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WENN VON  VERHALTENSFORSCHUNG
DIE REDE IST, DANN KOMMT MEST AUCH
DER NAME KONRAD LORENZ IN DEN
SNN. Mit ihm verbindet man die
Graugansversuche, die Pragung
frisch geschlipfter Kiken auf
den Menschen. Weitaus unbe-
kannter snd allerdings die Sudi-
en an Schlingen, die seinem
Feund und Kollegen Niko Tin-
bergen 1973
immerhin  den
Nobelpreis
eingetragen
haben.

Das Wissen Uber
diese FAsche, die
durchaus auch
in unseren
Breiten leicht zu
finden sind, tendiert im Alltag
jedoch gegen Null.

S*lbst ambitioniete Garten-
teichbestzer zeigen sch ah-
nungsdos. Se packen ihre Teiche
lieber voll mit bunten Koi-
Karpfen, die langsam ihre Kreise
ziehen. Dagegen ist nur weni-
gen bekannt, dal der Sichling
im Fihjahr mit einer Farben-
pracht glanzt und eine Verhal-
tensvielfalt an den Tag legt, die
Goldfische und Co. schlichtweg
verblassen laft.

Neu ist diese Endcht nicht. Es
war Hans Hass, der Hai- und
Tauch-Experte, der Verhaltens
forschem riet, moglichst erst das
(geographisch) Naheliegende
zu untersuchen. Er vertrat in der

EDITORAL

DAS SIICHUNG-PRINZIP

Rickschau auf sein Lebenswerk
die Ansicht, daB im heimischen
Tumpel mitunter mehr Ekennt-
nisse zu gewinnen sind als im
exotischen Korallenriff.

Und damit ware auch der hier
beabschtigte gedankliche

Transfer erreicht. Hans Hass leite-
te aus seinen Tauch-Touren z. B.

handfesste = Managementemp-
fehlungen ab, frei nach dem
Motto, Wer im Beruf Efolg ha-
ben will, der braucht BiR (Buch-
tip: Der Haiim Management).

Wahrend man dber wlche
Ratschlage noch geteilter Mei-
nung sein kann, gilt fir das Mar-
keting eine andere Regel un-
bestritten: Wer wirken will, muR
wahrgenommen werden. Dies
lehrt bereitsder Sichling mit sei-
nem biologisch programmierten
Werbeverhalten. Werbung ba-
sert auf gezelter Kommunikati-
on. Und die dcherste Kommuni-
kation erfolgt Gber starke, pra-
gnante Sgnale, etwa in Form
von <chlisselreizen. Der rote
Bauchfleck des Sichlings erweist
sch so auch im tribsten Gewas

ser noch als verlaRlichster

Eyecatcher.

Fazt: Will man erklaren wie gute
Werbung funktioniert, so lohnt
tatsdchlich ein Blick ins ndchste
Biotop. Eklarungen  kénnen
durchaus einfach sein. Klare S-
gnale, pragnant auf den Punkt
gebracht, sorgen stets fiir hohe

Aufmerksamkeit. Und

die bendtigt man
auch, um im
Dschungel medialer
Reize zum Verbrau-
cher durchzudrin-
gen.

LARt sich dies auch

praktisch belegen?

Das vorliegende Heft
halt einige Antworten dazu be-
reit ... (TJ).
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EYE- TRACKING

BNsATz UND NUTZEN DER BEYE-
TRACKING - TECHNOLOGIE IN DER WER-
BEWIRKUNG SFORSCHUNG

RazUBERALUTUNG DURCH WERBUNG:
Konsumenten werden heutzuta-
ge tagtaglich mit unzahligen
Werbebotschaften konfrontiert.
Deshalb lautet die zentrale Fa-
ge fir jedes werbungtreibende
Unternehmen: In welchem MaR
gelingt esuns, die Aufmerksam-
keit des Konsumenten zu gewin-
nen und zu halten? Bzw.. Wie
kdnnen wir die Determinanten
der Aufmerksamkeit quantifizie-
ren?

Werbewirkung ist das Ergebnis
komplexer Rezeptionsprozesse,
bei denen Aufmerksamkeit,
Wahrnehmung, Informations
verarbeitung und emotionales
Erleben der Betrachter in einer
engen Wechselbezehung zu-
einander stehen. Aber das Ba-
ssmodell des Konsumentenver-
haltens, AIDA (Attention - Inter-
est - Desre - Action), gilt nach
wie vor.

Eine interne Sudie der Blickver-
laufsmessungen, baserend auf
6000 Print-Anzeigen, zeigt, dass
durchschnittlich rund 70 Prozent
aller Betrachter relevante He-
mente wie Marke, Text und Bild
gar nicht oder nur unzureichend
wahmehmen. Folglich wird die
intendierte Botschaft unvollstan-
dig aufgenommen. Dabei vari-
iert die Bandbreite der Kommu-

gewinnen, gibt eskeinen Esatz

nikationdeistung erheblich. Auf-
merksamkeitsstarke Anzeigen
vermdgen es mit bis zu 94% der
Zelgruppe zu kommunizieren -
dagegen verlieren aufmerksam-
keitsschwache Anzeigen in der
erssen Sekunde der Perzeption
bis zu 95% der Betrachter. Um
das Risko von Fehlinvestitionen
zu minimieren, bietet sich der
Ensatz modemer BEye-Tracking
Technologie an, durch die heu-
te bereits im Vorfeld gemessen
werden kann, wie effektiv eine
Kampagne die zentrale Bot-
schaft vermitteln kann.

Die am haufigsen gestellten
Fagen ausder Marketing-Praxis,
die mittels Eye-Tracking beant-
wortet werden kdnnen, lauten:

0@ Wie intensiv beschéaftigen sich
die Zelpersonen mit den Ge-
staltungselementen?

00 Aktiviert das Werbemittel den
Rezipienten oder streift sein
Blick nur flichtig dariber hin-
weg?

0@ Wie viel Prozent der Personen
nehmen die zentralen Hemen-
te (Marke, Text und Bid) wahr?

00 Besteht Optimierungsbedarf?

0O Wie effektiv kommuniziert un-
ser Werbemittel im Vergleich
mit dem Wettbewerb?

Klassische Methoden der Markt-
forschung erfassen die Qualitat
(Emotionalitat, Verstandlichkeit,
Akzeptanz, etc.) eines Werbe-
mittels. Wenn valide und direkt
erfasst werden soll, welche He-
mente eines Werbemittels die
Aufmerksamkeit des Betrachters

Abbilduna 1: Verilex® - Ver fys Eye-Trackina Technoloaie

fir Bye-Tracking.

Das Verify Eye-Tracking System

Verify ermdglicht mit einem rea-
litatsnahen methodischen Auf-
bau und modermnster Infrarot-
Technologie die exakte Quanti-
fizierung der Aufmerksamkeitdei-
stung einesWerbemittels.

Die Autoren:

Gunar Splanemann, Soziologe,
ist Geschaftsfuhrer des Kolner
Forschungsinstituts Verify Deut-
schland GmbH.

Catharina Behrendt, Diplom-
Psychologin, ist bei Verify fir
den Bereich Marktforschung/
Studienleitung zustandig. Zuvor
war sie wissenschaftliche Mitar-
beiterin am Lehrstuhl fur Allge-
meine- und Arbeitspsychologie
an der RWTH Aachen.

Glaubwiirdige Marktforschungs
daten kdnnen nur erhoben wer-
den,wenn den Testpersonen die
gleiche Feiheit gelassen wird,
die se auch zu Hause bei der
Konfrontation mit Werbung ha-
ben. Die Testpersonen kdnnen
deshalb jedem Werbemittel so
viel Aufmerksamkeit zuwenden,
wie Se eszuhause auch tun. Die
Werbemittel werden dabei in
einem typischen Werbeumfeld
(Publikumszeitsc hriften,  Zeitun-
gen, TV-Werbeblocke) integriert.
Wahrend der Messung betrach-
ten die Testpersonen die
verschiedenen Medien und
kbnnen jederzeit umblattem
bzw. "zappen". Zeitgleich
ermitteln die VerilexXd&-Gerate
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Nieuwe Robijn Black Velvet

Het eerste wasmiddel speciaal voor zwarte kleding

Wat maakt zwart
onweerstaanbaar?

Abbildung 2:
Unilever- An-
zeige, die vor
dem Product-
Launch von
Verify gemes-
sen und analy-
siert wurde (mit
freundlicher
Genehmigung
von Unilever
Nederland
B.V.).

Verify platzierte
diese Anzeige
rechtsseitig ne-
ben dem re-

daktionellen
Teil (linke Seite)
in der Zeit-
schrift, in der
se gpater ge-
schaltet wer-
den solite. Die

exakt, welche visuellen Reize
beim Verbraucher ankommen,
Ubersehen oder vernachlassgt
werden.

Fallbeispiel Robijn Anzeige

Untersuchungsdesgn: Robijn
Black Velvet ist ein Waschmittel
fir schwarze Textilien, das von
Unilever in den Niederanden
vermarktet wird. Abbildung 2
zeigt die Anzeige, die vor dem
Produkt Launch von Verify ge-
messen wurde. Zel der Messung
war es, festzustellen, inwieweit
die Anzeige in der Lage i, die
neue Marke und die Produktvor-
teile zu kommunizieren. Die
Headline der Anzeige lautet:
"Was macht Schwarz unwider-
stehlich?".

Die Ergebnisse aller Verify Tests
werden "gebenchmarkt". Das
Mittel der besten 30% von 6.000
aktuellen Printanzeigen gleichen
Formats bildet fir die Aufmerk-
samkeitsndikatoren die Ver-
gleichsreferenz.

Blickbewegun-
gen von 115 Rezipienten wurden
wahmehmungssmultan aufge-
zeichnet, wahrend die Rezpien-
ten in ihrer eigenen Lesege-
schwindigkeit durch die Zeit-
schrift  blatter-

dass das Branding der Anzeige
optimierungsbedurftig ist. Die
meiste Aufmerksamkeit (Fxatio-
nen) zieht die Headline auf sch.
Daher wird der Bodytext zu sel-
ten fixiert. Folglich besteht auch
am Textelement Optimierungs
bedarf. Die Aufmerksamkeits
werte fir das Bid liegen uber
Benchmark, so dassdie anderen
Bemente weniger Aufmerksam-
keit erhalten. Bn zentraler Indika-
tor, der CREASCORE (Capture
and Retention of Audience),
gibt an, wie viele Rezipienten in
den ersten funf Sekunden
durchschnittlich die  Anzeige
beachtet haben und zeigt, ob
die Kreation in der Lage i¢t, die
Aufmerksamkeit auf sich zu ze-
hen und aufrechtzuerhalten. In
diesem Fall lag der CREASCORE
exakt auf Benchmark.

Veranderung der Anzeige

Aufbauend auf den diagnosti-
schen Ergebnissen, wurden von
Unilever und deren Werbeagen-
tur geringfigige Verdnderun-
gen vorgenommen, ohne je-

ten. Dabei | i
wurden die Re-
Zipienten nicht
gezwungen,
besimmte An-
zeigen bzw.
Seiten anzuse-
hen, sondern
konnten ihr na-
turliches Seh-
verhalten zei-
gen.

Abbildung 3:
Fixationen
(schwarze

Punkte)
von 115 Rezi-
pienten.

Interpretation
der Daten

Die Testergeb-
nisse zeigten,
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Abildung 4:
veranderte Ro-
bijn Printanzei-

ge.
Der Benefit

Die Ergebnisse
zeigen, dass
durch geringe
Veranderung-
en am layout
die vollstandi-
ge Botschaft
mit 50% mehr
Personen kom-
muniziert wer-
den kann, oh-
ne dass das
Mediabudget
erhéht wurde.

Durch direkte
Messung  der

Aufmerksam-
keit ist es mog-

doch das Anzeigenkonzept zu
verandem, da der CREA-Sore
gezeigt hat, dass die Anzeige
die Aufmerksamkeit auf sich zie-
hen und binden kann. Abbil-
dung 4 zeigt, dass der Kontrast
des Photomodells reduzert wur-
de, so dasseswenigerdominant
erscheint. Der Text im unteren
Teil wurde vergrofRRert. Zusitzich
wurde der schwarze Balken ver-
groRert, um den Kontrast des
Packshots zu erh6hen. Das Bild
wurde gespiegelt, um den Blick
des Models sarker auf den
Packshot zu lenken.

Re-Test: Im anschlieRend durch-
gefihrten Re-Test zeigte sich ei-
ne absolute Verbesserung des
CREA-Sores von 40% auf 48%.
Dies entspricht einer relativen
Verbesserung von 20%. Die
Aufmerksamkeit fur die Marke
stieg um 27%. Der entscheiden-
de Indikator, Level 3 (Marke,
Text, Bild gesehen), verbesserte
sch absolut von 30% auf 45%.
Dies ist eine relative Verbesse-
rung von 50%.

lich, detailierte Enblicke in die
individuelle Kommunikationdei-
stung einer Anzeige zu erhalten.
Es kann eindeutig festgestellt
werden, ob eine Anzeige in der
Lage ist, die Aufmerksamkeit der
Betrachter zu gewinnen und zu
halten. Darlber hinaus wird ex-
akt ermittelt, welche Anzeigen-
elemente beachtet werden und
wie lange. Verify begleitet seine
Kunden auf dem Weg von der
"Opportunity to See" (0TS zur
eindeutig quantifizierten "Cer-
tainty to See" (CTS und gestaltet
diesen Weg so effiziient wie
maoglich.

Kontakt:

Verify Deutschland GmbH
Marketing Information Services
Venloer SralRe 25

50672 KdIn

T+49 (0)221 379966 -0

F+49 (0)221 37 99 66 - 79
http://www.verifygermany.com/

email: info @verifygermany.com

SCHWEGESPIRALE?

Die Initiative Nachrichtenaufkla-
rung (INA) sammelt Themen, die
in der Berichterstattung systema-
tisch zu kurzkommen. Das aktu-
elle Ranking der Tabu-Themen
2004 liest sch wie folgt:

1. AusDeutschland abgescho-
ben und dann?

2. Mangel desvirtuellen Ar-
beitsmarktes

3. Arger mit Kundendatenban-
ken

4. Gesundheitsreform bedroht
Privatsphéare

5. Auf dem Weg in die Européi-
sche Militdrunion

6. Versteckter Hungerdurch
Mangelernahrung

7. Asylbewerberwehren sch
gegen eingeschrankte Fei-

zigigkeit

8. Keine BU-Scherheitsstandards
fur Atomkraftwerke

9. Zu hohe Hirden fir Wieder-
aufnahmeverfahren

10. Abwassertechnik rettet Men-
schenleben

(Quelle: www.nachrichtenauf-

klaerung.de)

- Anzeige -

AUGUSTI N.

Agent ur far
Li ve- Kommuni kat i on

WWW. august i n- event . de
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JUGEND
UND MEDIEN

Jugendliche zwischen 8 und 18
bevorzugen beim Medienkon-
sum Rap und Comedy, so eine
amerikanische Sudie der Kaiser
Family  Foundation  (Quelle:

(www .kff.org).

SMS BEHAVE
UND MISBEHAVE

25 Milliarden SMSsind im letzten
Jahr in Deutschland verschickt
worden. (Heise.de) Dies sind s
viele, wie nirgendwo anders in
Europa. Die Zahl ist gigantisch,
obwohl sie nicht wirklich er-

staunt.
Schauen wir
uns doch
um: Uberall
in sich ver-

sunkene
Menschen,
den Kopf

gesenkt,
den zuck-
enden Dau-
men zigel-
los in Bewe-
gung. Es
sind Text-
perts, die
die SMS
(Short Mas

Angesichts der Quotenerfolge
des King of Queens und der
weltweiten Dominanz von MTV
& Co. durfte dasBild in Deutsch-
land wohl recht &hnlich sein.

de¢ BEHAVE findet: Ganz schén
trendy, die Kids...

sage
Service) als neue Kommunikati-
onsform fiir sich entdeckt ha-
ben. Was urspringlich lediglich
als Zusatz zum mobilen Telefo-
nieren gedacht war, mauserte
sich mit der Zeit zu einem insbe-
sondere fur Jugendliche heraus
ragend wichtigem Kom-
munikationsnstrument. Der Fas

zination snd EBnzelne so verfal-
len, dass de bereits in Quc htklini-
ken aufgenommen wurden.

Doch wasmacht diese Form der
Kommunikation so anziehend?
Was haben wir uns so dringend
Zu texten?

Dieser Fage ist der Liverpooler
Forscher  Anthony  Patterson
nachgegangen. Er forderte 122
Sudenten auf, fur eine Woche
ein Tagebuch Uber alles zu fuh-
ren, was mit ihren SMS zu tun
hatte. Dazu gehdrte esnicht nur,
alle hereinkommenden und ab-
geschickten SMS zu notieren,
sondern zusatzlich in einem Ta-
gebuch auch alle Gedanken
schriftlich festzuhalten, die jede
SMS egal ob de slbst abge-
schickt wurde, oder ob se he-
reinkam  hervor rief. Ene Da-
tenerhebung mit Hilfe von Ta-
gebiichem ist eine eher unkon-
ventionelle Methode, ihre Aus
wertung hoch interessant. Die
Ergebnisse gewahren einen tie-
fen Enblick in das vielschichtige
MSSeelenleben und ihre Do-
kumentation ist sehr kurzweilig zu
lesen:

Beepbeep das Sgnal: eine
emotionale Eruption

Bereits das akustische Sgnal,
das lautstark das Entreffen der
SMS kundtut, scheint eine mit-
telgrole Sensation mit emotio-
nalen Auswirkungen zu sein. Esist
der Trommelwirbel der Neuzeit,
der Sannung und Aufregung
vergpricht und geradezu einen
Eventcharakter hat:

Its funny how two little bleeps
can bring such excitement as
you wait in anticipation to find
out who the message is from
and what it is they have to say
to you. Then again those same
two little bleeps can totally de-
stroy you if the message is bad
news. In this particular insance
the message sound brought rea-
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reasonably good news. Phew!
(Male 19)

| have got to admit, it still gives

me a funny little feeling in my
tummy when | receive a text
message. | don t know if it sthe
suspense, but | never seem to
be able to open the phone
quick enough. It could be any-
thing from good news to bad
news, a funny joke or even
something rude. To me it sa little
like getting a letter through the
post, when you know that its
not a bill or a promotional offer,
but a hand-written letter . (Fe-
male 19)

The radio in the bar buzzed so |

knew | was about to receive
another text message and |ve
thisfeeling of anticipation. I love
that. | always get really excited
when | know | am going to re-
ceive a message. . | dont un-
derstand people who receive a
text message and dont read it
straight away. In fact it really
annoys me when people do
that (Female 19)

Der Inhalt: die Spannung steigt

Die $annung hort jedoch mit
dem Ende des Sgnals nicht auf.
Es kann meigt nicht schnell ge-
nug gehen, die Inhalte durchzu-
klicken, denn jedem Empfanger
ist klar: Es kann eine gute aber
auch eine schlechte Nachricht
sin. Es kann Sall sein aber
auch Emst. Die Nachricht kann
von jemandem stammen, nach
dem man sich sehnt oder aber
auch von jemandem, den man
liebervergessen mochte...

IF UR IN UNI RING US AND IL
MEET U IN TOWN ALEX |
shouldn t have read it really, the
block capitals make it look ur-
gent, | desperately want to find
out what its about, why he
wants to meet me? Has he
phoned that girl he met on Sat-
urday? Does she want to meet

him? Is it good or bad news?
Dave svoice isdrowned out, by
the thoughts in my head, won-
dering what does Alex want to
meet me for? The noise of the
clock tick, tick, tick, won t this
lecture ever fucking end? | feel
that | am sweating, pouring with
the intriguing nature of the text,
how can such a short group of
words send my imagination into
overdrive? (Male 19)

SMS Search - So leicht geht das:
Bnfach Suchbegriff anklicken,
und schon startet die Adressan-
frage bei t-info via SMS. (Bild:
obs/t-info).

Auch wird aus den SMS
Tagebichem klar, wie eng ein-
gehende SMS mit Tagtrdumen
verbunden dnd. S kann das
akustische Sgnal der Beginn von
Tagtraumen und Hoffnungen
sein, aber die Nachricht auch
das Ende all dessen. Damit 6ff-
net sch zwischen dem akusti-
schen Sgnalund dem Lesen der
Nachricht ein Universum voller
Geflihle. Das it den Textperts
durchaus bewusst und es
scheint einen Teil des Genusses
dieser Kommunikationsform aus
zumachen: Auf der einen Seite
last man sich gern sehenden
Auges qualen, allein fir die se-
kundenwahrende Ausscht, dass
ihre gliicklichen Tagtrdume wahr
werden. Auf der anderen Seite
snd die meisten jedoch auch
dankbar fir die schriftlich beleg-

te Realitat, die die SMSin ihr Le-
ben bringt, wenn die Nachricht
die Tagtraume zunichte macht.
Kurzfristig. Denn die Hoffnung
girbt bekanntlich zuletzt.

Maybe the message is from
Daniel, the ex that | just cant
seem to get over. All day |ve
been thinking the same question
over and overin my head. Does
he «ill like me? Caught up in the
hope that there is ill a chance
for us | eagerly read the mes
sage? Tumsout itisnot from him.

Ah well, maybe next time! (Fe-
male 18)
New message Candice: hey

wanna come round for a quiky.
Im so desperate for your sweet
lovin, wb from your sexy school
gil now that s got everyone s
attention, shame | just made it
up to keep myself and you
readersinterested. Believe me, if
| got a text like this| could write
2000 words on my feelings
alone, but | never do, 20 | just
continue with my boring mo-
notonoustexts. (Male 18)

Soziale Bedeutung

Interessant it ein  weiterer
Aspekt des SMSVerhaltens, das
weniger mit der eigenen Psy-
che, alsvielmehr mit der sozialen
Enbettung und dem Sanding
in der sozialen Gruppe zu tun
hat: Ene SMS zu bekommen
bedeutet firden Empfanger so-
ziale Uberlegenheit, soziale En-
bettung und Beliebtheit:

These two beepsare quiet and
subdued enough to be discreet,
but loud enough to let those
who doubted my social esteem
(because | was dtting alone on
the bus) know that others do
want to communicate with me.
This is the joy of the text mes
sage. Unlike a phone call, it al-
lows you to look sociable and
sought after, even if it is only
your mum asking you what you
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want for dinner that evening
(Female 19)

Just as we hit another almighty

pothole in the road and the bus
wobbles | hear the distinctive
double beep that can only
mean one thing- someone has
received a text message. At
least 5 people on the bus dig
around in their bags excitedly
and for the first time today |
smile almost gloatingly as| know
it was my phone that received
the message. (Male 18)

| look around the busin a dy
fashion when my phone alerts
me that | have a new text mes
sage. People immediately start
to check their phoneson the off
chance that it wastheirsor they
have one too. Ha ha ha check
me out, it smine! (Female 18)

Starken und Schwéachen der
SMS-Kommunikation

Schaut man sch die Entrage
genauer an, so kann man Sar-
ken und Shwachen der SMS
Kommunikation heraudesen: Se
snd erwinscht fiir kurze Nach-
richten. Das geniigt fir den no-
tigen Thrill und soziale Uberle-
genheitsgefiihle abgesehen
von der schnellen Informations
Ubermittlung zu jeder Zeit an je-
dem Ort. Zudem erleichtern SMS
eine besimmte Art der Kommu-
nikation. Dies gilt vor allem flr
Stuationen, in denen die wah-
ren Geflihle verborgen bleiben
sollen. So scheint esleichter, das
andere Geschlecht via SMS an-
zusprechen, als dies persdnlich
Zu tun verstandlich, denn es
droht kein Sottemn, Rotwerden
oderanderesUngemach.

>Hiya, sorry | didn t text back,
Ive been in the gym! Yeah |
would love to go for a drink.
Where and when do you fancy?
XXX<

Oh you beauty. Could | have
received a better reply? & . The

hard part hasbeen done, | now
need to arrange the date and
she will be mine. Again the joy
of texting is evident. Without this
device | would have had to do
this verbally which would have
been highly embarrassng as
nerveskick in most men tum into
Gareth Gates when approach-
ing an attractive woman, but
with texting you can be snooth
all the time, what a great inven-
tion. (Male 19)

Und noch etwas funktioniert
leichter per SMS Liigen ohne rot
zu werden. Absolution inbegrif-
fen ... eswarja nureine SMS..

>Cant bird. Got to go for din-
ner with the inlaws. Yawn. Yeah
Imatts cuMonday Xxx<

Lies lies lies& I m so naughty. It |l
be alright. Im not hurting any-
one. (Female 20)

Wir danken Mr. Patterson fur die
Genehmigung, lUber seine For-
schung in BEHAVE berichten zu
durfen.

Anthony Patterson ist Forscher
an der Management School der
Universitat Liverpool.

Der Originalartikel erscheint im
Mai 2005 im Journal of Qualita-
tiv Market Research . Kontakt:
A.Patterson@liverpool.ac.uk.

Was jedoch absolut
winscht scheint, snd

uner-
langere

Gesprache und SMSzur falschen
Zeit. LAngere Gesprache wer-
den als ermidend und anstren-
gend empfunden, SMS zur fal-
schen Zeit kénnen eine kleine
Katastrophe bedeuten:

| replied if only to make myself
feel better. Its a little soul-
destroying waiting for that mes
sage, which will never arrive,
and | didn t want to inflict such
a feeling on a friend. | just hope
that my reply doesnt spark off
yet another pointless conversa-
tion between the two of us; I m
too tired for that. Don t get me
wrong, Hle s cool, | love her to
bits, but | hate her texting habits.
She ju8st sendstoo many! | have
to send her 10 just to get rid of
her! | know, | know, that sounds
harsh, but it really doesirate me.
Every time | think | ve sent the
perfect fuck off message she
just throws more back at me!

(Female 20)

Unfortunately he has now de-
cided, Im the closest thing he
has to a friend and wont stop
caling me to whine for 2 hours
every night aswell astextsevery
hour to update me on how
much worse the dtuation has
become&

Hey sk8sWoke up feeling HOR-
RIBL this morning. why wont the
pain go away? Maybe we can
talk? He s driving me insane.
Someone needsto shoot him to
put him out of hismisery. | can t
believe anyone would write
these kinds of texts to someone
they hardly know. | ve tried the
whole shoulderto cry on thing,
but that didnt work he cried
on it for over a week, | ve tried
to cheer him up, but every time |
make him laugh, he thinks of
Joanne and cries more. | give
up, and I m scared to text back
because he might phone me. |
delete the text and throw the
duvet cover over my head.
(Female 21)
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My phone, that s my phone.
Shit& .1 didn t even realise it until
the lecture came to an abrupt
halt. This new fucking phone.
Why did it have to have an un-
conventional ring tone Im not
familiar with? A lecture theatre
filed with 200 people and my
phone disrupts this very interest-
ing discusson on & & & Taylor-
isn. Everyone is shuffling and
looking around to see whom the
blameworthy culprit is. My face
is going red, but feign to be as
sinlessasthe student next to me.
| pretend to be concerned and
join the crowd in turning my
head in every which way, to see
who has put a standdtill on my
concentration and thusharming
my education. Suddenly the
sgnsseem to be iluminated, like
flashing lights have been fitted
around it. ALL MOBILE PHONES
MUST BE SWITCHED OR My
heart beats faster and faster,
boom boom, boom boom,
boom boom. (Female 21)

Die Tagebucher offenbaren:
SMS berithren die Gefiihlswelt
tief manchmal positiv, ein an-
deres Mal auf eine negative
Weise. Allesin Allem betrachten
die Textperts diese Form der
Kommunikation als im taglichen
Leben hilfreich. Man bleibt in
Kontakt und baut neue Kontak-
te auf. Alles geschieht in einer
bisher unbekannten Geschwin-
digkeit und vor allem umfassen-
den Ereichbarkeit.

Aber der Forscher sellt noch ei-
ne weitere erstaunliche Ekennt-
nis heraus, indem er einen weit
verbreiteten Mythos widerlegt:
Es macht immer den Anschein,
dass der Sudent von heute zu
pflichtbewusst und durch die
parallel zum Sudium laufenden
Jobs zu geschafft ist, um sein
Leben wirklich zu geniel3en. Dies
simmt so jedoch nicht wirklich.
Patterson sellt fest: Alle alten
Vorurteile, die in Bezug auf Su-
denten existieren, haben nach

wie vor Gilltigkeit. ... students
deep into the aftemoon; they
watch too much TV; rarely at-
tend lectures, get drunk every
night; and enjoy healthier sex
livesthan the rest of us.

Also zumindest hier alles wie ge-
habt (MN).

SQURFTIP:

Fagen zur Wirkung neuer Medi-
en? Enfach bei www.nicola-
doering.de vorbeischauen ...

- Anzeige -

DR. KLAUS GALLERT

ALTEBURGER WALL 19

50678 KOLN

Fon/Fax: 0221-342987

E-MAIL: GALLERT@NETCOLOGNE.DE

Marketing- und Kommunikati-
onsberatung fir kleine und mitt-
lere Unternehmen.

Kooperationen u. a. mit Markt-
forschungsnstituten, Werbe-
agenturen und Desgnern.

HANDY ALS
AGARETTENERSATZ

Der Hnstieg in die EBErwachse-
nenwelt braucht Symbole. Was
friher die dgarette im Mundwin-
kel leisete, wird zunehmend
durch den Griff zum Handy ab-
gelost. Da die meisten Jugendli-
chen sich nicht beides leisten
kdnnen, treten Rauchen und
das Handy in Konkurrenz. Dabei
bekommt das Rauchen lang-
sam den Geruch alter Techno-
logie, vergleichen mit der scho-
nen neuen Welt aus SMS MMS
WAP usw. So steigt die Bedeu-
tung des Handy als schtbares

Zeichen fir geselischaftliche Ak-
zeptanz und Zugehdérigkeit zu ei-
ner sozialen Gruppe (British Me-
dical Journal, Bd.321, S. 1155).

DOKTOR
OHNE TITREL?

Etwa 250 von 25.000 jahrichen
Promotionen in Deutschland sol-
len gefalscht sein, ztiert die Wirt-
schaftswoche den Deutschen
Hochschulverband. Audéandi-
sche Titel dabei noch gar nicht
mitgerechnet (Quelle: Wiwo
24.3.05,S 95f.).

Generell nimmt die Falschung
akademischer Abschlisse of-
fenbar zu, etwa bei Bewerbun-
gen. Wie man mit PC und
Scanner leicht zum falschen Hi-
te-AbschluR kommen kann, be-
richtete jingst auch die FAZ
(28.5.05). Laut Recherchen der
Detektei Kocks sind etwa 1.500
von 5.000 Bewerbungen nicht
korrekt .

Der ultimative Lesetip zum The-
ma! Hir kleines Geld als Ta-
schenbuch ...

0é BEHAVE findet solches Titel-
aneignungsverhalten weder hilf-
reich, edelnoch gut ...
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VIEL FAST-FOOD

Offenbar besteht weiterhin ein
starken Drang des Menschen
zum auBerhdusgen Verzehr.

Gruppe mit einer brutalen Vers-
on eines Videospiels. Bei der an-
schlieRenden Befragung waren
diejenigen, welche die aggres
sve Variante gespielt hatten,
deutlich haufiger bereit, ihre Mit-
spieler auszubeuten und neutra-
le Stuationen als bedrohlich zu
interpretieren (ots)

FRUH AUFSTEHEN !

Die Landesregierung Sachsen-
Anhalt fragte Forsa, welches
Bundedand wohl am ausge-
schlafensten ist. Die Aufstehzei-
ten wie folgt:

Sachsen-Anhalt 6:39 Uhr
Sachsen 6:42 Uhr
Thiiringen 6:42 Uhr
Bayern 6:44 Uhr
Mecklenburg- 6:45 Uhr
Vorpommerm
Rheinland-Pfalz 6:46 Uhr
Wo es den Deutschen haufig Niedersachsen 6:48 Uhr
gut schmeckt, zeigt die nach- Brandenburg 6:49 Uhr
folgende Sudie (Quelle: Zzeit, Saarland 6:49 Uhr
17.3.05): S hleswig-Holstein 6:50 Uhr
- Nordrhein-Westfalen| 6:50 Uhr
e, Betriebe: Baden-Wirttemberg| 6:51 Uhr
McDonalds 1262 Hessen 6:53 Uhr
Burger King 439 Bremen 6:53 Uhr
Tank& Rast | 392 Berlin 6:53 Uhr
Nordsee 369 Hamburg 7:13 Uhr
Metro 279
Karstadt/Quelle| 216
Aral 1243 .
Movenpick | 45 RUCKENPROBLEME?
Pizza Hut (YUM) | 118
IKEA 34 Ene aktuelle Forsa-Umfrage fir

0é BEHAVEwUnscht Appetit!

MEDIENWIRKUNG

Bnen Hinweis darauf, dal3 Vi-
deosiele mit brutalen Inhalten
die Sieler negativ beeinflussen,
liefert eine Sudie der Purdue-
Universtat, USA. Wie die Apo-
theken Umschau berichtete,
spielte fir die Untersuchung eine
Probanden-Gruppe mit einer
gewaltfreien und einer zweite

epicure.tv unter 1.000 M&nner
zeigt typische Zpperlein ...

Mannliche Beschwerden ...

Rickenprobleme: 42 %
Burnout: 16 %
S hlaflosgkeit: 15%
Kreidaufprobleme: 12%
Depressionen: 7%
AlbtrAume: 5%

0é BEHAVE fragt: Alles nur psy-
chosomatisch?

KO STENBEWUSST!

Online-Shopper wollen nur we-
nig Versandkosten zahlen, so ei-
ne Sudie des Magazins INTER-
NETHANDEL. Danach akzeptie-
ren bei einem Begellwert von
Uber 250 Euro gerade einmal 12
Prozent aller Befragten Versand-
kosen Uber 15 Euro. Die klare
Mehrheit (68 Prozent) will auf
keinen Rall mehr als 10 Euro be-
zahlen. Fir immerhin noch 15
Prozent der Befragten snd Ver-
sandkosten tUber 5 Euro schon
inakzeptabel (ots).

0é BEHAVEstimmt zu ...
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