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Digitale Innovationen und Veranderungen des Werbemarktes bzw. der Wer-
bekommunikation erfordern eine stetige Weiterentwicklung der Instrumente
und Methoden der Markt- und Werbeforschung. Im Rahmen des datengetrie-
benen Marketings spielt zum Beispiel die sogenannte Geointelligenz eine im-
mer wichtigere Rolle. Unterschiedliche Datenquellen werden hierbei kombi-
niert, um Zielgruppen genau zum richtigen Zeitpunkt und an der richtigen
Stelle zu erreichen, um die Wirkung von Werbekommunikation auf Aufmerk-
samkeit und Kaufbereitschaft der Konsumentinnen und Konsumenten zu ma-
ximieren (vgl. Koster, Lutz und Thasler, 2020 und Briitting, Koster und Thésler,
2020). Ebenso kdonnen Kl-unterstiitzte und automatisierte Auswertungen von
User-Reaktionen auf digitale Werbekampagnen im Netz — sogenannte Senti-
mentanalysen —wichtige Hinweise auf die Performanz und Erfolgsaussichten
von Werbekommunikation liefern (vgl. die Studie von Kulkarni und anderen,
2020). Ein standiges Monitoring der (digitalen) AuRBerungen und des (digita-
len und offline-) Verhaltens von potenziellen Konsumentinnen und Konsumen-
ten ist daher eine wichtige Aufgabe des Marketings.

Mit automatisierten Datenerhebungen und/oder Auswertungen kénnen Mal%e
fir komplexe Konstrukte entwickelt werden, wie zum Beispiel, um die Be-
ziehung zwischen visueller Asthetik oder Kreativitat einer Werbung und den
Reaktionen der Konsumentinnen und Konsumenten zu beschreiben. Dafiir
verwendeten Peng, Wen und Yang (2023) eine spezifische Methode, das so-
genannte Computer Vision Data Processing, mit deren Hilfe die Wirkung von
Farbe und Bildkomplexitat der Werbekommunikation untersucht werden kann.
Mafael und andere (2021) stellen in ihrer Studie eine Méglichkeit vor, das kre-
ative Potenzial von WerbemafRnahmen im Vergleich zu untersuchen.

Wie Rezipientinnen und Rezipienten Werbekommunikation wahrnehmen und
verarbeiten, welche Informationen sie aufmerksam verfolgen und welche
nicht, sind wichtige Indizien dafiir, ob eine Werbung wie erhofft ,funktio-
niert”. Valliappan und andere (2020) stellen eine Methode vor, die anstelle
von teuren und aufwendigen Eyetracking-Apparaturen Smartphones und ma-
schinelles Lernen verwendet, um valide Daten darliber zu erheben, was den
Konsumentinnen und Konsumenten wichtig ist und ihnen auffallt, wenn sie
beispielsweise Werbung auf Smartphones anschauen (vgl. die Studie von Xie
und anderen, 2023). Die Studie von Pieters und Wedel (2020) zeigt, wie Kopfbe-
wegungen der Probandinnen und Probanden bei der Rezeption von Werbung
als Alternative und/oder Erganzung zu Eyetracking-Daten genutzt werden kon-
nen. Garcia-Garcia und andere (2021) pladieren in ihrer Studie dafiir, Reaktions-
zeiten als valide Information tUber automatische versus deliberative kognitive
Prozesse heranzuziehen und sie zur Vorhersage fiir Marketing- bzw. Werbe-
wirkungsindizes zu nutzen. SchlieRlich stellen Krampe, Gier und Kenning (2018)
in ihrer Studie eine Alternative zu kostenintensiven neurophysiologischen Un-
tersuchungen (z. B. mittels funktioneller Magnetresonanztomografie; fMRT)
vor. Durch die sogenannte Nahinfrarot-Spektroskopie (fNIRS), bei der die Re-
flexion von Lichtwellen genutzt wird, kdnnen bestimmte Gehirnaktivitaten
gemessen werden. Der Vorteil ist, dass diese Technik flexibel und in realen
(Kauf-)Situationen eingesetzt werden kann.
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Der Begriff ,Geointelligenz“ steht fiir die Berlicksichtigung von aktuellen stand-
ortbezogenen Informationen und Mobilitatsmustern, die es Marketing- bzw.
Werbeverantwortlichen ermdglichen, ihre Zielgruppe am ,richtigen” Ort zur
Jrichtigen® Zeit zu erreichen. Der Vorteil dabei ist, dass damit nicht nur Streu-
verluste verringert werden kdnnen, sondern auch kaufentscheidungsrelevante
Faktoren berticksichtigt werden konnen, beispielsweise die Nahe zum Ver-
kaufsort eines beworbenen Produkts (Touchpoints) oder das (aktuelle) Mind-
set, bzw. die psychologische Verfassung von Konsumentinnen und Konsumen-
ten, die sich zu einer bestimmten Zeit an einem bestimmten Ort befinden
(Hyperlokalitat). Um dieses Ziel zu erreichen, werden Daten aus unterschied-
lichen Quellen miteinander verknliipft: 1) statische Geodaten zur raumlichen
Beschreibung von Zielgruppen (z. B. durch Postleitzahlen); 2) Daten aus Mobi-
litdtsstudien (z. B. Mobilitatsprofile); 3) Informationen zur Mediennutzung,
zum Konsumverhalten und zu Kaufintentionen aus Markt-Media-Studien
(z.B. VUMA); 4) Daten von Mobilfunkanbietern zur Analyse von Bewegungs-
mustern von Zielgruppen; 5) akkumulierte App-Daten von mobilen Endgera-
ten (z. B. AdSquare); 6) geografisch verortbare Daten aus Social Media (z. B.
Likes, Dislikes); 7) von den Werbungtreibenden selbst erhobene Daten (Third-
Party-Daten; z. B. aus eigenen Apps). Durch die Fusion dieser statischen und
dynamischen Daten lassen sich Muster erkennen, die Riickschllsse auf den Zu-
sammenhang zwischen Touchpoints und Anwesenheitszweck der Zielgruppen
erlauben. Eine Studie der Autoren zeigte, dass die Berlicksichtigung von Geo-
daten bei der Ansprache von Zielgruppen Uber unterschiedliche Medienkanale
(z.B. Online-Videokanale; digitale Out-of-Home-Medien) nicht nur die Reich-
weite verbesserte, sondern auch einstellungs- und verhaltensrelevant war (z. B.
hohere Klickraten provozierten).

Auch in der Studie von Briitting, Kdster und Thésler (2020) spielen Geodaten
eine zentrale Rolle. Die Autoren wollten den Einfluss von digitaler Werbung
auf analoge Umsatze vor Ort belegen —also nicht nur die digitalen Reaktionen
der Konsumentinnen und Konsumenten beobachten — und installierten dafiir
ein sogenanntes Geo-Experiment. Dazu wahlten sie zwei strukturgleiche Re-
gionen (hier: Stadte), in denen Onlinewerbung (YouTube-Videos) tiber regiona-
les Targeting ausgespielt wurde oder nicht. AnschlieRend wurden die Umsatze
der Einzelhandler fiir ein bestimmtes Produkt bzw. eine Produktkategorie der
Marke miteinander verglichen. Wie sich zeigte, stieg in der mit Werbung be-
spielten Region sowohl der Umsatz im Vergleich zur Kontrollregion signifi-
kant als auch der Return of Advertising Spend (ROAS), das heil’t, die Effizienz
der eingesetzten Mittel.
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Kulkarni, Kalpak/ Als virales Marketing wird eine Strategie bezeichnet, bei der Unternehmen
Arti Kalro/ daraufsetzen, dass ihre Werbekommunikation von den Konsumenten in sozi-
Dinesh Sharma/ alen Netzwerken mit anderen Personen geteilt und somit schnell weiterver-
Piyush Sharma: breitet wird. Damit dies gut funktioniert, sollten die Werbebotschaften (z. B.
A typology of viral Werbevideos) auffallig sein und die Rezipienten kognitiv und vor allem emoti-
ad sharers using onal ansprechen. In ihrem Beitrag schlagen die Autoren eine Methode vor —
sentiment analysis die sogenannte Sentimentanalyse — mit deren Hilfe die Valenz und die Starke
In: Journal of Retailingand der Reaktionen von Usern auf Werbevideos im Internet ermittelt werden kann.
Consumer Services 53, Auf dieser Basis lassen sich wiederum unterschiedliche Typen von Konsumen-
March/2020,101739. tinnen und Konsumenten identifizieren, die virale Kampagnen mit anderen
DOI: 10.1016/j.jretconser.  teilen. Ausgangspunkt der Studie waren zwei Werbeclips mit einem hohen
2019.01.008 viralen Verbreitungsgrad, die man insgesamt 344 Personen im Durchschnitts-
alter von 20 Jahren zeigte. Mithilfe von Rating-Skalen dulRerten die Studien-
teilnehmenden ihre Einstellungen gegentiber der Werbung und der beworbe-
nen Marke sowie die Wahrscheinlichkeit, dass sie das Video teilen wiirden.
AuRerdem sollten die Teilnehmenden alle Gedanken notieren, die ihnen zum
gezeigten Video einfielen. Letztere unterzog man einer Sentimentanalyse, mit
deren Hilfe sowohl die emotionale Valenz (positiv, neutral, negativ) als auch
die Starke der Bewertung automatisch ermittelt werden kann. Grundlage da-
flrist die automatische Klassifikation von Bedeutung in Texten entweder mit-
tels Key-Word-Lexika oder Natural Language Processing (NLP, computerge-
stltzte Spracherkennung/-analyse). Es zeigte sich, dass die Ergebnisse der
Sentimentanalyse die Bewertung von Werbung und Marke sowie die Inten-
tion, das Video zu teilen, signifikant besser vorhersagten als die Daten, die
man durch die traditionelle Methode der Textauswertung (manuelle Codie-
rung) gewonnen hatte. Des Weiteren konnten auf Basis der Daten aus der Sen-
timentanalyse vier Gruppen von Usern identifiziert werden, die sich im Hin-
blick auf ihre Intention, das Video zu teilen, systematisch unterschieden: 1)
Active Sharers (circa 17 %), die ausgepragte positive Gefiihle und Gedanken
gegenuber der Werbung und der Marke hatten und die Werbekommunikation
gerne mit anderen teilten (6,55 auf einer Skala von 1 bis 7); 2) Brand Fanatic
Sharers (30 %), die vor allem die Marke und deren funktionale Benefits interes-
siert und die deshalb die Information teilen (5,38 auf der Skala); 3) Content-
Hungry Sharers (29 %), denen es unabhangig von der Marke vor allem um den
kreativen und emotionalen Inhalt der Werbung geht (5,40 auf der Skala) sowie
4) Dormant Sharers (22 %), die wenig kognitives oder emotionales Interesse
an Werbung oder Marke und daher auch geringere Intention haben, sie zu
teilen (4,93 auf der Skala).

Sentimentanalysen, mit denen die Reaktionen auf und Kommentare von Usern
zu Onlinewerbung schnell und automatisiert erfasst und analysiert werden
konnen, liefern flir Unternehmen gute Basisdaten, um die Performance ihrer
werblichen Onlinekommunikation zu monitoren und gegebenenfalls gestalte-
risch zu optimieren (vgl. auch Alzate, Arce-Urriza und Cebollada, 2022; siehe
Literaturliste). Wie die Studie zeigt, kann die differenzierte Analyse von mar-
kenbezogenem User Generated Content auch dazu beitragen, Zielgruppen zu
identifizieren, die werbliche Inhalte mit hoherer Wahrscheinlichkeit teilen als
andere.
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Peng,Yilang/ Die Wahrnehmung von Marken wird unter anderem durch deren visuelles Er-
Taylor Jing Wen/ scheinungsbild beeinflusst. In der werblichen Kommunikation spielen daher
JingYang: insbesondere Farben, aber auch die Komplexitat von Produkt- oder Marken-
A computer vision darstellungen eine wichtige Rolle im Hinblick auf die Urteile der Konsumen-
methodology to predict tinnen und Konsumenten. Die Autoren der vorliegenden Studie entwickelten
brand personality ein analytisches Modell, um die visuelle Asthetik von Markenauftritten im
from image features Hinblick auf Farbe und Komplexitat zu untersuchen, und deren Auswirkun-
In: Journal of Advertising, gen auf die Wahrnehmung der Markenpersonlichkeit zu erforschen. Neu an
published online: der Methode ist, dass die Eigenschaften der bildlichen Darstellungen mithilfe
21Sep2023,S.1-13. des sogenannten Computer Vision Data Processing computergestiitzt und au-
DOI: 10.1080/ tomatisiert ermittelt werden. Dazu werden markenbezogene Bilder (z. B. Wer-
00913367.2023.2250842 beanzeigen) auf Social-Media-Plattformen (hier: Instagram) gesammelt und
mithilfe des Programms analysiert. Dieses liefert die Eigenschaften der Far-
ben, das heil’t, Farbton/Farbwert, Farbsattigung, Helligkeit und die Farbviel-
falt sowie Angaben Uber die Komplexitat, also die Anzahl unterschiedlicher
Elemente auf einem Bild und die Dichte und raumliche Anordnung von Ele-
menten. Am Beispiel von jeweils 100 Bildern von sieben bekannten Marken,
die in einer Onlinestudie von insgesamt 1.507 Personen im Hinblick auf die
Markenpersonlichkeit bewertet wurden, zeigten sich folgende Zusammen-
hdnge: Die Zuschreibung von Ehrlichkeit/Aufrichtigkeit hing signifikant mit
den Farben Blau und Orange, Helligkeit und hoher Komplexitat zusammen.
Spannung/Anregung korrelierte positiv mit hoher Komplexitat und grofRer
Farbvielfalt sowie negativ mit der Farbe Griin. Braun und griin hingen negativ,
rot und die Eigenschaft Komplexitat dagegen positiv mit der Zuschreibung von
Kompetenz zusammen. Kultiviertheit nahmen die Konsumentinnen und Kon-
sumenten wahr, wenn die Anzeige hell und rot war, sowie viele unterschiedli-
che Elemente enthielt und Robustheit korrelierte mit hoher Farbvariation (blau,

grin, lila, gelb) und geringer Helligkeit.

Die visuelle Asthetik erregt Aufmerksamkeit, transportiert spezifische Bedeu-
tungen, evoziert Emotionen und stimuliert die Gedanken der Konsumentinnen
und Konsumenten. Die Studie konnte belegen, dass spezifische Kombinatio-
nen von Aspekten der visuellen Asthetik (Farben und Bildkomplexitat) einen
signifikanten Zusammenhang mit der Zuschreibung von Eigenschaften der
Marken haben. Mit der vorgeschlagenen Methode (Computer Vision Data Pro-
cessing) besteht eine dkonomische Moglichkeit, die visuelle Asthetik von Mar-
kenauftritten zu untersuchen.

Mafael, Alexander/ Kreativitat ist ein wichtiges Merkmal von Werbekommunikation, denn sie kann
Sascha Raithel/ einen entscheidenden Teil zu deren Effektivitat beitragen. Einen generellen

Charles Taylor/ Mal3stab oder objektiven Indikator fiir Kreativitat zu finden, der es ermoglicht,

David Stewart: unterschiedliche Werbungen im Hinblick auf ihr Kreativitatspotenzial mitein-
Measuring the role of ander zu vergleichen, ist allerdings schwierig. In bisherigen Studien wurde Kre-
uniqueness and ativitat vor allem im Hinblick auf spezifische Werbung und/oder spezifische
consistency to develop Gestaltungselemente operationalisiert und gemessen. Die Autoren schlagen
effective advertising deshalb vor, das kreative Potenzial zu ermitteln, indem sie die Einzigartigkeit
In: Journal of Advertising und die Konsistenz von einer Werbung im Vergleich zu einer anderen bestim-
50, 4/2021, S. 494-504. men. Mit diesen Kriterien wird eine eher holistische, auf der Theorie der rhe-
DOI: 10.1080/00913367. torischen Uberzeugung basierende Betrachtungsweise favorisiert, die es er-
2021.1883488 laubt, Werbungen in ihrer Ganzheit (,Gestalt“) miteinander zu vergleichen

sowie ihre Wirkung zu ermitteln. 566 Werbespots aus zehn Jahren Super-

Bowl-Werbung bildeten den Ausgangspunkt der Studie. Bei diesen wurde das

Vorhandensein bestimmter inhaltlicher Merkmale inhaltsanalytisch codiert.
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Auf dieser Grundlage wurde die Ahnlichkeit der Spots errechnet und ein Index
fir die Einzigartigkeit und fir die Konsistenz bestimmt. Wie sich herausstellte,
waren die Einzigartigkeit und die Konsistenz signifikant bessere Pradiktoren
fir die 6ffentliche Wahrnehmung, die ein Spot erreichte als die einzelnen Merk-
male der Spots. Die beste Performance zeigten Spots, die einen hohen Einzig-
artigkeitsindex im Vergleich zu allen anderen Spots aus den Vorjahren hatten,
die einen niedrigen Einzigartigkeitsindex im Vergleich zu den anderen Spots
im gleichen Jahr hatten und die einen hohen Konsistenzindex (innerhalb der
Spots fir die gleiche Marke) hatten.

Mit der Vorgehensweise stellen die Autoren eine Methode vor, mit der das
kreative Potenzial einer Werbekommunikation als eine ganzheitliche GroRe
ermittelt wird. Auf dieser Ebene lassen sich dann Ahnlichkeitsanalysen an-
schlieBen, die die Einzigartigkeit von Spots zwischen Marken und innerhalb
einer Marke dokumentieren und gleichzeitig eine Einschatzung der zeitlichen
Konsistenz erlauben. Beide Indikatoren leisten einen Beitrag vor Vorhersage
des AusmafRes an offentlicher Wahrnehmung der Marke.

Valliappan, Nachiappan/ Eyetracking gehort zum Standardrepertoire, um visuelle Aufmerksamkeit und

Na Dai/Ethan Steinberg/ Interesse von Probandinnen und Probanden zu erfassen. So kann analysiert

Junfeng He/ werden, welche Elemente einer Werbung die Konsumentinnen und Konsu-

Kantwon Rogers/ menten besonders schnell und/oder intensiv anschauen oder in welcher Rei-

Venky Ramachandran/ henfolge Text- und Bildelemente wahrgenommen werden. Die dazu benétigte

Pingmei Xu/ Hardware ist allerdings noch immer relativ aufwendig und auch vergleichs-

Mina Shojaeizadeh/ weise teuer. Das Anliegen der Autorinnen und Autoren der vorliegenden Stu-

Li Guo/Kai Kohlhoff/ die war es, die Eignung von Smartphones zur Aufzeichnung von Blickbewegun-

Vidhya Navalpakkam: gen zu demonstrieren. Dabei ging es vor allem darum, die Validitat der Daten

Accelerating eye von Smartphone-Eyetracking im Vergleich zu herkémmlichen Methoden (u. a.

movement research via Eyetracking-Brillen) zu untersuchen. 26 Versuchspersonen sollten zufallig auf-

accurate and affordable tauchende Punkte auf einem ansonsten schwarzen Bildschirm ihres Smart-

smartphone eye phones fixieren, wahrenddessen die Kamera des Smartphones sie dabei filmte

tracking (Selfie-Modus). Dies diente der individuellen Kalibrierung, die nach knapp 100

In: Nature Communica- Durchgangen abgeschlossen war. Mit Unterstiitzung von maschinellem Ler-

tions 11, 1/2020,4553. nen und den individuellen Mustern konnten die Blickbewegungen der Proban-

DOI: 10.1038/s41467- dinnen und Probanden (Fixationen, Sakkaden) mit ausreichender Prazision

020-18360-5 vorhergesagt werden. Mit anderen Worten: Die Auswertung der ,Selfie“-Daten

wahrend des Anschauens des Smartphone-Bildschirms zeigte den Forschern,

welche Elemente die Versuchspersonen auf dem Bildschirm anschauten (Fixa-

tionen) und wie die Blickverlaufe (Sakkaden) waren. Weitere Studien, in de-

nen die Smartphone-Eyetracking-Daten mit den Befunden verglichen wurden,

die mit herkommlichen Geraten gewonnen wurden bzw. in denen Uberprift

wurde, ob man friihere Befunde mit der neuen Methode replizieren kann (z. B.

visuelle Suchaufgaben, Heatmaps), belegten eine sehr gute Genauigkeit der
Smartphone-Eyetracking-Daten.

Im Vergleich zur teuren Hardware etablierter Eyetracking-Systeme stellt die
vorgestellte Methode nach Ansicht der Autoren eine kostenglinstige und valide
Alternative dar, um Blickbewegungen von Konsumentinnen und Konsumen-
ten zu erfassen. Dies ist besonders interessant, wenn Menschen in mobilen
Situationen mit (werblichen) Informationen auf ihren Smartphones konfron-
tiert werden (vgl. auch die Studie von Xie, Lee, Chen und Han, 2023, sowie das
Review von Zweigle, 2023; siehe Literaturliste).
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Xie, Wen/Mi Hyun Lee/ Immer haufiger werden Onlinekaufe nicht nur tiber Computer oder Laptops
Ming Chen/Zhu Han: getatigt, sondern auch Uber Smartphones. In diesem Zusammenhang stellt
Understanding sich die Frage, wie die Konsumentinnen und Konsumenten mit Smartphone-
consumers’ visual werbung umgehen. Wie aufmerksam kénnen sie angesichts der Tatsache sein,
attention in mobile dass Produktprasentationen und werbliche Informationen auf einem deut-
advertisements: lich kleineren Bildschirm dargestellt und rezipiert werden? Die vorliegende
An ambulatory Studie ging der Frage nach, welchen Einfluss die Darstellung von Werbung
eye-tracking study Uber unterschiedliche Endgerate (PC versus Smartphone) auf die Aufmerk-
with machine samkeit der Konsumentinnen und Konsumenten gegentber unterschiedlichen
learning techniques Elementen der Werbung (Bild und Text) hat. Wahrend eine Erfassung von Auf-
In: Journal of Advertising; merksamkeit bei der Benutzung von PC-Bildschirmen Uber die Registrierung
published online: von Blickbewegungen relativ einfach ist, ist Eyetracking bei mobilen Endgera-
3 Nov2023,S.1-19. ten mit groBeren methodischen Problemen verbunden. Zum einen sind die in-
DOI: 10.1080/00913367. teressierenden visuellen Stimuli (Elemente der Werbung) nicht statisch, weil
2023.2258388 Smartphones wahrend des Anschauens bewegt werden. Zum anderen sind
die sogenannten Areas of Interest sehr klein und schwer zu identifizieren —
zumal durch Eyetracker auch zusatzlich Umgebungsinformationen aufgenom-
men werden. Die Losung liegt nach Ansicht der Autoren in einer spezifischen
Methode der Objekterkennung, die in der Lage ist, Eyetracking-Videos schnell
auszuwerten, indem die Objekte, auf die die Versuchspersonen blicken, auto-
matisch identifiziert werden. Mit einem Algorithmus, der direkt aus den erho-
benen Bilddaten lernt, wurden insgesamt 227 Eyetracking-Videos von Konsu-
mentinnen und Konsumenten analysiert, die die Aufgabe hatten, entweder
auf dem PC oder auf dem Smartphone einen Onlinekauf durchzufiihren (hier:
Hotelbuchung). Die Auswertung der Daten ergab zunachst eine hohe Prazision
der Objekterkennung (94,5 %) sowie im Vergleich zur manuellen Auswertung
eine enorme Zeitersparnis. Des Weiteren zeigte sich, dass textliche Elemente
der Werbung (Produktinformation, Preis, Ratings) insgesamt mehr Aufmerk-
samkeit der Probandinnen und Probanden auf sich zogen als die bildlichen
Elemente (z. B. Bilder des Hotels). Dies war insbesondere der Fall, wenn ein
Smartphone benutzt wurde. Auch die Vorhersage, dass die Werbung auf dem
Smartphone mit insgesamt weniger Aufmerksamkeit rezipiert werde als die

Werbung auf dem PC-Bildschirm, konnte durch die Daten bestatigt werden.

Die Autoren stellen eine Methode vor, wie die Auswertung von Eyetracking-Vi-
deos, die mit mobilen Devices (z. B. Wearables, Brillen, Smartphones) erhoben
wurden, schnell und relativ kostenglinstig durch einen Objekt-Erkennungs-
algorithmus ausgewertet werden konnen. Dies erspart die manuelle Identifi-
kation der interessierenden Areas of Interest, die meist zeitaufwendig ist. Sie
zeigen auch, dass Onlinewerbung auf Smartphones offensichtlich anders re-
zipiert wird als Onlinewerbung auf grofReren Bildschirmen.
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Pieters, Rik/Michel Wedel: Beobachtungen und Studien zeigen, dass Blickbewegungen in der Regel mit
Heads up: Head Kopfbewegungen verbunden sind. Um zum Beispiel Informationen auf Bild-
movements during ad schirmen zu verarbeiten, bewegen Konsumentinnen und Konsumenten nicht
exposure respond to nur die Augen, sondern verandern auch die Position des Kopfes, indem sie
consumer goals and etwa den physischen Abstand zu einem Objekt des Interesses verringern. Dies
predict brand memory fiihrte die Autoren zu der Frage, ob solche Kopfbewegungen als MaR fiir Auf-
Journal of Business merksamkeitsprozesse und die Informationsaufnahme genutzt werden kon-
Research 111, nen. Des Weiteren wollten sie herausfinden, ob spezifische Kopfbewegungen
April/2020,S.281-289. eventuell Riickschliisse darauf zulassen, welche Informationsziele die Konsu-
DOI:10.1016/ mentinnen und Konsumenten gerade verfolgen, das heif3t, ob sie eher nach
jjbusres.2018.11.031 spezifischen Informationen suchen oder ob sie sich eher einen generellen Ein-
druck verschaffen wollen. Man flihrte zwei Experimente mit insgesamt 362
erwachsenen Personen durch. Diese schauten sich insgesamt 34 Werbeanzei-
gen fiir unterschiedliche Produkte und Dienstleistungen (z. B. Lebensmittel,
Autos, Finanzdienstleistungen) an. Die Teilnehmenden wurden instruiert, die
Anzeigen entweder mit dem Ziel anzuschauen, die vorhandenen Informatio-
nen oder die generelle Attraktivitat der Anzeige zu bewerten. Wahrend sie
diese Aufgabe erledigten, wurden sowohl ihre Blickbewegungen als auch die
Vorwarts- und Riickwartsbewegung ihres Kopfes kontinuierlich mit entspre-
chenden Kameras erfasst. In der zweiten Studie sollten die Versuchspersonen
einen impliziten Erinnerungstest in Bezug auf die gesehenen Werbungen ma-
chen. Wenn die Teilnehmenden die Aufgabe hatten, Informationen zu verar-
beiten und zu bewerten, bewegten sie ihren Kopf nach vorne. Wenn sie die
Aufgabe hatten, sich ein generelles Bild zu machen, bewegten sie den Kopf
nach hinten. Mit einem geringeren Abstand zum Bild gingen auch mehr Fixa-
tionen der textlichen Gestaltungselemente der Werbung einher. In der zwei-
ten Studie stellte sich heraus, dass die Erinnerung an die Marke besser durch
die Fixation auf Bildelemente vorhergesagt werden konnte als durch die Fixa-
tion auf Textelemente. Auch hier schnitten die Personen besser ab, die sich

der Darstellung durch entsprechende Kopfbewegungen naherten.

Die Autoren kommen zu dem Schluss, dass die Kopfbewegungen, die man bei
Konsumentinnen und Konsumenten bei der Rezeption von Werbekommuni-
kation beobachten kann, ein Indikator fiir deren visuelle Aufmerksamkeit ist.
Dabei konnen durch die Richtung der Kopfbewegung auch Riickschliisse dar-
auf gezogen werden, ob die Konsumentinnen und Konsumenten eher nach
spezifischen Informationen suchen oder ob sie sich eher einen generellen Ein-
druck verschaffen wollen.
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Die Zeit, die Menschen brauchen, um auf einen Stimulus zu reagieren, eine
Entscheidung zu treffen oder sich an bestimmte Informationen zu erinnern,
ist ein guter Indikator fiir die kognitiven Prozesse, die dabei jeweils stattfin-
den. Kurze Antwortzeiten stehen flr eher assoziative und automatische kog-
nitive Prozesse, wahrend lange Antwortzeiten eine intensivere kognitive Aus-
einandersetzung mit den wahrgenommenen Inhalten bedeuten. Die Autoren
schlagen daher vor, Antwortzeiten in der Markt- und Werbeforschung als aus-
sagekraftige Indikatoren zu verwenden, um beispielsweise die Wirkung von
Werbekommunikation zu untersuchen. So konnte in einer Studie der Ipsos
Global Science Organization gezeigt werden, dass die Konsumentinnen und
Konsumenten langer brauchten, um sich fiir eine bekannte und beliebte Marke
zu entscheiden, wenn man der Testgruppe vor der Entscheidung einen Werbe-
spot fir ein bislang unbekanntes Konkurrenzprodukt aus der gleichen Kate-
gorie zeigte. In weiteren Studien wurden die Reaktionszeiten fiir die Auswahl
einer von jeweils zwei Alternativen fur Gestaltungselemente von Packungen
oder fiir zwei unterschiedliche Werbeclaims (z. B. emotional versus faktenori-
entiert) gemessen. Wie sich herausstellte, hingen die jeweils kirzeren Reak-
tionszeiten mit einem positiven Reiz zusammen, den Gestaltungselemente
oder Claims auf die Teilnehmenden hatten. Auch wenn man Probandinnen
oder Probanden vor die Wahl stellte, welches Produkt eher ihre Bedlirfnisse
erflillen kann, welches Produkt eher leistbar ist und welches Produkt mehr
einzigartige Benefits bietet, war die Zeit, die sie fiir die jeweiligen Antworten
brauchten, ein valider Hinweis auf den positiven Anreiz und das Kaufinteresse.

Nicht zuletzt erwiesen sich Reaktionszeiten auch als valider Indikator fur die
Zuganglichkeit und Bedeutsamkeit von Informationen tiber die Marke im Ge-
dachtnis der Teilnehmenden. Je schneller offenbar bestimmte Assets (z. B. Logo,
Schrift, Claim, Farbe, Werbeszene) einer Marke korrekt zugeordnet werden
kénnen, desto starker ist sie im Gedachtnis verankert und desto starker sind
die impliziten Assoziationen mit der Marke. Die Erfassung von Reaktionszeiten
stellt somit eine spannende methodische Erweiterung in der Werbewirkungs-
forschung dar. Sie muss zwar individuell kalibriert werden, liefert aber wichtige
Hinweise dartiber, wie Konsumentinnen und Konsumenten (Werbe-)Informa-
tionen verarbeiten.

Die Markt- und Werbeforschung profitiert von Theorien und Methoden des
sogenannten Neuromarketings, einer Disziplin, bei der mittels bildgebender
Verfahren relevante psychologische Prozesse im Gehirn sichtbar gemacht wer-
den, die Bewertungs- und Entscheidungsprozessen zugrunde liegen. Ein Bei-
spiel hierfiir ist die funktionelle Magnetresonanztomographie (fFMRT), mit der
unter anderem emotionale und kognitive Reaktionen auf Werbestimuli un-
tersucht werden kénnen. Dazu werden allerdings aufwendige und teure Ap-
paraturen benétigt. Die Autoren schlagen eine Alternative vor: die funktionelle
Nahinfrarotspektroskopie (fNIRS). Mit dieser Methode werden Veranderun-
gen der optischen Eigenschaften von Hirngewebe gemessen, die mit der Durch-
flihrung von kognitiven und motorischen Aufgaben in Zusammenhang stehen.
Vereinfacht ausgedriickt kdnnen aus dem Verhaltnis von abgegebenem und
reflektiertem nahinfraroten Licht Aktivitaten in spezifischen Arealen des Ge-
hirns sichtbar gemacht werden (z. B. bei Entscheidungsprozessen). Um die Va-
liditat dieser Methode zu liberprifen, flihrten die Autoren eine Studie mit 32
Personen im Durchschnittsalter von 38 Jahren durch und testeten den soge-
nannten First-Choice-Brand-Effekt. Dieser besagt, dass bei der Wahl einer be-
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vorzugten Marke bestimmte Gehirnareale, die flir Emotionen zustandig sind,
aktiviert werden, wahrend andere, die fiir Kognitionen zustandig sind, nicht
aktiviert werden. Diese Vorhersagen konnten durch den Einsatz von fNIRS be-
statigt werden.

Eine wichtige Eigenschaft der fNIRS ist nach Ansicht der Autoren, dass sie mo-
bil eingesetzt werden kann. Die Versuchspersonen miissen dazu lediglich ein
Band um den Kopf oder eine Kappe tragen, die die Lichtquellen und -detekto-
ren enthalten. Diese nicht-invasive Messung von Gehirnaktivitat kann somit
flexibel und in realen (Kauf-)Situationen eingesetzt werden. Der Nachteil be-
steht allerdings darin, dass durch diese Technologie nur bestimmte Gehirn-
areale an der Oberflache untersucht werden kénnen. Tiefer liegende Gehirn-
regionen kdnnen darliber nicht erreicht werden.
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