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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 Messmoglichkeiten in der Werbe- und Kom-
munikationsforschung. In den einzelnen Kapiteln werden die Methoden
im Detail beschrieben, die jeweiligen Vor- und Nachteile erlautert, konkre-
te Anwendungsbeispiele fir die Markt-, Werbe- und Kommunikationsfor-
schung in der Praxis aufgezeigt und am Ende wird immer ein kurzes Fazit
gezogen. Der Fokus dieses Sammelbandes liegt einerseits auf bestimmten
qualitativen Methoden, wie der Gruppendiskussion, der Laddering-Tech-
nik, der Qualitativen Bildinterpretation und der Think-Aloud Methode.
Andererseits werden aber auch ausgewihlte apparative Verfahren, wie Eye-
Tracking, Compagnon-Verfahren, Programmanalysator und Tachistoskop
genauer betrachtet. Die Aktivierungsmessung liefert einen Einblick zu den
Einsatzmoglichkeiten der Elektrokardiografie (EKG), der Elektrodermalen
Reaktion (EDR), der Elektromyografie (EMG) und der funktionellen Ma-
gnetresonanztomografie (fMRT). Bei den projektiven Verfahren werden
anhand von ausgewihlten Beispielen das Autodriving, die Familienbil-
dung, die Collagetechnik, der Picture Frustration Test (PFT), der Satzer-
ganzungstest, der Sprechblasentest und der Thematische Apperzeptionstest
(TAT) beschrieben. Erginzt werden diese Messmoglichkeiten durch die
Ausfihrungen zur Conjoint-Analyse, zu Google Analytics, der Netzwerk-
analyse, der Imagemessung und den Einsatz von Wearables. Den Ab-
schluss bildet ein Uberblick Gber die osterreichischen Mediastudien.

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

Carina Wagner-Havlicek und Harald Wimmer
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