängig vom Bildformat) darstellen, 

weiter vorn gerankt, so ist davon auszugehen, dass diese Parameter einen besonders hohen 

Nutzen für die Emotionalisierung aufweisen. Abschließend werden daher die Nutzenwerte 

aggregiert, um dasjenige Medienbild zu identifizieren, welches den höchsten Gesamtnutzen 

bzw. das höchste Emotionalisierungspotenzial aufweist (Schritt 5).6 Es sollte daher stets eine 

gemeinsame Analyse aller Bild-Rangwerte und ProbandInnen erfolgen. Eine dem Beispiel 

entsprechende Verteilung kann dann wie folgt aussehen: 

stat. Größe 

Merkmal 

Nutzenschätzung Standardfehler (σ) 

In
h

a
lt

 ‚Blutlache‘  2,415 0,176 

keine ‚Blutlache‘ - 2,415 0,176 

G
es

ta
lt

u
n

g
 

Nahaufnahme  1,145 0,124 

Fernaufnahme - 1,145 0,124 

Hochformat - 0,216 0,124 

Querformat  0,216 0,124 

Konstante  3,500 0,124 

Tab. 4: Aggregierte Teilnutzenwerte der variierten Bildelemente. Quelle: Eigene Darstellung.  

                                                        
5 Eine Schwierigkeit könnte sich bei der Interpretation der negativen Teilnutzenwerte zeigen. Besäße ein Bildele-

ment einen Teilnutzwert von Null, wäre selbiges für den Rezipienten ambivalent. Die inhaltliche Interpretation 
eines einzelnen Teilnutzenwertes muss jedoch in Relation zu den anderen geschehen, da die ermittelten (un-
normierten) Teilnutzenwerte intervallskaliert sind. Ihre absolute Höhe hat folglich keine inhaltliche Bedeu-
tung, da eine beliebige Konstante addiert oder subtrahiert werden kann (vgl. auch Klein 2002: 28). Solange 
Teilnutzenwerte von Null verschieden sind, tragen sie zur Emotionalisierung bei. 

6 Bei der SPSS-Prozedur Conjoint (Backhaus et al. 2016: 544ff., Bühl/Zöfel 2000: 206ff.) wird eine Syntax pr 
grammiert, die Ergebnisse ausgibt. Dies erfolgt zunächst getrennt nach einzelnen ProbandInnen und im An-
schluss aggregiert. Mit dem dargestellten Verfahren sind demzufolge auch individuelle Interpretationen der 
Rangreihung möglich. 
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Die in der Conjoint-Analyse üblicherweise berechnete Konstante (die unter SPSS auch als 

solche ausgegeben wird) ist ein Basisnutzen, von dem sich die Eigenschaftsausprägungen 

positiv oder negativ unterscheiden (vgl. Backhaus et al. 2016: 546).7 Übersteigt der Gesamt-

nutzen eines Bildes diesen Basisnutzen, so würde das Bild von einer Person als ‚emotional‘ 

eingestuft werden. Folgt man dieser Interpretation, dann würden solche Bilder, deren Ge-

samtnutzenwerte unterhalb dieser Schwelle liegen, als ‚nicht emotional‘ beurteilt. Denkbar 

und abhängig vom Forschungsinteresse – etwa, wenn die Höhe der Nutzenwerte und somit 

eine konkrete Rangfolge eine untergeordnete Rolle bei der Ergebnisinterpretation spielt – ist 

durchaus auch, diese dichotome Aufteilung auf Ebene der aggregierten Daten durch den Me-

dian des Gesamtnutzenwertes festzulegen.  

Im Grundsatz jedoch gilt: Je höher der Teilnutzenwert eines Elementes ist, desto höher ist 

auch dessen Emotionalisierungspotenzial. Im obigen Beispiel bedeutet dies, dass die Dar-

stellung der ‚Blutlache‘ das größte Emotionalisierungspotenzial gefolgt von der Nahaufnahme 

und dem Querformat aufweist. Das Bild mit der entsprechenden Kombination dieser Merk-

male wäre dann über alle ProbandInnen hinweg jenes mit dem größten Emotionalisierungs-

potenzial. Festzuhalten gilt, dass (Medien-)Bild A dann ein höheres Emotionalisierungspo-

tenzial als (Medien-)Bild B besitzt, wenn es mindestens ein Bildelement von A gibt, welches 

ceteris paribus einen höheren (Teil-)Nutzen als bei B stiftet. Die inhaltliche Interpretation 

eines einzelnen Teilnutzenwertes muss jedoch in Relation zu den anderen geschehen, da die 

ermittelten (unnormierten) Teilnutzenwerte intervallskaliert sind. Ihre absolute Höhe hat 

folglich keine inhaltliche Bedeutung, da eine beliebige Konstante addiert oder subtrahiert 

werden kann (vgl. Klein 2002b: 28). Die semantische Ergründung bleibt unter Zuhilfenahme 

der numerischen Ergebnisse damit interpretativ. Die obige beispielhafte Darstellung zeigt 

aber auch, dass die Fotografien als Ganzes (tendenziell) nicht anders bewertet werden, als 

deren Motiv. Selbiges ist also – im Vergleich zu den anderen – ein besonders bedeutender 

Emotionalisierungsparameter. Dies gilt es in der Zukunft empirisch zu untermauern. 

Die Werte des Standardfehlers zeigen die Güte der Conjoint-Ergebnisse: Je kleiner σ ausfällt, 

desto eher gleicht die empirische Rangfolge den ermittelten Rangwerten (vgl. Backhaus et al. 

2016: 545). Ist der Standardfehler gleich Null, wurden die Teilnutzenwerte entsprechend der 

                                                        
7 Dieser Basisnutzen ist ein Maß für eine Nutzenschwelle, „die überwunden werden muss, damit ein Objekt ge-

wählt wird“ (zit. nach Klein 2002b: 38). Den einzelnen Emotionalisierungsparametern wurde bei der Bewer-
tung durch die RezipientInnen indirekt eine Wichtigkeit zugeschrieben, wobei nicht unterschieden wurde, ob 
der Parameter für positive (positiver Nutzen) oder negative (negativer Nutzen) Emotionen verantwortlich ist, 
sondern ob überhaupt ein Effekt auftritt. Besitzt ein Bildelement einen positiven Teilnutzenwert, kann dies 
dementsprechend als ‚emotionalisierend‘, bei einem negativen als ‚nicht emotionalisierend‘ interpretiert wer-
den. Besäße ein Bildelement einen Teilnutzwert von Null, wäre selbiges ambivalent. Übersteigt der Gesamtnut-
zen (vgl. Tab. 5) eines Bildes diesen Basisnutzen, so würde das Bild von einer Person als ‚emotional‘ eingestuft 
werden. Dementsprechend würden solche Bilder, deren Gesamtnutzenwerte unterhalb dieser Schwelle liegen, 
als ‚nicht emotional‘ beurteilt. An dieser Stelle wird jedoch nicht näher auf die Interpretation der Konstante 
eingegangen, da selbige bei der Analyse der Individualergebnisse hilfreich ist und diese – wie bereits erwähnt – 
nicht Gegenstand der Untersuchung sind. 
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empirischen Realität ermittelt und damit ist die externe Validität maximal. Als Maß für die 

interne Validität der Untersuchungsanlage kann die Korrelation zwischen den im Rahmen 

des Modells geschätzten und den empirisch beobachteten Gesamtnutzenwerten herangezo-

gen werden (vgl. auch Klein 2002b: 32; allgemein zur Validität von Conjoint-Analysen z.B. 

Müller-Hagedorn/Sewig/Toporowski 1993; Hensel-Börner 2000).8  

Auswertung der Gesamtnutzenwerte 

Mit Hilfe der Teilnutzenwerte lassen sich durch deren Addition für jedes Bild spezifische Ge-

samtnutzenwerte ermitteln. So kann eine Rangfolge der Bilder hinsichtlich ihres Emotionali-

sierungspotenzials erstellt werden, welche wiederum Aufschluss über die Bedeutung der ein-

zelnen Bildelementkombinationen gibt. Aus Tabelle 4 zeigte sich bereits, dass das Motiv 

‚Blutlache‘, die ‚Nahaufnahme‘ und das ‚Querformat‘ die höchsten Teilnutzenwerte besitzen. 

Somit ist diese Bildelementkombination (Bild 3 gemäß Tab. 2 bzw. Abb. 6) die emotionalste, 

während die Kombination ‚keine ‚Blutlache‘-Fernaufnahme-Hochformat‘ (Bild 8) das ge-

ringste Emotionalisierungspotenzial aufweist. 

 

 

5.5 Kritische Würdigung 

 

Mit der Nutzbarmachung der Conjoint-Analyse als bildanalytisches Verfahren wird ein Vor-

schlag zur quantitativen Untersuchung visueller Repräsentationen unterbreitet. Auch dieses 

Verfahren weist selbstverständlich Stärken und Schwächen (vgl. zu Anwendungsproblemen 

der Conjoint-Analyse z.B. auch Stallmeier 1993; Weiber/Rosendahl 1997; zu Gütekriterien 

etwa Kaltenborn et al. 2013: Kap. 3.6) auf: So können die numerischen Ergebnisse relativ 

trivial interpretiert und Schlüsseleigenschaften eines Medienbildes anhand der höchsten 

Nutzenwerte schnell identifiziert werden. Das ist insbesondere dadurch bedingt, dass die 

befragten Personen explizite Trade-Off-Entscheidungen fällen müssen, die sich direkt auf die 

variierten Bildmerkmale beziehen. Ebenfalls als positiv einzuschätzen ist, dass die Proban-

dinnen und Probanden ihre Präferenzen nur indirekt angeben, wodurch Verzerrungen etwa 

durch sozial erwünschtes Verhalten vermieden werden kann. Die Untersuchungsanlage 

selbst jedoch kann zu einer Verzerrung im Sinne des Halo-Effekts führen: Zeichnet sich ein 

einzelnes Medienbild durch eine oder mehrere besonders hervorstechende Eigenschaften 

aus, dann wird die weitere Wahrnehmung dieses und/oder aller anderen Bilder im Untersu-

chungsmaterial durch diese Eigenschaft ‚überstrahlt‘ (vgl. zu allgemeinen Erhebungsdesign-

Effekten der Conjoint-Analyse etwa Perrey 1996; Kaltenborn et al. 2013: Kap. 4). Demzufolge 

                                                        
8 Hierfür wird von SPSS sowohl der Pearson‘sche als auch der Kendall‘sche Korrelationskoeffizient (r bzw. τ) 

ausgegeben. Da Erstgenannter intervallskalierte Daten voraussetzt, die Ränge aber ordinal skaliert sind, ist 
Kendalls τ als die geeignetere Maßzahl anzusehen. 
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würde anderen Merkmalen keine oder nur eine geringe Aufmerksamkeit geschenkt, was eine 

Verfälschung der Ergebnisse zur Folge hätte. Wie im vorherigen Abschnitt bereits angedeu-

tet, ist es durchaus auch möglich, dass die Inhaltsdimension die Parameter auf der Aus-

drucks- und Instrumentaldimension überlagert, was im angeführten Beispiel keine Verfäl-

schung der Ergebnisse mit sich führen würde. Problematisch jedoch wird es dann, wenn die 

zu erhebenden inhaltlichen Merkmale voneinander abhängig sind – etwa dann, wenn mehr 

als ein Bildelement inhaltlich verändert wird. Dies würde dann der conjointanalytischen Be-

dingung der Unabhängigkeit (Punkt 3 in Kap. 4.2) widersprechen. Obwohl es die Conjoint-

Analyse in ihrer Grundanlage erlauben würde, auch mehrere inhaltliche Bildelemente zu va-

riieren, sollte hierauf verzichtet werden – Bilder folgen aufgrund der gegenseitigen Abhän-

gigkeit gerade inhaltlicher Elemente eben doch einer anderen Funktions- und Wirkungslogik 

(vgl. hierzu Michel 2004; Geise 2011) als zu vermarktende Produkte, für die die Conjoint-

Analyse ursprünglich geschaffen wurde (vgl. Kap. 1). Es empfiehlt sich, hier voneinander ge-

trennte Conjoint-Analysen parallel durchzuführen, wobei sich das zugrundeliegende Unter-

suchungsmaterial lediglich durch die Variation eines inhaltlichen Aspekts unterscheiden soll-

te. So können Interaktionseffekte reduziert werden, wenn die Präferenz für die Ebene eines 

Merkmals bzw. Parameters von der Ebene eines anderen abhängt. Inferenzen können dann 

aus der vergleichenden Auswertung der conjoint-analytisch ermittelten Nutzenwerte gezogen 

werden. In jedem Falle empfiehlt sich, dieser quantitativen Analyse auch eine qualitative 

Komponente – etwa in Form von Interviews – beizustellen, um die Ergebnisse abzusichern. 

 

6. Fazit 

Im vorliegenden Beitrag wird das Verfahren der visuellen Conjoint-Analyse vorgestellt und 

diskutiert. Insgesamt erweist sich die Methode als ein Verfahren mit hohem Anschlusspoten-

zial auf theoretischer, methodischer und empirischer Ebene. Im Hinblick auf theoretische As-

pekte sollten psychologische und philosophische Erkenntnisse zu Teil-Ganzen-Verhältnissen 

(vgl. Cruse 1979; Winston/Chaffin/Herrmann 1987; Chaffin/Herrmann/Winston 1988) und 

Emergenz (vgl. Stephan/Beckermann 1994; Heintz 2004) unter der Berücksichtigung von 

bildgrammatischen Aspekten (vgl. v.a. Sachs-Hombach/Rehkämper 1999) diskutiert werden. 

Auf methodischer Ebene können, neben den in Abschnitt 4.5 erwähnten parallelen Conjoint-

Analysen, bspw. auch Methodenkombinationen/Mixed Methods – v.a. im Bereich der Medi-

enwirkungsforschung – zum Einsatz gelangen. So könnten etwa offene/(teil-)standardisierte 

Befragungen oder physiologische Messungen besonders emotionalisierende Bilder bzw. Ele-

mente derselben anhand einer überschaubaren Anzahl an Probandinnen und Probanden identi-

fizieren und deren Wirkung anschließend conjoint-analytisch anhand einer großen Anzahl an 
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befragten Personen (repräsentativ) quantifizieren (vgl. zu kognitiven Prozessen innerhalb der 

Conjoint-Analyse z.B. Bertels 2013). Somit würde auf empirischer Ebene ein hohes Maß an 

Vergleichbarkeit hergestellt, was z.B. die Emotionalisierung durch bestimmte Medien-

bildelemente betrifft, welche im Anschluss katalogisiert und für die weitere Verwendung zu-

gänglich gemacht würden. Anhand von Ergebnissen einer Conjoint-Analyse könnten ferner 

Personengruppen mit gleichen Präferenzen (Cluster) gebildet werden. Deren Soziodemo- und 

Psychografie würde wiederum wertvolle Hinweise auf die Bewertung bestimmter Bildele-

mente in Abhängigkeit von Personenmerkmalen und bietet daher zusätzliches Erkenntnispo-

tenzial liefern (vgl. die weiterführende Argumentation bei Green/Krieger 1991: 21ff.). Letzt-

lich gilt jedoch auch zu betonen, dass eine quantitative Bildanalyse allein wenig Erklärungs-

potenzial bietet, sondern erst durch die Kombination mit qualitativen Methoden der Bildana-

lyse wie z.B. der Ikonografie (vgl. z.B. Panofsky 1957a/1994a, 1957b/1994b; Müller 2011; 

Müller/Geise 2015: Kap. 8) wirklich aussagekräftig wird.  

Aus den vorgenannten Punkten kann im Rahmen der Journalismusforschung wie im prakti-

schen Beispiel in Abschnitt 4 verdeutlicht bspw. herauskristallisiert werden, ob die beabsich-

tigte emotionalisierende Wirkung von Bildmanipulationen tatsächlich zur Entfaltung gelangt 

und falls ja, welche Bildelemente hierfür im Wesentlichen verantwortlich sind. Davon inspi-

rieren lassen dürfte sich die Debatte um die gesellschaftlichen Auswirkungen dieser Bildver-

änderungen (vgl. auch die Diskussion bei Schröter 2004; Wiedemann 2005), auch vor dem 

Hintergrund sog. (Visual) Fake News – einem bisher wissenschaftlich kaum beachteten For-

schungsfeld. Interessante Ergebnisse dürften sich auch bei der Ergründung der emotionalisie-

renden Rolle von Bildern bzw. Elementen selbiger in Bezug auf die Auswirkungen von Visual 

Framing (vgl. z.B. Coleman/Banning 2006; Brantner/Lobinger/Wetzstein 2011; 

Geise/Lobinger 2013) zeigen. Ebenso von Interesse für die Kommunikationslogik visueller 

Medieninhalte ist die conjoint-analytische Untersuchung von pressefotografischen Ikonen, 

also Bildern, die sich im Bildgedächtnis der Gesellschaft dauerhaft verankern (z.B. der sich 

ergebende Junge im Warschauer Ghetto, die brennenden Zwillingstürme in NYC an 9/11 oder 

der die Zunge herausstreckende Albert Einstein; vgl. Perlmutter 1998; Fahlenbrach/Viehoff 

2005; Knieper 2008; Grittmann/Ammann 2008; Müller/Geise 2015: Kap. 2.3; Gerth 2018a: 

Kap. 8.3). Von spezifischer Bedeutung wäre diesbezüglich, welche Bildmerkmale auf emoti-

onaler Ebene dazu führen, dass ein massenmedial verbreitetes Bild das kollektive Bildge-

dächtnis nachhaltig verändert. Anhand einer visuellen Conjoint-Analyse kann auch auf Mehr-

bildebene z.B. verdeutlicht werden, ob bestimmte Elemente von Bildtypen – also die Cluste-
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rung einander inhaltlich und formal sehr ähnlicher Bilder, die sich von Bildern anderer Bild-

typen deutlich abgrenzen (vgl. ausführlich zu Bildtypen Grittmann/Ammann 2009, 2011; 

Gerth 2018a) – stärker als andere emotionalisieren. Hieraus wiederum ließen sich besonders 

erfolgreiche, bildjournalistische Emotionalisierungsstrategien ableiten und deren Bestandteile 

methodisch-empirisch fundiert untermauern.  
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