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Emojis haben keine Wirkung bei Online-Rezensionen
Beachtenswerte Studie im Zusammenhang mit Emojis im Konsumglterkontext

Melanie Bender und Roman Schmank studieren Wirtschaftspsychologie (M.Sc.) an der Rheinischen
Fachhochschule KéIn. Im Rahmen des Moduls ,,Empirische Projektarbeit”, betreut von Prof. Dr. Uwe
Neugebauer, haben die Studierenden im Sommersemester 2017 eine in der Forschung bisher
einmalige empirische Untersuchung liber den Einfluss von Emojis bei Online-Rezensionen im
Konsumguterkontext durchgefiihrt. Studien Gber Emojis bei Produktbewertungen sind bisher selten.
Die Kernfrage: Haben Emojis Einfluss darauf, wie wir eine Produktbewertung wahrnehmen? Durch
eine experimentelle Onlinestudie mit (iber 500 Probanden sind die beiden Studierenden zu einem
Ergebnis gekommen, das sie selber liberrascht hat. Emojis haben im deutschsprachigen Raum
offensichtlich keinen Effekt auf die eigene Meinungsbildung. Das diirfte auch Marketing- und Social-
Media-Abteilungen jeder Branche interessieren.

»Melanie Bender und Roman Schmank konnten zeigen, dass trotz gegenteiliger Befunde aus dem
nordamerikanischen und asiatischen Raum Produkt-Rezensionen mit Emojis keine Anderung der
Produkteinschatzung bewirken. Dieses Ergebnis ist nicht trivial und fiir das Marketing hochgradig
relevant. Die durchgefiihrte Untersuchung ist methodisch den bisherigen internationalen
Untersuchungen mindestens ebenblirtig, zumeist tberlegen. Die Stichprobe ist mit Gber 500
Personen sehr umfangreich. Damit ist dieses Ergebnis sehr belastbar.” (Prof. Dr. Uwe Neugebauer)

Die Ausgangslage

Grafische Darstellungen in Form von ,,Emojis“ © ® oder ,Emoticons” wie :) :( nehmen eine immer
grofRere Bedeutung in der Gesellschaft ein; nicht nur bei Textnachrichten per E-Mail oder
Smartphone, sondern auch inzwischen im (Online-)Marketing (vgl. Lewanczik, 2017). So hat etwa die
Anzahl der verwendeten Emojis bei den Top 500 Marken in sozialen Netzwerken auf Twitter im
Vergleich von 2014 zu 2015 um 32% und auf Facebook sogar um 46% zugenommen (vgl. Ross,
2016). Nicht nur im Marketing, auch bei Online-Rezensionen, kdnnen inzwischen Emojis verwendet
werden. Die Relevanz ist hoch, bei einer Erhebung in europaischen Landern zeigt sich, dass immerhin
die Halfte der Konsumenten vor dem Kauf regelmaRig Online-Rezensionen lesen (vgl. Ipsos, 2016).
Zudem werben Unternehmen immer 6fter mit Zitaten von Konsumenten, die auch Emojis enthalten
kénnen. Fir uns war diese Ausgangslage Grund genug, wissenschaftlich zu hinterfragen, welche
Wirkung Emojis Uberhaupt im Kontext von Online-Rezensionen haben.

Internationale Studien und Fragestellung

Aktuelle Studien zeigen zum einen, dass es interkulturelle Unterschiede in der Verwendung von
Emojis geben kann: In Frankreich werden in Textnachrichten signifikant haufiger Emojis verwendet
als in Nordamerika (vgl. Ljubesic & Fiser, 2016; Lu, Ai, Liu, Li, Wang, Huang & Mei, 2016).
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Eine Studie aus Nordamerika hat erforscht, dass es sich starker auf die Bewertung auswirkt, wenn
Mitarbeiter auf eine Kundennachricht positive Emojis in sozialen Netzwerken verwenden - anders als
wenn keine positiven Emojis verwendet werden (vgl. Hill, 2016).

Andere Studien haben bei Online-Rezensionen ermittelt, dass sich nur negative Emojis verstarkend
auf die Produkteinschatzung des Lesers auswirken. Eine Studie aus Asien mit einem MP3-Player kann
bei negativen Emojis zum Beispiel eine erhéhte Empathie bei den Lesern nachweisen (vgl. Qiu, Wang,
Pang & lJiang, 2016).

Eine nordamerikanische Studie zeigt in dem Zusammenhang negative Folgen bei
Hoteldienstleistungen im Hinblick auf die Einstellung gegenliber dem Hotel und der
Buchungsbereitschaft, da Kunden-Rezensionen mit negativen Emojis im Vergleich zu Rezensionen
ohne negative Emojis glaubwurdiger auf den Leser wirken (vgl. Manganari & Dimara, 2017).

Bisher gibt es nur wenige Studien im Zusammenhang mit Emojis im Konsumgtterkontext. Kbnnen
die zuletzt genannten Ergebnisse auch auf den deutschsprachigen Raum iibertragen werden? Gibt
es dhnliche Effekte bei Konsumgiitern? Haben auch wieder nur negative Emojis einen Effekt auf die
Produkteinschatzung?

Die Methode

Um diese Fragestellungen zu beantworten, haben wir eine experimentelle Onlinestudie Gber das Tool
,,S0Sci Survey” im April 2017 aufgesetzt. Jeder Teilnehmer wurde randomisiert zu einem von
insgesamt acht Online-Szenarien zugeteilt. Unterschieden wurde hier zwischen dem Produkt, einem
Kugelschreiber (Low-Involvement-Produkt) und einem Laptop (High-Involvement-Produkt), der
Produktbewertung (positiv/negativ) sowie dem Einsatz von Emojis (vorhanden/nicht vorhanden).
Abgefragt wurden nach dem Szenario Faktoren wie Nitzlichkeit und Glaubwirdigkeit wie auch die
Produkteinstellung und Kaufintention im Hinblick auf die Online-Rezension (Produkteinschatzung).
Uber die sozialen Netzwerke und mittels Schneeballverfahren konnte eine nicht reprisentative
Gesamtstichprobe von 515 Probanden fiir die Studie herangezogen werden, um eine optimale
Aussagekraft der Ergebnisse hinsichtlich der Signifikanz zu erhalten. Voraussetzungen zur Teilnahme
war ein Mindestalter von 18 Jahren sowie mindestens der gelegentliche Onlinekauf.

Ergebnisse

Uberraschenderweise zeigen die Ergebnisse, dass weder der Einsatz von positiven noch negativen
Emojis einen Effekt auf die Faktoren der Produkteinschatzung hat. Auch ist es unabhangig davon,
welche Produktart gezeigt wurde. Das heil’t, dass fiir die Leser im deutschsprachigen Raum eine
Online-Rezension grundsatzlich die gleiche Wirkung hat - mit oder ohne Emojis. Woran kénnte das
liegen?

Interkulturelle Unterschiede sind durchaus moglich. Die Verwendung und Bedeutung variiert von
Land zu Land. Des Weiteren ware auch ein Sattigungseffekt denkbar - da Emojis inzwischen vor allen
Dingen in den sozialen Netzwerken ein zentraler Bestandteil der Kommunikation geworden sind,
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konnte es hier bereits zu einem Gewdhnungseffekt gekommen sein. Aber auch methodisch gibt es
Unterschiede: So ist die Anzahl der verwendeten Emojis nicht unerheblich - in dieser Studie sind
bewusst nur zwei Emojis in jedem Szenario verwendet worden; andere Studien verwenden deutlich
mehr (z.B. drei hinter jedem Satz - vgl. Qiu, Wang, Pang & Jiang, 2016). Auch spielt die
Reprasentativitat der Stichprobe eine wichtige Rolle.

Empfehlung

In Zukunft sollten auf jeden Fall weitere Studien im deutschsprachigen Raum zu Emojis im
Marketingkontext durchgefiihrt werden, um die Wirkungsweise besser zu verstehen. Diese Studie
gibt einen ersten, wichtigen Hinweis, dass Emojis nicht unbedingt immer einen Effekt erzielen, wie
Unternehmen dies bisher oft annehmen. Interessant waren demnach unter anderem eine
Uberpriifung mit Dienstleistungen im deutschsprachigen Raum, Variation der Anzahl der Emojis im
Text und direkte interkulturelle Vergleiche.
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