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Konsumentscheidungen beruhen zum Teil auf un-
bewusst ablaufenden Prozessen. Im Rahmen des
sogenannten Neuromarketings werden neurophy-
siologische Prozesse erforscht, um Erkenntnisse fiir
Werbung und Marketing abzuleiten. Der methodi-
sche Zugang erfolgt mit Hilfe von Verfahren, die
zeigen, was im Gehirn der Konsumenten vorgeht,
etwa durch die Messung von Hirnstromen oder tiber
bildgebende Verfahren (z.B. funktionelle Magnet-
resonanztomografie, fMRT). Haufig werden diese
Methoden mit physiologischen MaBen wie Blut-
druck, Hautleitfahigkeit oder Blickbewegung kom-
biniert. Deitz und andere (2016) belegten in ihrer
Studie, dass neurophysiologische Prozesse nicht
nur Riickschliisse auf aktuelle Einstellungen und
Verhaltenstendenzen der Konsumenten zulassen,
sondern auch Einstellungen und Verhalten im Rah-
men von Anschlusskommunikation (Word-of-Mouth)
in sozialen Netzwerken signifikant vorhersagen
konnen. Auch Bellman und andere (2017) belegten
in ihrer Studie eine im Vergleich zu traditionellen
MaBen bessere Validitat biometrischer Daten im
Hinblick auf Aussagen zum kiinftigen 6konomischen
Erfolg von Werbebotschaften. Daugherty, Hoffman
und Kennedy (2016) lberpriiften, wie Konsumenten
auf erfolgreiche, im Gegensatz zu nicht erfolgreicher
Werbekommunikation reagieren. Sie fanden her-
aus, welche EEG-Muster mit dem prasentierten
Kommunikationserfolg korrelierten und entwickel-
ten daraus einen Ansatz, den sie ,,Research in Re-
verse“ nannten: Ausgehend von realen Ereignissen,
namlich dem Erfolg gegeniiber Nicht-Erfolg einer
Kampagne, untersucht man die Bedingungen bzw.
Ursachen des Erfolgs oder Misserfolgs und kann
daraus wiederum Schlussfolgerungen fiir die zu-
kiinftige Gestaltung von Kommunikation ableiten.
Das sogenannte Nanomarketing (vgl. Mileti, Guido
und Prete, 2016; siehe Literaturliste) oder der Ein-
satz von funktioneller Nahinfrarotspektroskopie
(fNIRS; vgl. Meyerding und Risius, 2018; siehe Li-
teraturliste) sind interessante Wege, den Einsatz
der flir neurophysiologische Verfahren notwendi-
gen Apparaturen im Sinne von Kostenersparnissen
zu verbessern.

*Uli Gleich, Institut fiir Kommunikationspsychologie und
Medienpéadagogik (IKM) der Universitét Koblenz-Landau.
Fax: 06341/28036712; E-Mail: gleich@uni-landau.de.

Armstrong (2010; siehe Literaturliste) sammelte
Forschungsergebnisse von (iber 3000 Studien zur
Werbewirkung und formulierte daraus 195 Persu-
asions-Prinzipien, also Aspekte inhaltlicher und
formaler Art, die einen Werbespot maglichst iber-
zeugend machen sollen. Daraus konnen konkrete
Erkenntnisse flir die Gestaltung von Werbung ab-
geleitet und fiir die Umsetzung mittels einer Check-
liste gepriift werden. In einer Validierungsstudie
wurde belegt, dass Werbung umso erfolgreicher
ist, je besser diese Persuasions-Prinzipien beriick-
sichtigt wurden (siehe die Studie von Armstrong
und anderen, 2016). Entscheidend fiir solche Prin-
zipien ist, dass sie evidenz-basiert sind, also auf
reliablen und validen empirischen Befunden beru-
hen. Um dies zu gewéhrleisten, ist die kontinuier-
liche Uberpriifung, Weiterentwicklung und Verbes-
serung von methodischen Vorgehensweisen not-
wendig. So konnten Araujound andere (2017) in
inrer Studie nachweisen, dass die Erhebung von
Self-Report-Daten zur Internetnutzung durch sys-
tematische Uber- oder Unterschatzungen der Be-
fragten beeinflusst werden kann, je nachdem, ob
das Internet viel oder wenig genutzt wird. Calder,
Isaac und Malthouse (2016) nahmen eine theoreti-
sche Differenzierung des Konsumenten-Engage-
ments vor, das eine relevante Determinante fiir
Medien- bzw. Werbenutzung und -bewertung ist.
Gleichzeitig verfeinerten sie eine Erhebungsskala,
sodass prazisere Erkenntnisse (iber das Konsu-
menten-Engagement als Einflussfaktor gewonnen
werden konnen. Ein ahnliches Anliegen verfolgten
Hopp und Derville Gallicano (2016), die das Enga-
gement von Konsumenten im Hinblick auf Blogs
theoretisch und methodisch differenzierten. Mit
methodischen Problemen von Onlineumfragen, die
auf Smartphones durchgefiihrt werden, beschaftigte
sich die Studie von Bacon und anderen (2017). Die
Autoren kamen zu dem Ergebnis, dass sich die
Verwendung von Emojis und Symbolen als Skalen-
anker im Vergleich zu semantischen Skalenankern
positiv auf die Abbruchraten und die Akzeptanz der
Umfragen auswirkt. SchlieBlich schildern Gadalla,
Abosag und Keeling (2016) einen innovativen An-
satz, der hilft, methodische Nachteile von Fokus-
gruppen (z.B. Kosten oder gruppendynamische
Prozesse) zu verringern: Anstatt die Gruppen Face-
to-Face durchzufiihren, testeten sie durchaus er-
folgreich Avatar-basierte Fokusgruppen, die in vir-
tuellen Rdumen stattfinden.
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FUr Werbungtreibende ist es wiinschenswert,
wenn Werbebotschaften auch eine positive An-
schlusskommunikation erzeugen, etwa im Sinne
eines Word-of-Mouth in sozialen Netzwerken. Die
Forscher interessierte, durch welche Indikatoren
eine Vorhersage der zukiinftigen Performanz von
Spots im Netz maglich ist. Gelingt dies eher mit
Hilfe von impliziten oder expliziten MaBen? Fir die
vorliegende Studie lagen folgende Datenquellen
vor, die miteinander in Beziehung gesetzt wurden:
1) Anzahl der Views und Bewertungen (Likes bzw.
Dislikes) von spezifischen Super-Bowl-Werbespots
in relevanten YouTube-Kanélen (abhéngige Variable);
2) AusmaB des ,neurologischen Engagements” im
Hinblick auf die betreffenden Spots, das bei jeweils
30 bis 35 Probanden mit Hilfe von EEGS gemessen
wurde: Der sogenannte Neuroengagement Score
(NES; unabhéngige Variable 1, implizit); 3) Bewer-
tung der bzw. Einstellungen gegeniiber den Spots,
die aus Befragungsdaten des USA-Today-Ad-Meter
stammten (unabhéngige Variable 2, explizit).

Regressionsanalysen ergaben, dass die You-
Tube-Abrufe fiir die Werbespots durch das implizite
MaB — das heiBt den mittels EEG erhobenen NES
(siehe oben) — signifikant vorhergesagt werden
konnten, durch das explizite MaB — das heiBt, durch
die in der Befragung erhobene Bewertung der
Werbespots — jedoch nicht. Das gleiche Ergebnis
bestatigte sich fiir die Vorhersage des AusmaBes
der sozialen Interaktionen im Internet (ber die
betreffenden Werbespots. Fiir die Bewertung der
Spots waren beide Indikatoren, das heiBt sowohl
der NES als auch die Befragungsdaten signifikante
Préadiktoren.

Positive Anschlusskommunikation in sozialen
Netzwerken wirkt sich giinstig auf den Return on
Investment von Werbekommunikation aus. Die vor-
liegende Studie zeigt nach Ansicht der Autoren,
dass eine direkte neurophysiologische Reaktion der
Konsumenten auf Werbespots offensichtlich dabei
helfen kann, die Anschlusskommunikation und da-
raus folgende Bewertungen vorherzusagen (siehe
auch die Studie von Bellman und anderen, 2017).
Die Messung des neurophysiologischen Engage-
ments, hier zum Beispiel mittels des von Sand Re-
search entwickelten Neuroengagement Scores
(NES), ermdglicht die Einschatzung des diesbeziig-
lichen Potenzials eines Werbespots offenbar besser
als reine Befragungsdaten.

ann ist Fernsehwerbung erfolgreich? Fiir die
Erfolgsprognose ist es nach Ansicht der Auto-
ren wichtig, die richtigen Indikatoren auszuwdahlen
und diese empirisch abzusichern. In ihrer Studie
verglichen sie daher, wie einerseits traditionelle
Self-Reports (hier: ungestiitzte und gestiitzte Erin-
nerung, Bewertung der Werbung) und andererseits
biometrische MaBe (hier: Hautleitfahigkeit, Herz-
frequenzrate, Mimik und Blickbewegung) mit Wer-
beerfolg (hier: Verkaufszahlen) zusammenhéngen.
Im Rahmen eines Kooperationsprojekts von aka-
demischer Wissenschaft, Marktforschung und In-
dustrie wurden 1040 Probanden im Alter zwischen
18 und 83 Jahren im Labor verschiedene halb-
stiindige TV-Programme gezeigt, in denen insge-
samt 118 Testspots fiir bekannte Produkte vorka-
men. Die Probanden verfolgten die Sendungen in
sogenannten NeuroQube®-Settings, wo ihre Haut-
leitfahigkeit und Herzfrequenz gemessen, ihr
Lacheln als Reaktion auf die Spots iiber eine Ge-
sichtserkennungssoftware erfasst und ihre Blick-
bewegungen iiber ein Eye-Tracking-System erho-
ben wurden. AnschlieBend wurden die Probanden
um Selbstauskiinfte gebeten. Angaben (iber den
dkonomischen Erfolg der Werbespots (liberdurch-
schnittliche Absatzzahlen) stammten aus proprie-
taren Single-Source-Daten, die in anderen Test-
markt-Panels erhoben worden waren. Es zeigte
sich, dass die biometrischen Daten den Werbeerfolg
besser vorhersagen konnten (78 %) als die traditi-
onellen Self-Reports (58 %). Spots, die nachge-
wiesenermaBen erfolgreich waren, generierten
hohe Aufmerksamkeit innerhalb der ersten fiinf
Sekunden. Dies zeigten die Messungen von Herz-
frequenz und Hautleitfahigkeit. Erfolglose Spots
schafften es dagegen nicht, in dieser Zeit (iber-
durchschnittliche Aufmerksamkeit zu generieren.
Erfolgskritisch waren auch lange Fixationszeiten,
das heiBt, die Probanden schauten (berdurch-
schnittlich lange auf Markeninformationen (z.B.
Logos). AuBerdem ging Erfolg einher mit der Tat-
sache, dass ein Spot die Konsumenten im Verlauf
der Rezeption mehr und mehr zum Lécheln brachte.
Auch eine weitere Studie zeigt, dass physiolo-
gische Indikatoren angemessene Prédiktoren fiir
den Werbeerfolg sein kdnnen (siehe auch die Studie
von Deitz und anderen, 2016). Der Vorteil dieser
Methoden liegt darin begriindet, dass sie spontane
und unwillkiirliche Reaktionen der Konsumenten
erfassen konnen. Da deren Messung im Vergleich
zu Self-Report-Daten allerdings einen héheren
technischen und finanziellen Aufwand erfordert,
sollte jeweils sorgfaltig abgewogen werden, wofir
sich ihr Einsatz rentiert.
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Die typische Vorgehensweise in der akademi-
schen Werbewirkungsforschung ist die empi-
rische Uberpriifung von theoretisch abgeleiteten
Hypothesen, zum Beispiel mit Hilfe von Experi-
menten. In einem zweiten Schritt sollen die so ge-
wonnenen Erkenntnisse der Losung von Anwen-
dungsproblemen dienen, zum Beispiel bei der Ge-
staltung von Werbekommunikation. Die Autoren
schlagen in ihrem Beitrag eine alternative Strategie
vor: Ausgehend von konkreten empirischen Pha-
nomenen oder Ereignissen, zum Beispiel einer er-
folgreichen Werbekommunikation, sollen wissen-
schaftliche Methoden angewendet werden, um
zu erklaren, welche Faktoren dies hervorgerufen
haben. Daraus lasst sich anschlieBend die prog-
nostische Validitat relevanter Einflussfaktoren ab-
leiten. Am Beispiel neurophysiologischer Marktfor-
schung erlautern sie ihre Idee von ,Research in Re-
verse“. Anstatt zum Beispiel aus den EEG-Mustern
von Rezipienten beim Anschauen von Werbespots
auf deren zukiinftigen Erfolg zu schlieBen, ver-
gleicht man die EEG-Muster von Konsumenten, die
nachweislich erfolgreiche TV-Spots rezipieren mit
denen, die wenig erfolgreiche Spots anschauen. In
einer Studie wurden mittels EEG die Hirnaktivitaten
von 23 Teilnehmern (Durchschnittsalter: 55 Jahre)
gemessen, wahrend sie insgesamt sechs TV-Spots
anschauten, wovon drei Spots erfolgreich und drei
nicht erfolgreich waren. Beim Vergleich der EEG-
Muster stellte sich folgendes heraus: 1) Erfolgreiche
Spots evozierten weniger Unsicherheit bei den Kon-
sumenten als erfolglose Spots. 2) Ineffektive Spots
provozierten einen hoheren Grad an kognitiver
LVerastelung*“, in dem Sinn, dass ,.zu viele“ Dinge
gleichzeitig verarbeitet werden mussten. 3) Bei
erfolgreichen Spots brauchten die Konsumenten
weniger Zeit, um sich an sie zu erinnern als bei
erfolglosen Spots. Insgesamt erforderten die er-
folgreichen Spots weniger kognitiven Aufwand, um
die dargebotenen Informationen zu verarbeiten und
zu evaluieren.

Diese induktive Methode, die von bekannten
Ergebnissen ausgeht und Unterschiede — hier: in
den neuropsychologischen Prozessen — zwischen
erfolgreichen und nicht erfolgreichen Werbebot-
schaften diagnostiziert, kann wiederum zur Vor-
hersage von Wirkungen genutzt werden. Dazu ist
es notwendig, diejenigen inhaltlichen und gestal-
terischen Merkmale systematisch zu identifizie-
ren, durch die erfolgreiche und nicht erfolgreiche
Kommunikationsbotschaften gekennzeichnet sind.
Follow-Up-Tests sind daher nach Ansicht der Auto-
ren mindestens ebenso wichtig wie das Pretesting
von Werbebotschaften. Die Praxis ist in diesem Fall
der Ausgangspunkt wissenschaftlicher Forschung.

Wie kénnen Ergebnisse der Werbewirkungsfor-
schung in praktische Handlungsempfehlun-
gen umgesetzt werden? Die Autoren entwickelten
den sogenannten Persuasion Principle Index (PPI),
dessen Anwendung es erlaubt, die Effektivitat von
Werbebotschaften im Vorfeld abzuschétzen. In
einem ersten Schritt wurden Forschungsergebnisse
von iiber 3000 Studien zu Werbewirkungen aus-
gewertet. Empirisch gesicherte Befunde wurden
dann systematisch zu insgesamt 195 sogenann-
ten Persuasions-Prinzipien zusammengefasst. Zur
Uberpriifung ihrer Giiltigkeit (Validitat) wurden diese
Prinzipien folgendermaBen getestet: 96 Paare von
Werbeanzeigen fiir Gebrauchsgiiter bekannter Mar-
ken wurden ausgesucht. Zu diesen lagen Day-After-
Recall-Daten vor, die zeigten, dass jeweils eine
Anzeige deutlich bessere Erinnerungsleistungen
beim Konsumenten evozierte als die jeweils andere.
Mit anderen Worten: Jedes Anzeigenpaar bestand
aus einer wirksameren und einer weniger wirksa-
men Werbung. In einem weiteren Schritt stellte man
fiir jede Anzeige fest, in welchem AusmaB bei der
Gestaltung und Umsetzung der Kommunikations-
strategie die oben genannten Persuasion Principles
beachtet worden waren. Die Einschatzung der — je
nach empirischer Evidenz unterschiedlich gewich-
teten — Kriterien wurde zum Persuasion-Principle-
Index zusammengefasst, also einem Indikator dafir,
wie sehr sich die Anzeige an empirisch gesicher-
ten Uberzeugungsprinzipien orientiert. Wie sich her-
ausstellte, waren die WerbemaBnahmen umso er-
folgreicher, je besser die Persuasions-Prinzipien
berticksichtigt wurden. Die Vorhersage des Erfolgs
einer Werbung (hier: Recall) auf Basis der Analyse
von Persuasion-Prinzipien war auch signifikant
besser als eine Erfolgsprognose durch Experten-
einschatzungen.

Die Autoren sehen in ihrem Instrument ein ein-
fach anwendbares Tool zur Abschatzung der Er-
folgswahrscheinlichkeit von Werbebotschaften. Evi-
denz-basierte Uberzeugungsprinzipien wurden zu
einer Checkliste zusammengefasst, die fiir die
Priifung von Werbung eingesetzt werden kann.
Armstrong und Kollegen stellen sie als Excel-ba-
sierte Software zur Verfiigung (siehe http://adverti-
singprinciples.com/). Eine ausfiihrliche und kriti-
sche Wiirdigung dieses Tools findet sich im Euro-
pean Journal of Marketing 50, 1-2/2016 (siehe die
Beitrdge von 0’Keefe; Sharp und Hartnett; Wright;
Woodside sowie Green, Armstrong, Du und Graefe;
siehe Literaturliste).
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ie haufig und wie lange nutzen Konsumenten

das Internet? Die reliable und valide Erfassung
der Onlinenutzung ist eine wichtige Grundlage fiir
Entscheidungen im Marketing. Die Autoren der vor-
liegenden Studie untersuchten, wie verlasslich
Daten zur Internetnutzung sind, wenn man sie —
zum Beispiel in Umfragen — von den Nutzern selbst
erhebt. Dazu wurden die Aussagen von Nutzern
beziiglich ihrer Internetnutzung mit Tracking-Daten
verglichen. 690 Teilnehmer (Durchschnittsalter:
54 Jahre) eines groBen Panels in den Niederlanden
wurden nach ihrer tiglichen Internetnutzung ,,ges-
tern“ und ,,an einem durchschnittlichen Tag“ be-
fragt. Diese Angaben stellte man den Daten zu In-
ternetaktivitdten gegeniiber, die mittels einer auf
den PCs sowie den Tablets der Teilnehmer instal-
lierten Tracking-Software automatisch registriert
wurden. Es zeigten sich deutliche Unterschiede
zwischen den beiden Datenquellen: Die Befragung
ergab eine durchschnittliche tigliche Nutzungs-
dauer von 127 Minuten (,gestern®) bzw. 143 Minu-
ten (,an einem durchschnittlichen Tag"). Auf Basis
der Tracking-Daten wurden 103 (,gestern“) bzw.
126 Minuten (,an einem durchschnittlichen Tag®)
als tagliche Nutzungsdauer ermittelt. Die absolu-
ten Abweichungen lagen bei 101 bzw. 95 Minuten,
wobei die Probanden ihre tatséchlich online ver-
brachte Zeit (gemessen iiber Tracking-Daten) eher
liberschétzten (62 bzw. 56 Minuten) als unter-
schatzten (39 bzw. 39 Minuten). Die Daten beider
Erhebungsmethoden Kkorrelierten nur méaBig (0,3),
das heiBt, es lag nur eine maBige konvergente
Validitét vor.

Auf der Suche nach méglichen Einflussfaktoren
flir die Abweichungen in den Selbstauskiinften der
Konsumenten (ber ihre Onlinenutzung beobachte-
ten die Autoren folgende Phanomene: Nutzer mit
einem geringeren Level an Internetnutzung neigten
eher dazu, ihren Onlinekonsum zu iiberschatzen.
Dagegen tendierten Teilnehmer mit einem hoheren
Internetkonsum eher dazu, die online verbrachte
Zeit zu unterschatzen. Ebenso neigten Tablet-User
im Vergleich zu PC-Usern eher dazu, ihren Konsum
zu unterschétzen. Dies bedeutet, dass das tatsach-
liche AusmaB der eigenen Internetnutzung Einfluss
auf die Einschatzung der Nutzung hat. Offensicht-
lich ,kompensieren® die Nutzer im Sinne einer Ten-
denz zur Mitte. Gleichzeitig erscheint es schwieri-
ger, den eigenen Konsum einzuschéatzen, wenn er
mobil (hier: iber Tablets) erfolgt.

ass Konsumenten sich auf eine Werbung ein-

lassen und sich mit ihr auseinandersetzen (so-
genanntes Konsumenten-Engagement), ist fiir die
Werbeforscher ein wichtiger Indikator fiir die Effek-
tivitat einer Werbebotschaft. Die Recherchen der
Autoren zeigen allerdings, dass das Engagement
der Konsumenten in aller Regel nur eindimensio-
nal erfasst wird, da man sich meistens darauf be-
schrénkt, Zufriedenheit abzufragen. AuBerdem wird
bemaéngelt, dass der inhaltliche Kontext, in dem
eine Werbung erscheint, zu wenig beriicksichtigt
wird. Aus diesem Grund schlagen die Autoren vor,
Konsumenten-Engagement als mehrdimensionales
Konstrukt zu konzipieren und folgende Faktoren zu
erfassen: a) Wie sehr sind oder flihlen sich die
Konsumenten mit anderen verbunden (Interak-
tion)? b) Wie sehr sind die Konsumenten beim Re-
zipieren von Inhalten in diese versunken, abgelenkt
oder in die erzéhlte Geschichte ,transportiert“? c) In
welchem AusmaB machen sie neue Erfahrungen
und generieren neues Wissen? d) Wie sehr kann
die eigene Identitat unterstiitzt werden? e) Welche
gesellschaftlichen Implikationen sind zu erwarten?
Im Rahmen von drei Studien wurden Konsumen-
ten-Engagement bzw. dessen Teilaspekte erhoben
um zu beurteilen, welchen Einfluss sie auf die Zu-
friedenheit mit (Medien-)Angeboten sowie auf die
Wirksamkeit von Werbung haben. Eine Befragung
von 490 Personen (Studie 1) ergab, dass spezifische
Dimensionen von Engagement (hier: Interaktion,
neue Erfahrungen und , Transportation® in die werb-
liche Erzdhlung) signifikante Prédiktoren fiir die
wiederholte Nutzung eines Unterhaltungsangebots
(hier: Konzertereignis) waren. In Studie 2, einer
Umfrage mit iber 10000 Teilnehmern, konnte die
Nutzung von Printmedien durch alle fiinf Dimen-
sionen des Konsumenten-Engagements signifikant
vorhergesagt werden. Studie 3 (n=150) machte
deutlich, dass die Dimensionen Interaktion, Neues
kennenlernen und Transportation signifikante Aus-
sagen zulieBen, zum einen flr die Empfehlungsbe-
reitschaft fiir TV-Sendungen und zum anderen fiir
die Effektivitét (d.h. Einstellung gegeniiber der Wer-
bung, Werbeerinnerung, Kaufintention) zur darin
enthaltenen Werbung.

Weitere Analysen zeigten, dass die Skalen auf
unterschiedliche Genres reagierten: Je nach Medi-
enkontext (z.B. Soap-Operas versus Reality-TV)
konnen die unterschiedlichen Dimensionen des
Konsumenten-Engagements die Erfolgsindices der
darin eingebetteten Werbung unterschiedlich gut
vorhersagen. Dies erlaubt differenziertere Aussagen
dartiber, in welcher Hinsicht Konsumenten sich
mit den Kommunikationsbotschaften auseinander-
setzen.
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In der Unternehmenskommunikation werden zu-
nehmend soziale Medien genutzt und Blogs sind
inzwischen zu einem wichtigen Instrument des
Social-Media-Marketings geworden. In der vorlie-
genden Studie wurde daher untersucht, wie man
das Engagement von Blog-Lesern, das eine wich-
tige Voraussetzung fiir die Wirksamkeit von Kom-
munikations- und Werbebotschaften ist, reliabel und
valide messen kann. In einer ersten qualitativen
Studie wurden Intensivinterviews durchgefiihrt, um
zu erfahren, wie Nutzer mit Blogs umgehen. Aus
den Antworten generierte man ltems, die in meh-
reren Schritten (drei Studien mit insgesamt circa
1200 Studienteilnehmern im Durchschnittsalter von
rund 30 Jahren) getestet wurden. Explorative und
konfirmatorische Faktorenanalysen ergaben, dass
man das Blog-Engagement von Nutzern auf drei
Dimensionen mit jeweils vier Items reliabel messen
kann: 1) Présenz, also das AusmaB, in dem die Kon-
sumenten einen Blog fiir ansprechend, personlich
involvierend und interessant halten; 2) Niitzlichkeit:
Das AusmaB, in dem die User einen Blog fiir sich
als nitzlich, wertvoll, lohnend und relevant bewer-
ten; 3) Viralitat, das heiBt, das AusmaB, in dem
Nutzer einen Blog mit anderen teilen, andere dar-
auf aufmerksam machen und mit anderen (iber die
Inhalte sprechen.

Weitere Untersuchungen zur konvergenten Va-
liditat mit Hilfe von Strukturgleichungsmodellen
ergaben, dass das Blog-Engagement ein signifikan-
ter Préadiktor fiir die Préferenz fiir Blogs ist — insge-
samt wurden dariiber 42 Prozent der Varianz auf-
geklart. Die Autoren appellieren daher, zur Evalua-
tion von Blogs als Marketinginstrument nicht nur
Reichweiten und medienzentrierte Indices — zum
Beispiel die inhaltsanalytische Auswertung der
Posts von Konsumenten — heranzuziehen. Letztere
reprasentieren namlich lediglich Nutzer, die sich
aktiv an Blogs beteiligen. Auch die Kenntnisse tiber
das psychologische Engagement von Nutzern, die
sich passiv verhalten und Blogs lediglich rezipieren,
kann die Arbeit von Marketingpraktikern unter-
stiitzen.

n der Markt- und Konsumentenforschung werden
Umfragen immer haufiger online durchgefiihrt.
Dabei steigt auch der Anteil an Untersuchungen,
der iiber mobile Endgerate erfolgt. Laut ESOMAR
Global Market Research Report 2017 benutzten
etwa ein Drittel der Konsumenten das Smartphone,
um auf die Fragen der Forscher zu antworten. Be-
gleitende Analysen zeigen allerdings, dass in die-
sen Féllen die Abbruchraten hoher sind, als wenn
die Teilnehmer ihre Antworten (iber PCs oder Lap-
tops eingeben. Die Autoren gehen davon aus, dass
die Abbruchraten bei Surveys, die (iber das Smart-
phone durchgefiihrt werden, unter anderem von
den in der Umfrage prasentierten Antwortskalen
beeinflusst werden. In der Studie wurde daher un-
tersucht, welchen Effekt die Verwendung von
Emojis (Smilies und andere Bilder) bzw. Symbolen
wie ,Daumen hoch/runter im Vergleich zu se-
mantischen Skalenankern (,,stimme vollig zu“ bis
»Stimme iiberhaupt nicht zu“) hat. Kénnen Emojis
die Abbruchrate bei Onlinebefragungen auf dem
Smartphone reduzieren? In einer Onlineumfrage
bearbeiteten iiber 10000 Personen ab 18 Jahren
Fragen zu Konsumverhalten und zu Marken (u.a.
Markenbekanntheit, Markensympathie). Die Ant-
wortskalen hatten entweder traditionelle semanti-
sche Anker (s.0.) oder sie prasentierten Smileys
oder Daumensymbole, um die Antworten zu visua-
lisieren. Im Vergleich zu den semantischen Ankern
zeigten sich tendenziell geringere Abbruchraten,
wenn Emojis oder Daumensymbole verwendet
wurden (12,4 % vs. 14 %). Die eigentlichen Ratings
wurden davon jedoch nicht beeinflusst, das heiBt,
durch die Verwendung von Emojis oder Symbolen
ergaben sich inhaltlich dieselben Befunde. In einer
weiteren Umfrage (n = 2000, ab 18 Jahren) fiihrte
der Einsatz von Emojis im Vergleich zu traditionel-
len semantischen Skalenankern zu einer hoheren
Akzeptanz der Umfrage bei den Teilnehmern.
Symbole und Emojis konnen semantische Ska-
lenanker in Umfragen ersetzen, ohne dass die Ant-
worten der Probanden systematisch verfalscht wer-
den. Dies spricht nach Ansicht der Autoren fiir die
Reliabilitat dieser Methode. Der Vorteil ist, dass
Symbole und Emojis auf einem Smartphone weni-
ger Platz auf dem Bildschirm bendtigen und daher
besser und schneller erkannt und angeklickt wer-
den kénnen. Dies trégt zur hoheren Akzeptanz der
Umfrage und zu geringeren Abbruchquoten bei.
Allerdings sollte man es vermeiden, uneindeutige
Emojis zu verwenden, etwa in mittleren Skalen-
bereichen. So konnte in der Studie auch gezeigt
werden, dass bestimmte Emojis einen groBen In-
terpretationsspielraum ermdglichen und daher we-
niger geeignet sind, um Konsumentenurteile valide
zu erfassen.
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ARD-Forschungsdienst

u den am héufigsten eingesetzten Instrumen-

ten in der Marktforschung gehdren Fokusgrup-
pen. Typische Herausforderungen beim Einsatz die-
ser Methode sind zum einen der Aufwand, Proban-
den zu rekrutieren und sie an einem Ort zu ver-
sammeln. Zum anderen besteht in Fokusgruppen
die Gefahr, dass gruppendynamische Prozesse die
Ergebnisse beeinflussen, zum Beispiel durch sozial
erwiinschte Antworten. SchlieBlich erfordern Fokus-
gruppen einen hohen Aufwand fiir die Moderation
der Diskussion sowie fiir die anschlieBende Doku-
mentation und Auswertung der Aussagen der Teil-
nehmer (z.B. durch qualitative Inhaltsanalysen). Die
Autoren schlagen daher vor, Fokusgruppen als
Avatar-basierte Interaktionen in dreidimensionalen
virtuellen Rdumen durchzufiihren. Dabei treffen sich
die Teilnehmer bzw. deren Avatare in einem virtu-
ellen Raum und flihren die Gruppendiskussion per
Chatfunktion durch. In der vorliegenden Studie wur-
den jeweils drei Face-to-Face-Fokusgruppen mit
jeweils drei Avatar-basierten Fokusgruppen vergli-
chen. Die Teilnehmer sollten sich zu jeweils identi-
schen marktrelevanten Themen &uBern. In Bezug
auf die Datenqualitit ergaben sich keine Unter-
schiede. In beiden Gruppenformen wurden durch-
schnittlich &hnlich viele Worte geduBert bzw. ge-
schrieben (Face-to-Face: 3200 Worte; (iber Avatare:
3900) und dhnlich viele inhaltlich relevante Fakto-
ren generiert (Face-to-Face: 14; (iber Avatare: 13).
Im Vergleich zur Face-to-Face-Gruppe duBerten
sich die Teilnehmer in der Avatar-basierten Gruppe
deutlicher und préziser. Als weitere Vorteile der
Kommunikation iiber Avatare beobachteten die
Forscher eine entspanntere Atmosphére und ein
offeneres und gleichberechtigteres Kommunika-
tionsverhalten der Teilnehmer.

Avatar-basierte Fokusgruppen haben auBerdem
den Vorteil der einfacheren und schnelleren Rekru-
tierung von Probanden und bieten die Mdglichkeit,
ortsunabhéngig an der Diskussion teilnehmen zu
konnen. Da die Kommunikation schriftlich im Rah-
men der Chatfunktion erfolgt, kann sie leicht ge-
speichert und dokumentiert werden. Es entfallt
somit der Aufwand der spéteren Transkription.
SchlieBlich konnen iiber die Art und Weise, wie Teil-
nehmer ihre Avatare gestalten (z.B. Auswahl von
Kleidung, Accessoires), weitere marktrelevante In-
formationen generiert werden. Avatar-basierte Fo-
kusgruppen kénnen daher eine interessante und
kosteneffiziente Alternative zu den traditionellen
Fokusgruppen sein.
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