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Vorwort

Die Markt-, Kommunikations- und Werbewirkungsforschung liefert seit
Jahrzehnten wichtige Erkenntnisse fir die Wirtschaft sowie fiir die Werbe-
bzw. Mediaagenturen. Dieses Buch beinhaltet einen kompakten Uberblick
tber die unterschiedlichen Methoden der Werbewirkungs- und Kommu-
nikationsforschung. In den einzelnen Kapiteln werden die Methoden im
Detail beschrieben, die jeweiligen Vor- und Nachteile erlautert, konkrete
Anwendungsbeispiele in der Markt-, Werbewirkung- und Kommunikati-
onsforschung in der Praxis aufgezeigt und am Ende wird immer ein Fazit
uber die jeweilige Methode gezogen. Erginzend zu Band I werden einige
quantitative und qualitative Standard-Methoden behandelt, sowie einige
Grundlagen zum Thema Stichproben genauer erldutert. Entsprechend
widmet sich das Kapitel 1 zur Stichprobenauswahl allen zufilligen und be-
wussten Auswahlverfahren inkl. deren Vor- und Nachteilen. Im Kapitel 2
wird in weiterer Folge genauer auf etwaige Stichprobenfehler und -ausfille
eingegangen. Im Kapitel 3 zu den Non-Reaktiven Verfahren werden mit
den Nicht-Reaktiven Feldexperimenten, der Analyse von Physischen Spu-
ren und den laufenden Berichten bzw. den Nicht-Reaktiven Beobachtun-
gen einige konkrete Anwendungsfelder erlautert. Es folgt im Kapitel 4 zur
Qualitativen Inhaltsanalyse und im Kapitel 5 zur Quantitativen Inhaltsana-
lyse ein umfassender Einblick in diese so haufig verwendeten Methoden
und die jeweilige Darstellung anhand eines konkreten Fallbeispiels. Im
Kapitel 6 werden das Experiment und die wichtigen Grundbegriffe, sowie
der genaue Forschungsprozess anhand einer Case Study erldutert. Wenn
es um die Einfiihrung von neuen Produkten geht, konnen Testmirkte
aufzeigen, wie gut die Chancen stehen, dass ein neues Produkt am Markt
bestehen und dadurch ein Flop vermieden werden kann. Im Kapitel 7
werden die verschiedenen Arten von Testmarkten erlautert und es wird
genauer auf ihre vielseitigen Anwendungsfelder eingegangen. Im Kapitel 8
Mystery Shopping wird die Methode entsprechend abgegrenzt, es werden
einige Anbieter genannt, sowie diverse Anwendungsfelder niher erklart.
Auch Video-Content wird aufgrund von Plattformen wie YouTube oder
TikTok immer wichtiger. Die Qualitative Videoanalyse im Kapitel 9 stellt
eine Moglichkeit dar, diese Inhalte genauer zu analysieren und es werden
die verschiedenen Methoden dargelegt und ein Werbevideo analysiert.
Komplementir zur Inhaltsanalyse, die vielfach bei Texten Anwendung
findet, bietet die Semiotik die Mdoglichkeit die Werbesujets im Detail



Vorwort

zu analysieren. Im Kapitel 10 werden die wichtigen Grundbegriffe der
Semiotik erldutert und es wird die semiotische Analyse einer Werbeanzei-
ge durchgefithrt. Im Kapitel 11 zu den Kreativen Verfahren werden das
Brainstorming, die Delphi-Methode, die Synektik sowie LEGO Serious
Play ausfiihrlich anhand von Fallbeispielen erlautert. Im Kapitel 12 wird
die Messung von Emotionen mittels Facial Coding und die unterschiedli-
chen Messmoglichkeiten anhand von Anwendungsbeispielen genauer be-
schrieben. Die immer wichtiger werdende Mobile-Marktforschung wird
im Kapitel 13 genauer beschrieben. Konkret werden mit Mobile Blogging,
den Beacons und dem Mobile Blogging zukinftige vielversprechende Me-
thoden in diesem Bereich anhand von Use Cases veranschaulicht. Wir
leben in einer vernetzten Gesellschaft, weshalb Social Media einen grofen
Stellenwert hat. Im Kapitel 14 wird daher genauer auf das Social Media
Monitoring eingegangen, die relevanten Vor- und Nachteile aufgezeigt
und mit dem ,IAB Brand Buzz* findet sich auch hier wieder eine prakti-
sche Veranschaulichung der Methode. Den Abschluss im Kapitel 15 bildet
ein Beitrag iber Panels, in dem Panels klassifiziert und anhand von Bei-
spielen in Osterreich beschrieben werden.

Zuletzt wollen wir hier noch auf den Schreibstil dieses Buches einge-
hen. Grundsitzlich wurde auf das Gendering in den Beitrigen verzichtet,
da eine geschlechtsneutrale Formulierung der Beitrage priorisiert wurde.
In den Textpassagen in denen dies nicht der Fall ist, sind immer alle
Menschen, unabhingig vom Geschlecht, dem Alter, der sexuellen Orien-
tierung, der Identitit, der kulturellen Pragung oder der Religion gemeint.

Ein grofles Dankeschon mochten wir an alle Autorinnen und Autoren
dieses Sammelbandes richten, ohne deren Einsatz und Engagement dieses
Werk nicht gelungen wire.

Carina Wagner-Havlicek und Harald Wimmer
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