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1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Seit dem Wachstumsboom im Jahre 1998 ist das Medium Internet fir Unternehmen als
Werbeplattform hochgradig relevant (vgl. Pavlou/Stewart 2000; Dahlen 2001). In 2008
lag die Wachstumsrate der Internetwerbung bei 25%, wahrend die klassischen Medien
wie zum Beispiel Plakate, Fernsehen, Zeitschriften und Publikationen seit 2001 mit
sinkenden Wachstumszahlen kampfen (Wachstumsrate 2007: 3,7%) (vgl. SevenOne
Media 2008; OVK 2009a). Folgerichtig hat Internetwerbung bereits in vielen
Unternehmen einen hohen Stellenwert im Marketing-Mix eingenommen (vgl.
Rosenkrans 2006). Diese Tatsache wird durch den Zuwachs des Gesamtanteils der
Internetwerbung am deutschen Brutto-Werbeaufkommen 2008 von 14,8%, was etwa
3,65 Milliarden Euro entspricht, untermauert (vgl. OVK 2009a).

Aber nicht nur das Werbeaufkommen wachst. Mit aktuell 12,7 Millionen registrierten
.de-Domains hat sich die Zahl der mdglichen Werbewebseiten seit 2004 verdreifacht.
Hinzu kommen noch zahlreiche Webseiten anderer populdrer Domains wie z.B. com
oder tv (vgl. Denic 2009). Allein in Deutschland nutzen knapp 42 Millionen Menschen
das Internet, was 64,7% der deutschen Gesamtbevolkerung entspricht. Darunter sind vor
allem Personen zwischen 14 und 49 Jahren vertreten. Jedoch werden auch die tber 50-
jahrigen Internetnutzer, die sog. ,,Silver Surfer*, zunehmend aktiv (vgl. OVK 2008). Im

Onlinebereich lassen sich somit nahezu alle Altersgruppen erreichen.

Die Werbung ist ohnehin zu einem festen Bestandteil unseres Lebens geworden und im
Alltag allgegenwartig: An H&userwénden, in Zeitschriften (z.B. Privatanzeigen), im
Fernsehen (z.B. TV-Spots), im Radio oder im Briefkasten (z.B. Postwurfsendungen).
Durch die stdndige Beeinflussung durch unterschiedlichste Werbeformen sollen (Kauf-)
Bedurfnisse gelenkt werden. Der Verbraucher nimmt diesen Einfluss jedoch haufig als
negativ wahr und versucht sich der Werbung zu entziehen (vgl. Hamm 2000). Diese
negative und abweisende Haltung kann am Beispiel Fernsehwerbung verdeutlicht
werden. Zwei Drittel einer Befragung' schalten bei Werbung um oder entfernen sich

vom Fernseher (vgl. Opaschowski 1995).

! Reprasentativbefragung von 2600 Personen ab 14 Jahren in Deutschland, Marz 1995



Im Internet zeigt sich diese Haltung auf dhnliche Weise. Benway und Lane (1998)
stellten die sog. ,,Banner blindness* bei Internetnutzern fest. Bereiche, die groR und
bunt auf einer Webseite positioniert sind, werden entweder tibersehen oder nach Fogg et
al. (2001) gesehen, aber missachtet. Der Besucher weicht der Werbung aus. Dies hangt
auch von der Interneterfahrung des Besuchers ab. Bei geringer Internet-Erfahrung (bis 6
Monate) werden Klickraten auf Werbeeinblendungen von 2,3% gemessen. Steigt die
Internet-Erfahrung jedoch tber 3 Jahre sinkt die Rate auf 0,3% ab (vgl. Dahlen 2001).
Trotz dieser Erkenntnisse sind sog. ,,Werbebanner* die am hdufigsten genutzte
Werbeform im Internet (vgl. Pan/Zinkhan 2004; Lee/Lee 2006; Meeder 2007). Banner
sind rechteckige Grafiken, Animationen oder Flash-Videos mit einem Link auf eine
externe Webseite. Meistens sind sie an den Seitenrandern und im Inhaltsbereich zu
finden (vgl. Novak/Hoffman 1997; Rodgers/Thorson 2000).

Das klassische Banner hat sich im Gegensatz zu anderen Werbeformen im Internet
bewahrt. Beispielsweise unterdriicken aktuelle Webbrowser (z.B. ab Internet Explorer
6.0) sog. ,,Pop-Ups* durch ,,Pop-Up Blocker“ (vgl. Microsoft 2004). Mittlerweile
nutzen mehr als 80% aller Anwender solche Blocker oder Filter (vgl. Mathur 2008). Ein
Pop-Up erscheint in einem neuen, kleinen Fenster im Vorder- oder Hintergrund des
aktuellen Fensters (vgl. Kollmann 2007, S. 182). Als Alternative und
Weiterentwicklung zum Pop-Up werden ,,Interstitials* (deutsch: Unterbrecherwerbung)
verwendet, vor allem mit der Mdoglichkeit Multimediainhalte abzuspielen (vgl.
Nieschlag/Dichtl/Horschgen 2002). Diese vom Autor untersuchte Variante der Pop-Ups
ist eine Uberdimensionierte Werbebotschaft, die dem Benutzer beim Aufrufen oder beim
Wechseln verschiedener Webseiten gezeigt wird. Es wird fiur einige Sekunden eine
seitenflillende Werbeanzeige oder ein kurzer Werbespot eingeblendet und erst danach
kann der Besucher (wieder) auf die Inhalte der aufgerufenen Webseite zugreifen (vgl.
Rodgers/Thorson 2000; Roddewig 2003, S. 42). Eine weitere Mdoglichkeit
Multimediainhalte anzuzeigen sind Streaming Ads. Dies sind Fenster oder integrierte
Bereiche, die beim Aufrufen der Webseite gedffnet werden und ein Flash-Video oder
einen TV-Spot abspielen. Die Fenster haben eine variable GroRe. Der Benutzer kann

mit dem Fenster interagieren oder es direkt wieder schlieBen (vgl. Meeder 2007).



Allgemein kann davon ausgegangen werden, dass je mehr Werbung auf einer Webseite
zu sehen ist, die Wahrnehmungsbeeinflussung zunimmt. Der Besucher wird vom

eigentlichen Webseiteninhalt abgelenkt (vgl. Rittinger 2003).

Fur Unternehmen ist der finanzielle Aspekt der Werbungserstellung von hoher
Bedeutung. Klassische Werbebanner sind im Vergleich mit anderen Werbeformaten
einfach und kostenglnstig zu erstellen (vgl. Papatla/Bhatnagar 2002). Streaming Ads
und Interstitials kénnen Multimediainhalte abspielen und sind somit eine geeignete
Plattform beispielsweise fur hochwertige Werbespots. Trotz der hohen Kosten und
Qualitatsanspriiche (auch im Internet) konnen bei reinen Internetkampagnen ca. 75%
der Kosten gegentiber einem Fernsehwerbespot eingespart werden. Zudem kann im
Internet der Nutzer gezielter als im Fernsehen angesprochen werden und so seine

Einstellung zum Produkt beeinflusst werden (vgl. Johnson 2003).

Bei positiver Einstellung eines Kunden gegenlber einem Produkt kann es zur
Kaufentscheidung fiihren, bei negativer Einstellung wird das Produkt abgelehnt (vgl.
Kroeber-Riel/Weinberg 2003). Einfluss auf die Kundenhaltung haben zum einen die
direkte Informationsaufnahme und -verarbeitung des Individuums (z.B. wéhrend eines
Werbespots) und zum anderen werden nach der kognitiven Reaktionsanalyse neu
gewonnene Daten mit bereits verfligbarem Wissen im Gehirn verknipft und
weiterentwickelt (vgl. Petty/Ostrom et al. 1981; Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 204).

Der Autor geht je Individuum von einer unterschiedlichen Einstellung gegenuber den
oben genannten Werbeformen Banner, Streaming Ad und Interstitial, unterschiedlichem
Verhalten bei Kaufentscheidungen und einer unterschiedlichen Erinnerungsleistung an
Inhalte der Produktwerbung aus. Fir Unternehmen stellt sich daher die Frage, welche
Werbeformen auf der eigenen Webseite eingesetzt werden sollen und/oder durch welche
Werbeformen das Produkt vermarktet werden soll. Das Ziel, moglichst viele Klicks auf
die eigene Werbeanzeige beziehungsweise hohe finanzielle Einnahmen mit Werbung zu

generieren, muss ohne eine Abschreckung des Webseitenbesuchers erreicht werden.



1.2 Ziel der Arbeit

Wie in der Problemstellung dargestellt wurde, hat sich das Portfolio der
Werbemdglichkeiten auf Internetseiten erweitert. Es werden stetig innovativere
Werbeformen entwickelt und neue Technologien (z.B. Java, Streaming, Flash) genutzt
(vgl. Sterne 1997; Nieschlag/Dichtl/Horschgen 2002; Burns/Lutz 2008). Ziel dieser
Arbeit ist es, zum einen zwei dieser neueren Werbeformen — Streaming Ads und
Interstitials — und zum anderen das klassische Banner auf Erinnerung, Einstellung und
Kaufabsicht des Internetnutzers hin zu 0berprifen. Erlangt werden soll eine
Einschatzung der Erfolgschancen von Internetwerbung abhdngig von der Werbeform
auf dem Werbemarkt. Die zentrale Fragestellung, die in der vorliegenden Arbeit
untersucht werden soll, ist zusammengefasst, ob es sich fiir ein Unternehmen lohnt die
neueren und deutlich teureren Werbeformen Interstitials und Streaming Ads im

Gegensatz zu herkdmmlichen Bannern einzusetzen.

In einem Online-Experiment mit anschlieBendem Fragebogen werden Probanden durch
einen vorabdefinierten Prozess mit verschiedenen unabhédngigen Variablen
durchgefuhrt. Dabei ist die unabhéangige Variable die Werbeform mit den
Auspragungen ,,Banner®, , Streaming Ad“, ,Interstitial“ und ohne Werbung. Danach
werden die mdglichen Verdnderungen auf die abhangigen Variablen, die Einstellung
zum Produkt, zur Produktwerbung und zur Werbeform, die Verhaltenskontrolle durch
Auswahl einer Pramie und die Erinnerungsleistung an Inhalte der Produktwerbung,

analysiert und ausgewertet (vgl. Crano/Brewer 2002).

Der Aufbau des Online-Experiments ist bei allen Teilnehmern mit Ausnahme der
gezeigten Werbeform, die unabhéngige Variable, identisch. Um fur jede Werbeform
valide Ergebnisse zu erzielen werden drei Versuchsgruppen und eine Kontrollgruppe
gebildet. Die Teilnehmer werden durch eine Randomisierung zugeteilt. Je nach
Versuchsgruppe sieht der Proband eine andere Werbeform. Bei der Kontrollgruppe
erscheint keine Werbung. Die Lange der Werbeeinblendung ist bei allen von gleicher
Dauer, danach startet ein neutrales Video. Durch die Einbindung des Online-
Experiments in die Umfragewebseite ist ein neutraler Rahmen fiir die Betrachtung der
Werbeanzeigen gegeben. Dies schlielt eine mdgliche Beeinflussung durch den

Webseiteninhalt bei spateren Angaben im Fragebogen aus. Mit diesem Versuchsaufbau
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wird nur die unabhdngige Variable im Online-Experiment verandert und Einfllsse

durch beispielsweise Farben, andere Werbeanzeigen oder durch Marken minimiert.

Der Experimentablauf gliedert sich in zwei Teile. Im ersten Teil wird den
Versuchsgruppen und der Kontrollgruppe eine Aufgabe gestellt: das Betrachten eines
Videos. Nach Beendigung der Werbeeinblendung und des Videos beginnt der zweite
Teil. Darin wird eine Umfrage des Internetumfrageanbieters zur Werbung vorgetauscht.
Es soll die untypische Werbeeinblendung wahrend der Umfrage glaubwirdiger
aussehen lassen. Am Anfang wird die Einstellung zur Werbeform erfasst. Daraufhin
kommt die Abfrage der Erinnerungsleistung des Probanden in Bezug auf die Inhalte der
gesehenen Werbung. Anhand des weiteren Fragebogens werden die Einstellung zur
Werbung und zum Produkt beziehungsweise der Marke dokumentiert. Die Einstellung
zum Produkt ist besonders wichtig, um &ulere Einflisse auf das Experiment
ausschlieBen zu konnen. Zum Beispiel mussen schlechte Produkterfahrungen eines
Probanden bei seinen Angaben und der spateren Pramienauswahl beim Gewinnspiel

beriicksichtigt werden.

Um den Einfluss der Werbeform auf das Verhalten messen zu kdnnen, erhalten die
Probanden Fragen zur Kaufabsicht und die Mdglichkeit an einem Gewinnspiel
teilzunehmen. Die Gewinnmoglichkeiten beschranken sich auf das beworbene Produkt
oder einen gleichwertigen Gutschein flr einen bekannten Internetversandhandel. Durch
die Auswahl des Probanden fur das Produkt oder den Gutschein l&sst sich erkennen, bei
welcher Versuchsgruppe die Klickrate der Werbung am héchsten war. Zur Einordnung
der erhobenen Daten sind noch Fragen zum Kaufverhalten, der Internetfdhigkeiten und
der allgemeinen Auffassung von Internetwerbung eingefligt. Am Ende werden die

demografischen Daten (ber die Teilnehmer gesammelt.

Ob der Proband ein Produkt kaufen mochte, hdngt auch von der Einstellung gegeniiber
der prasentierenden Werbeform ab. Wenn die Werbeform fir den Kunden interessant
ist, hat dies auch einen positiven Einfluss auf die beworbene Marke und den
Wiedererkennungseffekt (vgl. Haley/Baldinger 1991; Greene 1992; Walker/Dubitsky
1994). Im Experiment wird das Produkt mit einem gekurzten Werbespot bei Streaming
Ads und Interstitials beworben. Beim Banner wird ein Flash-Video eingesetzt. Der

Umfrageteilnehmer wird angeregt, das Werbevideo zu verfolgen und den Werbeinhalt
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zu diesem Produkt zu erfassen. Somit kann die Beteiligung des Probanden an der
Werbung variieren. Durch eine hdhere Beteiligung des Probanden steigt auch die
Maglichkeit ihn mit den Informationen in der Werbung zu beeinflussen (vgl.
Petty/Cacioppo 1983).

Anhand der statistischen Auswertung der Daten sollen Aussagen Uber die Wirkung der
drei unterschiedlichen Werbeformen getroffen werden. Der Verfasser erhofft sich
praxisrelevante Erkenntnisse fir einen effizienteren und systematischen Einsatz der
Werbeformen Banner, Streaming Ad, und Interstitial durch Unternehmen im Internet.
Daraus sollen Implikationen fir Unternehmen gewonnen werden, um ihre Ausgaben im

Bereich Internetwerbung effizienter einsetzen zu kdénnen.



2 Grundlagen

2.1 Werbeformen

Die Werbung ist frei nach Lewis und Littler (1997) eine bezahlte Form der
unpersonlichen Kommunikation eines identifizierten Sponsors uber ein Unternehmen
und/oder seine Waren und Dienstleistungen. Die Zielgruppe wird mittels
Massenmedium erreicht. Die traditionelle Werbung nutzt Massenmedien wie z.B.
Zeitung und Radio um Texte oder Grafiken beziehungsweise Audio/Video-Inhalte zu
verbreiten und einem moglichst breiten Publikum zu présentieren. Beim
Direktmarketing werden hingegen gezielt Personen oder kleine Personengruppen z.B.
per Telefon oder im persénlichen Gesprach auf der Strale angesprochen. Beide
Werbearten werden durch eine bestimmte, bezahlte Plattform wvon einer klar

identifizierten Organisation Ubermittelt.

Ein grolRer Unterschied der beiden Ansatze Massen- und Direktmarketing ist die Art der
Kommunikation. Die Werbung in Massenmedien findet ohne direkte Interaktion statt.
Der Rezipient kann sich nur indirekt ber andere Kommunikationskanéle duf3ern. Beim
Direktmarketing ist die Kommunikation direkt und interaktiv. Aktuell auftretende
Fragen, Anmerkungen oder Kaufabsichten kdnnen direkt bearbeitet werden (vgl.
Nieschlag/Dichtl/Horschgen 2003).



2.1.1 Internetwerbung

Die Internetwerbung ist eine Mischung aus beiden Kommunikationsmoglichkeiten (vgl.

Abbildung 2-1) und vereint mehrere Vorteile wie z.B. Multimedialitat, Interaktivitat

und Flexibilitat in sich.

Direct
Advertising

Internet
Advertising

Traditional
Advertising

Abbildung 2-1: Schnittstelle des traditionellen und dem Direkt-Marketing
Quelle: Zeff/Aronson 1999, S. 13

Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick Gber diverse Vergleichskriterien der

einzelnen Medien.

Kriterium Fernsehen  HoOrfunk Zeitschrift Zeitung Internet
Involvement Passiv Passiv Aktiv Aktiv Interaktiv
Mediareich- Audio/ ) Texte/ Texte/ o
o ] Audio ) _ Multimedia
haltigkeit Video Grafiken Grafiken
Raumliche  Regional/ Lokal/ Lokal/
Reichweite  National Lokal/ National (National/  (National/
(Inter- Regional (International) Inter- Inter-
national) national) national)
TKP? Mittel Niedrig Hoch Mittel Mittel
Botschafts-
- Schlecht Gut Schlecht Gut Sehr Gut
flexibilitat

Tabelle 2-1: Vergleich der Werbung in traditionellen Medien mit dem Internet
Quelle: In Anlehnung an Strauss/Frost 1999, S. 235; Fritz 2000, S. 127

2 TKP = Tausend-Kontakte-Preis



Im Internet kann der Rezipient auf die Werbung klicken oder mit integrierten Buttons
weitere Informationen anfordern — es findet eine Interaktion statt. Der Werbetreibende
kann bei Problemen direkt reagieren und muss nicht auf Drucktermine oder
Ausstrahlungszeiten wie bei anderen Medien warten. Die Werbung ist immer und von
uberall erreichbar. Zudem kann sie gezielt auf bestimmte Regionen oder Lander
zugeschnitten werden. Internetwerbung bietet somit eine variable Reichweite und hohe
Flexibilitat. Anhand sog. Cookies beziehungsweise mit den tbermittelten Informationen
des Webbrowsers kann gezielt Werbung flr jeden einzelnen Besucher, je nach Profil
und Interessen ausgestrahlt werden. Die Zielgruppe kann somit genau und
streuverlustfrei erreicht werden. Durch die Weiterentwicklung des Banners kdénnen seit
einigen Jahren auch Audio- und Video-Inhalte im Internet abgespielt werden. Somit
kdénnen neben einfachen Bannern auch Werbevideos und spezielle Formate gewahlt
werden. Im Internet stehen mehr Werbevarianten zur Verfugung als in allen anderen
Medien kumuliert. Diese multimediale Verbreitung im Internet ist durch die standige
Erhohung der Internetbandbreiten und der damit schnelleren Geschwindigkeit erst

maoglich geworden.

Vorteile

Zwei wesentliche Vorteile im Internet sind zudem die Hypermedialitat und die
Messmoglichkeiten (,,Tracking®). Im Internet konnen nichtlineare Seitenspriinge
stattfinden. Dies ermdglicht Besuchern zwischen mehreren Webseiten hin und her zu
schalten und Informationen auf Nebenseiten einzuholen. In Texten werden z.B.
Schlagworter mit Referenzen auf gewtinschte Seiten mit Zusatzinformationen zu diesem
Wort unterlegt (vgl. Krause 2006). Die meisten Werbeformate bauen auf dieses Prinzip
auf und locken die mdglichen Kunden auf eine andere Webseite. Eine Besonderheit, die
so in keinem anderen Medium mdglich ist. Ebenso kann in keinem anderen Medium die
Wahrnehmung, das Verhalten und die Reaktion des Webseitenbesuchers in der Form
nachvollzogen  werden, wie im Internet (vgl.  Zeff/Aronson  1999;
Nieschlag/Dichtl/Horschgen 2002; Shen 2002). Das Internet vereint mit all diesen
Madglichkeiten die anderen Medien in einem. Alle Inhalte kénnen online abgerufen und

gelesen, gehort oder gesehen werden (vgl. Cho/Cheon 2004).



Preis

Der Preis fir eine Werbeschaltung im Internet hangt von vielen Faktoren ab wie z.B.
GroRe, Format, Zielgruppe, durchschnittliche Besucheranzahl und Popularitat der
Werbeplattform und kann von weniger als einem bis Gber 100 US-Dollar pro Einheit
(bezogen auf TKP) kosten (vgl. Evans 2008). Die Kosten kdnnen unterschiedlich
abgerechnet werden, weshalb unterschiedliche Abrechnungsmethoden entwickelt
wurden. Nach einer Studie von Shen (2002) unter 51 Werbeagenturen sind die zwei am
hé&ufigsten verwendeten Methoden ,,Cost per Thousand* und ,,Cost per Click®. ,,Cost
per Thousand“ ist ein traditioneller Marketingbegriff und lasst somit einen besseren
Vergleich mit anderen Medien zu. Dabei wird der Preis fur 1.000 Besucher auf einer
Webseite berechnet, also nur die Darstellung der Werbung kostet Geld (ahnlich einer
Zeitungsanzeige). In der obigen Tabelle ist der Preis als TKP (=Tausend-Kontakte-
Preis) ausgewiesen. Bei ,,Cost per Click* wird stattdessen nur die Klickhdufigkeit der
Werbung gezahlt. Der Webseitenbesucher sieht die Werbung nicht nur, sondern
interagiert damit und wird auf eine Zielseite geleitet (vgl. Hoffman/Novak 2000; Shen
2002). Durch die Verminderung der Klickraten (vgl. Kapitel 1.1) ist eine haufigere
Anzeige eines Werbebanners notwendig bis Kosten verursacht werden (vgl. Dahlen
2001; Shen 2002; Cho 2003). Eine vollig andere Abrechnungsmethode ist das Partner —
Programm. Erreicht ein Kunde, durch die Anzeige auf einer Partner-Webseite, die
Webseite des werbenden Handlers und kauft ein, wird der Partner am Umsatz beteiligt
(vgl. Siever 2005).
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Entwicklung
Die Nutzung von Internetwerbung ist in den letzten Jahren standig gewachsen wie
Tabelle 2-2 darstellt.

21 2.0 1.8 1.7
100 i —— R ——
19,4 18.9 75 16.1
15 )
25,0 24,1 23,0 : Fachzeitschriften
52 ™ Plakat
5.5 i .
50 5.8 53 ; Publikums
zeitschriften
Zeitung
Radio
» mTv
81 121 14,8 Internet
0 2005 2006 2007 2008

Tabelle 2-2: Entwicklung des Bruttomediamix im Zeitvergleich in Prozent
Quelle: OVK 2009a

Diese Entwicklung l&sst sich auf die groRe Vielfalt und die Mdoglichkeiten der
Kommunikation im Internet zurickfiihren. Des Weiteren unterstitzt die
Technologieverbreitung das Medium und bietet auf einer interaktiven Plattform
»Kreative Spielrdume* (vgl. OVK 2009a, S. 9).

Auspragungen
Zwischen folgenden drei Gruppen kann bei Werbung im Onlinebereich unterschieden
werden:

e \Webseiten

e Sonder-/ Spezialformen

e \Werbebanner

Eine Webseite ist eine Informationsseite, die auf mehreren Seiten bestimmte
Informationen bietet und dem Besucher einen Mehrwert verspricht. Die
unternehmenseigene Webseite kann vielféltig aufgebaut werden und stellt z.B. das
Unternehmen mit ihrer Geschichte, ihren Mitarbeitern, ihren Produkten und weiteren

Daten vor. Als weitere Form der Webseite stellt die personalisierte Webseite anhand
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bestimmter Messwerte oder Auswahlmdglichkeiten den Inhalt und die Struktur der

Webseite vom Unternehmen individuell fiir den Kunden zusammen.

Die Gruppe der sog. ,,Sonder-/ Spezialformen* beinhaltet weitere Moglichkeiten das
Unternehmen und die Produkte im Internet zu présentieren: Newsletter, (Content-)
Sponsoring  (z.B. von Sportveranstaltungen, Vereinen), Eventmarketing und
Verbraucherpromotion (z.B. Gewinnspiele, Gutscheine) seien an dieser Stelle als

wichtigste Vertreter genannt.

Werbung in Form des Werbebanners ist ein ,eigenstandiges Werbemittel zur
Darstellung spezifischer Werbebotschaften* (Nieschlag/Dichtl/Hérschgen 2002, S.
1137) auf einem bestimmten Werbetrager. Dieser Werbetrager ist meist eine Webseite
eines anderen Unternehmens oder einer Privatperson. Werbebanner konnen in
einfachen, aber auch innovativen Formen und Inhalten werben (vgl.
Nieschlag/Dichtl/Horschgen 2002). Aufgrund seiner Popularitat und der Verwendung in
der vorliegenden Untersuchung erhalten Sie in den folgenden Kapiteln néhere
Informationen zum Thema Banner und dessen Weiterentwicklungen Streaming Ad und

Interstitial.

2.1.2 Banner

Das Werbebanner ist das dlteste Werbeformat im Internet. Schon 1994 wurde auf der
Webseite HotWired.com des amerikanischen Telekommunikationsdienstleisters ein
Werbebanner geschaltet (vgl. Abbildung 2-3) (vgl. Zeff/Aronson 1999). Seitdem ist es
das wichtigste und meist genutzte Format im Internet, das sog. ,,Arbeitspferd der
Industrie” (Hargrave 2006) (vgl. Meland 2000; Burlimann 2001; Rosenkrans 2006).

Mit dem standardméRBig rechteckigen Format und der Angabe in Bildpunkten, sog.
Pixeln sind viele verschiedene Groflen moglich. Die European Interactive Advertising
Association hat die einzelnen Grof3en sortiert und die sechs géngigsten Formate zum
Standard deklariert, um Werbeschaltung auf den verschiedensten Webseiten zu
vereinfachen und um anfallende Kosten durch Anpassungsprozesse zu minimieren (vgl.

Kollmann 2007). Man unterscheidet zwischen ,Fullsize Banner“, ,Rectangle®,
12



»Medium Rectangle®, ,,Skyscraper, ,Wide Skyscraper“ und ,,Super Banner” (vgl.
EIAA 2003). Die Abbildung 2-2 gibt hierzu einen schematischen Uberblick tiber diese

Maoglichkeiten der Werbeschaltung (auflRer Super Banner) auf einer Webseite.

r
Fullsize Banner
(458 x BO Pial)
o o o o g S o S w
- P o b s i e
““““““““ 1 - Sky- s Wide Sky-
““““““““ i SCraper ======"="" soraper
Rectangle ( |
hhhhhhhh 4 Q_ (120X B0 Lmnsminmympicmemineel. (180 % GO0
-I (300 % 250 Pingdj Prisesdh Pixel}
S b
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Abbildung 2-2: Schaltung von Bannern auf Webseiten
Quelle: Kollmann 2007, S. 180

Werbebanner im Internet haben im Allgemeinen zwei Ziele (vgl. Cho 2003):
¢ Interaktion erzeugen und

e Wiedererkennungseffekt generieren.

Eine Interaktion tritt dann auf, wenn der Webseitenbesucher auf das Banner klickt und
weitere Informationen zum beworbenen Produkt beziehungsweise die Webseite des
Werbenden aufruft. Einen Besucher direkt als Kunden zu gewinnen oder vom Produkt
zu Uberzeugen kann ein einzelnes Banner jedoch nicht (vgl. Stolpmann 2000, S. 150).
Der Klick auf das Banner ist noch nicht einmal notwendig um die Wiedererkennung der
Marke zu gewahrleisten. Studien® haben die groRe Wirkung der kleinen Grafiken
gezeigt. So konnten sich 40% der Befragten an ein statisches Banner im Internet
erinnern. Bei 30-Sekunden Werbespots im Fernsehen sind es gerade mal 41% (vgl. Cho
2003). Auch im Vergleich Print- und Internetmedien werden keine Unterschiede bei
Wiedererkennung und Beurteilung festgestellt (vgl. Gallagher et al. 2001).

% weitere Informationen vgl. Cho 2003, S. 202
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Varianten
Werbebanner konnen dabei statisch oder animiert gestaltet werden. Ein statisches

Banner besteht nur aus einem einfachen, anklickbaren Bild (vgl. Abbildung 2-3).

Have you ever clicked — 1l

your mouse right HERE? - poey. Wil

Abbildung 2-3: Beispiel statischer Banner auf Hotwired.com
Quelle: Gay et al. 2007, S. 399

Animierte Banner haben die Mdglichkeit mit mehreren hintereinander erscheinenden
Grafiken eine aufmerksamkeitsstarkere Werbebotschaft zu senden (vgl. Abbildung 2-4).

Die Animation wird tber die gesamte Besuchszeit der Webseite wiederholt.

Gut versichert?
versicherungsnetz.de

versicherungsnetz.de!

Abbildung 2-4: Beispiel animierter Banner
Quelle: Media-Agency 2009

Je nach Nutzung der Programmiersprache sind Banner auch in der Lage Filme und
Flash-Animationen abzuspielen. Durch diese technologischen Mdglichkeiten sind viele
weitere Variationen des Banners wie z.B. das ,,Flying-Banner*, das ,,Nanosite-Banner*
oder das ,,Transactive-Banner* mdoglich. Weitere Varianten mit sog. ,,Rich-Media-
Inhalten* sind Streaming Ads und Interstitials, die in den nachsten Kapiteln detailliert

vorgestellt werden (vgl. Nieschlag/Dichtl/H6rschgen 2002; Kollmann 2007).

2.1.3 Streaming Ad

Ein ,,Rich-Media-Banner* kann Musik und/oder Video mit verschiedenen Technologien
wie z.B. Flash, Java, Ajax abspielen und so eine Webseite attraktiver gestalten. Der
Begriff ,Rich-Media“ ist dabei nur ein Uberbegriff fur Werbung mit
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Multimediainhalten oder Animation auf einer Webseite und beinhaltet unter anderem
auch das ,,Video Ad“ beziehungsweise Streaming Ad (vgl. IAB 2008b; Rosenkrans
2009).

Definition

Das Streaming Ad ist eine groRenunabhangige Werbeform, die wéhrend der
Ausstrahlung vom Server geladen wird. Der Name des flexibel einsetzbaren Werbespots
kommt von der verwendeten ,,Streaming“-Technologie. Bei dieser Technologie werden
kontinuierlich Audio- und Video-Daten Ubertragen und direkt abgespielt (vgl. Krikke
2004). Das Streaming Ad kann in verschiedene Banner eingebunden werden: alleine,
Uber der Webseite oder vor beziehungsweise in einem Videoclip (vgl. Abbildung 2-5).
Die Werbeform wird vor allem zur Erzeugung eines Wiedererkennungseffekts und zur
Bildung eines Markenimages genutzt. Durch die &hnlichen Voraussetzungen wie im
Fernsehen, kann das Streaming Ad gekirzte Kino- oder TV-Spots nutzen (vgl. Ad-
online 2009; OVK 2009b).

You could save hundreds

on auto insurance!

Abbildung 2-5: Méglichkeiten des Streaming Ads
Quellen: Cadzand-online 2009; OVK 2009b; IAB 2008a

Streaming Ads sollen den Webseitenbesucher unterhalten und ihn zu Interaktivitat
anregen. Dies gelingt nur mit einem schnellen Internetzugang und hochwertigen
Werbespots (vgl. Johnson 2003). Diese Voraussetzung ist in Deutschland nur bedingt
erflllt. Nur 58% der deutschen Internetanschliisse nutzten 2008 High-Speed-DSL. Trotz
einer Steigerung um 8% zum Vorjahr ist dieser Jahreswert nur knapp ber dem

européischem Durchschnitt (vgl. Bitkom 2009).
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Entwicklung

Mit dieser Verbreitung geht auch ein Zuwachs bei den Werbeformen mit Video-
/Streaming-Inhalten einher. Die Streaming-Technologie war schon vor dem Internet
bekannt. Einen ersten Boom hatte die Technologie 2003 mit einem Anstieg von 104%
in den USA (vgl. Krikke 2004). Zwar kann die Sparte bei den absoluten Zahlen noch
nicht mit den etablierten Werbearten mithalten (vgl. Tabelle 2-3), jedoch zahlt das
Streaming Ad bei vielen Werbetreibende zum Standardrepertoire. In den nachsten
Jahren konnten sich diese Zahlen — aufgrund steigender Akzeptanz solcher Formate —
weiter erhdhen (vgl. OVK 2008; OVK 2009a).

1. Halbjahr 08 1. Halbjahr 07
59.837
Super-Banner 74.303 -19.5 9%
46466
Skyscraper 34.494 347 %
36620
Wallpaper 26.537 38,0 %
26.409
Rectangle 26.969 -2,1%
24.743
Medium Rectangle 20.185 22,6%
. . 3.895
Video/Streaming 1.194 226,1%
in Tausend Euro 0 0 20 30 40 50 &0 TO 80 90 100 Wachstum

Tabelle 2-3: Top 5 der beliebtesten Online-Formate und Video/Streaming
Quelle: OVK 2008, S. 13

Wirkung

Das Streaming Ad kann durch einen TV-&hnlichen Werbespot den Besucher emotional
ansprechen und weiteres Interesse wecken. Mit einem inhaltlichen Bezug zur Webseite
kann das Interesse noch gesteigert werden. Die Werbeform ist, falls ungewollt und
unkontrollierbar, eine Unterbrechung des Bedienflusses des Besuchers auf einer
Webseite. Sucht dieser gezielt nach Informationen wie z.B. Borsennachrichten, kann ein
Streaming Ad storender wirken als bei einem unterhaltungssuchenden Benutzer (vgl.
Intel Corporation 2000; Pagendarm/Schaumburg 2001; Wilhelm 2007).

Dabei ist auch die Dauer der Werbeeinblendung ein weiterer Aspekt fur den Erfolg oder

Misserfolg der Werbung. Der Werbespot sollte mindestens 5 und maximal 30 Sekunden
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lang sein. In einer IAB-Studie wurden die drei L&ngen 5, 15 und 30 Sekunden
miteinander verglichen. Bei 15 Sekunden konnen einfache Nachrichten leicht
verstanden werden. Zudem ist es Kkosteneffizient und erreicht eine hohe
Markenassoziation im Test. Fir Pre-Roll Ads sind 10 oder 15 Sekunden eine ideale
Lange (vgl. von Reibnitz/von Randow/Rohde et al. 2007; IAB 2008c). Bei 5 Sekunden
ist es schwer eine Botschaft zu (bermitteln und 30 Sekunden sind zwar am
Uberzeugendsten, jedoch muss vom Besucher mehr Geduld aufgebracht werden. Zudem

neigt der Besucher dann dazu das Fenster zu schlielRen (vgl. IAB 2008c).

2.1.4 Interstitial

Definition

Das Interstitial wird hdufig mit dem einfachen Pop-Up verwechselt. Es sind zwar
ahnliche Formate, die jedoch unterschiedlich eingesetzt werden. Das Interstitial (auch
»rransitional Ad“, ,Superstitial”, ,,E-Mercial“ oder ,Intermercial“ genannt) wird
seitenflillend zwischen zwei Webseiten geschaltet und hat somit die gesamte und
ungeteilte Aufmerksamkeit des Besuchers (vgl. Abbildung 2-6). Im Hintergrund wird
gleichzeitig die angeforderte Webseite aufgebaut, wodurch die eigentliche Wartezeit

ersetzt wird.

Abbildung 2-6: Ablauf des Interstitial-Aufrufs und Beispiel Interstitial
Quelle: Marketingvox (2009); Pcmag (2009)

Entwicklung
Eingefuhrt wurde das Interstitial als Intermercial von AT&T zu den Olympischen
Spielen 1996 (vgl. Meeker 1996; Vaughn-Fritz/DeLana 1996). Seit dieser Zeit fiihrt das
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Internet Advertising Bureau (IAB) Studien Uber die erzielten Werbeerlése und die
Buchung einzelner Werbeformate durch. Das Interstitials als innovatives Format tauchte
erstmals 1997 mit einem Anteil von 2% der Internetausgaben in der Statistik auf. Die
Werbeform wurde 1999 bereits hdufiger gebucht (5%), bevor der Anteil im neuen
Jahrtausend bei 3% stagnierte. 2000 wurde von Grey Interactive/ASI Interactive
Research eine Vergleichsstudie® mit Standardbannern und den interaktiven Interstitials
durchgefiihrt. Das Interstitial wurde deutlich hé&ufiger wiedererkannt und o&fters
angeklickt (vgl. Intel Corporation 2000). Ab 2004 verlor das Interstitial an Bedeutung
und wurde bei IAB-Studien in den Bereich Rich-Media eingegliedert (vgl. IAB 1997-
2004).

2009 haben Werbetreibende wieder vermehrt Interesse an dem seitenfillenden
Werbeformat. Immerhin erhoht eine ,,Bewegtbildwerbung® die Markenbekanntheit, die
Werbeerinnerung und das Kaufinteresse (vgl. Medialogics 2009). Mit verbesserter
Technologie und hochwertigen 15- und 30-sekiindigen Werbespots soll das Interstitial
(unter anderem Namen: ,,.30D*) erneut getestet werden. Dabei hofft die Industrie auf
eine erhohte Toleranzschwelle bei Videonutzern (vgl. Adweek 2009), da diese
Werbeform die Aufmerksamkeit des Besuchers erzwingt (vgl. Dannenberg/Salmen
2002).

Wirkung

Der Surfende hat, um die Werbung zu umgehen &hnlich dem Fernsehen, die Wahl den
Webseitenaufruf abzubrechen oder in einem anderen Programm oder Fenster etwas zu
arbeiten. Ahnlich wie beim Streaming Ad birgt die erzwungene Aufmerksamkeit die
Gefahr, den Besucher zu verdrgern und mit der Werbeeinblendung komplett von der
Webseite zu vertreiben. Das Interstitial kann bis zu 30 Sekunden dauern oder auf Klick
verschwinden (vgl. Forster/Kreuz 2002). Das Pop-Up hingegen 6ffnet sich direkt beim
Webseitenaufruf im Vordergrund mit nur ca. einem Zehntel der WebseitengroBe. Das
Fenster kann direkt wieder weggeklickt werden (vgl. Rodgers/Thorson 2000; Rasztar el
al. 2001; Kollmann 2007).

* Umfrage unter 2400 Konsumenten und Geschéftsleuten
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2.2 Einstellung

2.2.1 Einstellungsmodelle

Das Konstrukt Einstellung wird seit jeher kontrovers diskutiert und definiert. Dabei
haben sich zwei Ansdtze herauskristallisiert: die eindimensionale und
mehrdimensionale Betrachtung. Beide Ansdtze werden in der Literatur mehrfach
empirisch gestutzt (vgl. Eagly/Chaiken 1993). Allgemein wird bei Einstellung h&ufig
von einer Tendenz gesprochen, die je nach Objekt, Person und Verhalten positiv,
neutral oder negativ ausfallen kann (vgl. Eagly/Chaiken 1993; Krosnik/Petty 1995;
Upmeier zu Belzen/Christen 2004).

Eine mehrdimensionale Definition haben Rosenberg und Hovland (1960, S. 3) erstellt.
Nach ihnen ist die Einstellung ,,predispositions to respond to some class of stimuli with
certain classes of response and designate the three major types of response as cognitive,
affective, and behavioral.” Bei Chaiken et al. (1995) wird die Evaluation eines Objekts
durch ein Individuum anhand einer oder drei Bewertungskriterien durchgefihrt (vgl.
auch Zanna/Rempel 1988; Eagly/Chaiken 1995; Fazio 1995). Die Bewertungskriterien
kognitiv  (K), affektiv (A) und verhaltensbezogen (I) konnen bei diesem

Dreikomponentenmodell getrennt betrachtet und erfasst werden.

Dem gegeniber steht der eindimensionale Ansatz. Dieses Modell setzt die Annahme
voraus, dass eine Komponente des Dreikomponentenmodells die beiden anderen
Komponenten bestimmt. Gepragt wurde das Modell von Ajzen und Fishbein (1975) und
Petty und Cacioppo (1981). Bei der Interpretation dieses Einstellungsmodells gibt es
unterschiedliche Annahmen (ber die Kausalstruktur der Komponenten (vgl.
Bagozzi/Burnkrant 1978; Steffen/Hagen 1984). Bei einer Interpretation wird eine
Komponente gemessen, z.B. die affektive Komponente einer Person gegeniber einem
Objekt und schlieBt daraus auf die kognitive und konative Reaktion (vgl. Einwiller
2003; Mogge 2007, S. 30f.). Ein weiteres Interpretationsbeispiel ist Abbildung 2-7.
Hierbei kann die Einstellung (E) aus drei Perspektiven betrachtet werden. Neben einer
direkten Beeinflussung der verhaltensbezogenen (1) Komponente, fliel3t die Einstellung
auch indirekt in das Verhalten (V) der Person ein. Dabei durfen die drei Variablen nicht

als unabhédngig voneinander angesehen werden. Sie werden nur aus verschiedenen
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Richtungen betrachtet. Trommsdorff (1998) empfiehlt in diesem Zusammenhang die
Umbenennung der ,,Dreikomponententheorie* in ,,Dreiperspektiventheorie® (vgl.
Trommsdorff 1998).

=

Abbildung 2-7: Dreikomponententheorie (kausalgrafisch)
Quelle: Trommsdorff 1998, S. 148

2.2.2 Einstellung gegeniiber Online-Werbung

Bereits 1999 war Werbung im Internet nicht gerne gesehen. 69% waren nach einer
Jupiter Research Studie Uber Pop-Up-Banner verargert und 23% wollen die Webseite
aufgrund der Werbung nicht mehr besuchen (vgl. McCoy et al. 2007). Heutzutage hat
sich dieses Bild kaum geéndert (ca. 71% sind verérgert). Jedoch sind 67% nach einer
Studie (n=2081) von Deloitte und Harrison Group bereit mehr Werbung zu akzeptieren,
wenn der aufgerufene Inhalt kostenfrei zur Verfugung steht. Hinzu kommt der Wunsch
nach personalisierter Werbung (66%), obwohl im Internet die Werbung weniger als in
anderen Medien beachtet wird (vgl. eMarketer 2008). In einer weiteren Studie (n=1236)
von Hermanns, Willmeier und Sauter (1998) wurde die Einstellung differenzierter
betrachtet. Dabei finden zwar 66% Werbebanner eher ansprechend, jedoch wird
dadurch eine Webseite auf keinen Fall abwechslungsreicher (64%). Ubereinstimmend
mit den oben genannten Studien werden Werbebanner als ,,storend* betrachtet (58%)

und kaum angeklickt.

Medienubergreifende Einstellung

Die Einstellung und Wahrnehmung von Werbung im Allgemeinen hat sich nach Harker
und Harker (2007) in den letzten Jahrzehnten nicht verandert. So stimmten sie Greyser
und Bauers (1966) Schlussbemerkung uber die vorangegangenen Jahre zu. Frei nach

ihrer Meinung nehmen Konsumenten die Werbung als Teil ihres taglichen Lebens wahr
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und stehen ihr im GroRen und Ganzen positiv gegeniiber. Folglich beschaftigt sich der
Kunde mit der Werbung eingehend. Bei Werbung in verschiedenen Medien werden die
Unglaubwirdigkeit der einzelnen Anzeigen (vgl. Obermiller/Spangenberg 2005) und
die Blendung des Kunden durch Verweise wie z.B. ,,siehe AGBs* oder ,,Preis ab ...
(vgl. Ford-Hutchincon/Rothwell 2002) vom Konsumenten kritisiert. Des Weiteren wird
haufig zu viel Werbung verbreitet, wodurch sich ein potentieller Kéufer einer hohen
Anzahl an Wettbewerben gegentber sieht, die alle angeblich das beste Produkt haben
(vgl. Coulter/Zaltman/Coulter 2001). Der Konsument schutzt sich vor dieser
Informationsflut mit einer ,,Ad-Avoidance*-Strategie (vgl. Harker/Harker 2007).

Bestimmende Faktoren
Die Internetwerbung ist im Vergleich zu anderen Medien noch sehr jung. Die
allgemeine Einstellung zur Werbung spiegelt sich aber dennoch auch in diesem
konvergenten Medium wieder (vgl. Handel/Cowley/Page 2000; Cho/Cheon 2004). In
Anlehnung an Ducoffe (1996), Tsang, Ho und Liang (2004) und Haghirian und
Madlberger (2005) wurden mehreren inhaltliche Dimensionen bestatigt, die fur die
Bildung einer Einstellung gegentber Werbung im Internet verantwortlich sind (vgl.
Abbildung 2-8):

e Unterhaltung,

e Information,

e Irritation und

e Glaubwirdigkeit.

Die Information kann die Einstellung am Starksten beeinflussen. Der Besucher will
schnelle Informationen zu Werbung bekommen, die seinen Interessen entspricht. Ist
dies der Fall hat die gebotene Information einen positiven Effekt. Ebenso nimmt die
Unterhaltung einen hohen positiven Stellenwert ein. Die Werbung muss lustig und
attraktiv gestaltet sein, um direkt die Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen. Die
Glaubwirdigkeit kann negativ oder positiv wirken. Je nach Marke und Person féllt dies
unterschiedlich aus. Nach Marshall und WoonBong (2003) ist eine gedruckte Anzeige
glaubwiirdiger als eine Internetanzeige. Dies erschwert die Bildung eines positiven
Effekts auf die Einstellung im Onlinebereich. Negative Folgen bringt die Irritation mit
sich. Der Besucher wird in seinem Interaktionsfluss gestort und abgelenkt. Irritation
kann auch bei peinlicher oder dummlicher Werbung auftreten. Zusatzlich kann eine
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Reaktanzreaktion auftreten. Reaktanz entsteht bei einer auftretenden ,,Bedrohung oder
Einschrankung ihrer Verhaltensfreiheit“ (Kroeber-Riel/Weinberg/Gréppel-Klein 20009,
S. 261). Darauf folgende Reaktionen konnen in der Starke variieren. Ausschlaggebend
fur die Hohe der Starke sind der Beeinflussungsdruck, die subjektive Wahrnehmung der
Beschrankung, die Differenz der Meinungsverschiedenheiten und die Einengung des
Freiheitsbereichs der Person. Die Reaktanz zeigt sich in der Widersetzung gegen die
Einengung oder den Drang die eigene Verhaltensfreiheit wieder zu erlangen. Als Folge
wird keine Einstellungsanderung erreicht und/oder eine Trotzreaktion bis hin zu einer
entgegengesetzten Position des Kommunikators tritt auf. Dies ist der sog. Bumerang-
Effekt (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2009). Wang et al. (2002) sieht als
flnfter Faktor die Interaktivitat zwischen der Werbung und dem Webseitenbesucher als
wichtiges Kriterium zur Bestimmung der Einstellung gegentber Internetwerbung. Dabei
kann die Interaktivitat in mehrere Dimensionen wie z.B. Anzahl der involvierten
Einheiten, Grad der Zufélligkeit und Austauschfrequenz aufgeteilt werden (vgl. Haeckel
1998).
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Abbildung 2-8: Einflussfaktoren auf die Einstellung zur Werbung via Web
Quelle: In Anlehnung an Haghirian/Madlberger 2005

Weitere Einflusse sind die Ausstrahlungsfrequenz und der Konsument selbst. Die
ausgestrahlte  Werbung kann anhand Tracking-Technologie auf die Person

zugeschnitten werden. Jedoch muss dabei auf die Privatsphare und die Winsche des
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Webseitenbesuchers eingegangen werden und die Zustimmung z.B. zu regionaler
Werbung eingeholt werden. Eine hohe Ausstrahlungsfrequenz verringert zwar die
Wertschatzung der Werbung, hat jedoch nur geringen Einfluss auf die allgemeine
Einstellung gegentber der Internetwerbung (vgl. Haghirian/Madlberger 2005).

2.2.3 Einstellungsmessung

Die Messung des Konstrukts Einstellung kann nicht alleine durch Beobachtung
stattfinden, sondern am einfachsten durch die direkte Frage an eine Person. Ein weiterer
Weg ist die indirekte Befragung, bei der der Proband nur erahnen kann, um was es geht.
Ungeachtet der Methode missen die Fragen immer glaubwirdig und valide sein, um

verwertbare Erkenntnisse zu erlangen (vgl. Bohner/Wahnke 2002).

Bei einer Befragung zeigen sich mehrdimensionale Fragen oder Fragebldcke, bestehend
aus mehreren sog. ltems am Aussagekréaftigsten. Denn einzelne Fragen kénnen oftmals
nicht jeden Faktor der Einstellung abfragen und geben somit nur begrenzt Aufschluss.
Aulerdem  verringern  Frageblocke  Messabweichungen  infolge  etwaiger
Verstandnisfehler, die in einer einzelnen Frage enthalten sind.

Die am haufigsten verwendeten Frage-Skalen sind das Semantische Differential und die
Likert-Skala (vgl. Bohner/Wé&hnke 2002). Das Semantische Differential von Osgood et
al. (1957) setzt auf gegensatzliche Adjektive, die auf einer 7-stufigen Skala (-3 bis +3)
bewertet werden. Uberpriift werden dabei Bedeutungen einzelner Worter (z.B. Krieg,
Globalisierung) mit den drei Dimensionen Bewertung (z.B. gut-schlecht), Aktivitét
(z.B. schnell-langsam) und Stdrke (z.B. stark-schwach) (vgl. Bohner/Wahnke 2002;
Kroeber-Riel/Weinberg 2003).

Die Likert-Skala (1932) hingegen besteht aus vielen eindimensionalen Fragen. Die
Items sind zur einen Hélfte positiv, zur anderen Hélfte negativ formuliert. Der Proband
schéatzt seine Meinung auf einer Skala von 1 (starke Ablehnung) bis 5 (oder 7) (starke
Zustimmung) zu jeder Aussage ein. Danach wird fur jeden Befragten ein Summenwert

gebildet, welcher Auskunft Gber die Messung hinsichtlich des Untersuchungsobjekts
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gibt. Wegen ihrer einfachen und praktischen Nutzung ist das Verfahren weit verbreitet
(vgl. Trommsdorff 1998; Bohner/Wahnke 2002; Kroeber-Riel/Weinberg 2003).

2.3 Kaufabsicht

2.3.1 Beziehung zwischen Einstellung und Verhalten im Modell

Das Verhalten wird in der Literatur als eine Komponente im Dreikomponentenmodell
oder als eine eigene zu erhebende GroRRe neben der Einstellungstheorie angesehen. Die
genaue Einordnung des Konstrukts ist umstritten (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S.
170). Nach Kroeber-Riel und Weinberg (2003, S. 54) ist das Verhalten die Absicht, ,,in
einer bestimmten Situation so oder so zu handeln.” Die endgiltige Entscheidung hangt

von der Einstellung gegenuiber einem bestimmten Objekt ab.

E-V-Hypothese

Wie in Abbildung 2-7 bereits dargestellt, existiert ein Zusammenhang zwischen
Einstellung und Verhalten nach der Dreikomponententheorie. Allgemein wurde die
Hypothese aufgestellt: ,,Einstellung bestimmt das Verhalten® (Kroeber-Riel/Weinberg
2003, S. 171). Zur Uberpriifung dieser These hat bereits 1934 La Piere eine bekannte
Studie mit einem chinesischen Ehepaar durchgefiihrt. Die negativen Vorurteile der
amerikanischen Bevdlkerung gegentiber Chinesen (Einstellung) uberprifte er anhand
mehrerer Hotels und Restaurants (Verhalten). Nach einiger Zeit befragte er mit einem
Fragebogen die Hoteliers zu ihrer Einstellung gegenlber Chinesen. Obwohl sie vorher
bei jedem (bis auf einen von 200) Besitzer Einlass fanden, hatten 92% eine negative
Meinung Uber Chinesen. Das Uberraschende Ergebnis der Studie zeigt in diesem Fall
eine fehlende Beziehung zwischen Einstellung und Verhalten auf. Nach weiteren
negativen Studien in Bezug auf die Beziehung Einstellung und Verhalten, wurden
differenziertere Fragen gestellt und mogliche Einflussfaktoren ermittelt. So kann die
oben genannte Hypothese nur unter bestimmten Voraussetzungen als treffend
bezeichnet werden. Unter diesen Voraussetzungen korrespondieren die Spezifikationen
des Handlungs-, Ziel-, Kontext- und Zeitaspekts fur die Einstellungs- und
Verhaltenskomponenten (vgl. Frey/Stahlberg/Gollwitzer 1993). Nur dann ist eine enge
Relation zwischen Einstellung und Verhalten méglich (vgl. Ajzen/Fishbein 1977).
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Experimentell ist es mdglich spezielle Einflussfaktoren auszuschlieRen und eine hohe
Korrelation zwischen Einstellung und Verhalten zu erzeugen. Zwar konnen in der
Praxis viele Determinanten des Verhaltens nicht gesteuert werden (vgl. Trommsdorff
1998), die Einstellung gegeniiber einem Objekt kann aber sehr wohl z.B. durch

emotionale Werbung verandert werden (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003).

Eine Zusammenfassung der beeinflussenden Determinanten wurde von Leitow (2005)
erstellt:

o Situative Faktoren: Wahrnehmung nicht antizipierter Stimuli (z.B. Preis,
Wetter, Zeitdruck).

e Verhaltensfaktoren: Schwierigkeit der Umsetzung von Einstellungen in
Verhalten, soziale Erwiinschtheit.

e Einstellungsfaktoren: spezifische versus unspezifische Einstellungen, durch
Erfahrung gelernte versus durch Kommunikation gelernte Einstellungen, schnell
versus langsam verfugbare Einstellungen, stabile versus instabile Einstellungen.

e Personenbezogene  Faktoren:  subjektive  Normen,  Selbstbewusstsein,

Emotionen.”
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Abbildung 2-9 zeigt die Determinanten und den Einfluss dieser Faktoren in der

kausalen Abfolge im neobehavioristischen Modell nach Trommsdorff (1998).

Stimuli/Kommunikation

Aktiviertheit > Wissen
A 4 A 4
(mehrdimensionale) Eindriicke, Image
v \
antizipierte Einstellung
wahrgen.
Normen u. R
soziale antizipierte w
situative Situation
Stimuli Y
Verhaltensabsicht
nicht »  wahrgen. >
antizipierte Situation
v
Verhalten

Abbildung 2-9: Einstellung im neobehavioristischen Modell
Quelle: Trommsdorff 1998, S. 145

Nach der Bildung einer Einstellung durch unterschiedliche Eindriuicke (z.B. Werbung,
Informationen zur Unternehmenspolitik, Meinungen usw.) kann die Verhaltensabsicht
durch Normen (z.B. Moralvorstellungen) und der erwarteten Situation beeinflusst
werden. Das Verhalten kann durch weitere situative Stimuli (z.B. Emotionen) abgelenkt
werden und je nach wahrgenommener Situation verhalt sich dann die Person. Aufgrund
dieser  komplexen  Entscheidungssituation kann man kaum von  einer
korrespondierenden Beziehung zwischen Einstellung und Verhalten sprechen. Trotzdem
kann zum Beispiel eine Kaufabsicht nach Einbeziehung maoglichst vieler

Verhaltensfaktoren vorhergesagt werden (vgl. Leitow 2005).
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2.3.2 Auswirkung von Werbung auf das Kaufverhalten

Das erste Stufenmodell zur Erklarung der Werbewirkung wurde bereits 1898 von
Lewis formuliert. Das ,,AIDA“-Modell (= Attraction, Interest, Desire, Action) ist die
bekannteste Regel, auf die einige Abwandlungen folgten (z.B. ,,JADA* oder
»AIDCA®). Diese und weitere Modelle versuchen in mehreren hierarchischen Stufen
den Weg des Kunden zum Produktkauf zu erklaren. Das Modell von Lavidge und
Steiner (1961) hat sieben Stufen von ,,awareness* bis ,,purchase®. Auch hier wurden
Abwandlungen erstellt. Sie beinhalten alle die drei grundsétzlichen Komponenten:
Wahrnehmung, Neigung/Emotion und Begehren/Kauf (vgl. Yun Yoo et al. 2004). Alle
Werbewirkungsmodelle gehen von einem Stimulus aus, welcher die Aufmerksamkeit
auf das Produkt richtet und ein Bedurfnis erwecken soll. Bei diesen idealtypischen
Modellen stehen die einzelnen Stufen miteinander in Wechselwirkung. (vgl.
Nieschlag/Dichtl/HArschgen 2002).

Wirkungspfadmodell

Ein weiteres hierarchisches Modell ist das von Kroeber-Riel und Weinberg (2003). Es
nutzt sog. Wirkungspfade vom Stimulus bis zum Kaufverhalten. Ausgehend von der
Wirkungsthese, dass ,nicht jede Werbung zur gleichen Wirkung“ (Kroeber-
Riel/Weinberg 2003, S. 612) flhrt, werden in verschiedenen Szenarien die
Madglichkeiten der Werbewirkung aufgezeigt. Das entstehende Wirkungsmuster wird

durch die zwei Determinanten Involvement® und Reiz verandert.

Wie Abbildung 2-10 zeigt, hat bereits der Werbekontakt Einfluss auf die
Aufmerksamkeit. Werbung kann freiwillig, nebenbei oder gezwungenermafen
betrachtet werden. Je nach Situation ist ein Internetnutzer demnach stark oder schwach
involviert. Auf der ndchsten Stufe finden emotionale und kognitive Vorgénge statt. Die
emotionalen Prozesse beziehen sich hier auf Emotion und Motivation der Rezipienten.
(Produkt-) Informationen werden in den kognitiven Prozessen (Aufnahme, Verarbeitung
und Speicherung) verarbeitet. Werbung kann mit Bildern oder Schlagwértern emotional
und/oder mit Informationen zum Produkt, Preis oder Verkaufsbedingungen kognitiv

% Kennzeichnet einen Zustand der Aktiviertheit, in welchem die Relevanz eines Objekts, bewertet anhand
Bedurfnissen, Werten und Interessen, zur gedanklichen Entscheidungsfindung fihrt (vgl. Kroeber-
Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2009).
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ansprechen. Beide Vorgénge koénnen aktiviert werden oder sich verstarkt auf einen

Bereich konzentrieren.

Werbekontakt
4——"’———— ~~\~\§~\‘
schwache starke
Aufmerksamkeit [~<. "7 __---7|_Aufmerksamkeit
kognitive - el emotionale
Vorgénge Vorgange
e
Einstellung
Kaufabsicht
v v v
(Kauf-) Verhalten

Abbildung 2-10: Wirkungskomponenten der Werbung (Grundmodell)
Quelle: Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 614

Anhand des Wirkungspfads werden die Einstellung und die darauf folgende
Kaufabsicht gebildet. Am Schluss steht das Kaufverhalten, bei dem es irrelevant ist, zu
welchem Fazit die Person gekommen ist und welche Zeitspanne vergangen ist (vgl.
Kroeber-Riel/Weinberg 2003).

Eingeordnet in das vorgestellte Wirkungspfadmodell nach Kroeber-Riel und Weinberg
(2003) folgt die beim Experiment genutzte Werbekampagne fur das Produkt CKIN2U
dem emotionalen Weg bei schwacher Aufmerksamkeit (vgl. Abbildung 2-11). Durch
die erzwungene Positionierung der Werbung in einer Umfrage kann der Empfanger die
Einblendung zwar gut verfolgen, ist dabei jedoch passiv. Das Involvement variiert
aufgrund moglicher aufmerksamkeitsstarker Momente je nach Rezipient. Alle drei
Werbeformen beinhalten auch kognitive Aspekte (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003).
Diese bestehen aber nur aus geringen Informationen beziehungsweise Schlagwdrtern,

die wiederum emotional wirken.
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Abbildung 2-11 zeigt den eingeschlagenen Wirkungspfad in der Modelltbersicht.

Werbekontakt

/““““““““*

schwache starke
Aufmerksamkeit 1 Aufmerksamkeit

kognitive emotionale
Vorgange Vorgénge
Einstellung
Kaufabsicht
v 3

(Kauf-) Verhalten

Abbildung 2-11: Wirkungspfad der emotionalen Werbung bei wenig involvierten Konsumenten
Quelle: Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 628

Die Werbung mit diesem Wirkungspfad wirkt nach der emotionalen Konditionierung
und hat somit vor allem einen langfristigen Effekt bei mehrfacher Wiederholung. In
Anlehnung an die klassische Konditionierung, ladt bei der emotionalen Variante ein
emotionsvoller  Stimulus (z.B. Tonabfolge, Wort, Bild) einen neutralen
Marketingstimulus, z.B. Produktname emotional auf (vgl. Trommsdorff 1998;
Trommsdorff/Becker 2001; Kroeber-Riel/Weinberg 2003). Die Verdnderung der
Einstellung ist die Folge der emotionalen Konditionierung. In Ausnahmeféllen (nach
der klassischen Konditionierung) kann auch eine direkte Verbindung zwischen dem
emotionalen Vorgang und dem Verhalten hergestellt werden, z.B. bei Spontank&ufen
(vgl. Weinberg 1981). Im Fragebogen werden die Wirkung der Werbung und das
Verhalten der Probanden uUberprift. Die Werbeeinblendung als situationsbedingter

Stimulus kann differenzierte Reaktionen hervorrufen.
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2.4 Erinnerung

Die Erinnerung wird in kurzfristige und langfristige Erinnerungen unterschieden. Dabei
handelt es sich um eine innere GroRe, die zwischen dem Stimulus und der Reaktion
geschaltet ist. Die Erinnerung ist somit ein Bindeglied zwischen einer Reizung und dem
daraus resultierenden Verhalten. Die Informationsaufnahme und -verarbeitung ist dabei
sehr komplex und hé&ngt von vielen Faktoren ab (vgl. Trommsdorff 1998; Kroeber-
Riel/Weinberg 2003).

In Abbildung 2-12 wird der Erwerb der Informationen im Drei-Speicher-Modell
vereinfacht dargestellt.

Ultrakurzzeitspeicher Kurzzeitspeicher Langzeitspeicher
Lernen
Sinne Arbeitsspeicher Gedachtnis
Yerarbetung K &
Augen, Thren, sic. Wahrnehmung . 5;3;1'"'::[‘
Abrufen

Reizung Verhalten

- :
( S \J 'J/-FRM\] § = Stimulus

|
'\\q_ s Il\'\-\.__,_,.-"/ R = Response

Abbildung 2-12: Informationserwerb im Drei-Speicher-Modell
Quelle: In Anlehnung an Trommsdorff (1998), S. 238

Zur Aufnahme eines Reizes muss der Proband aktiviert, d.h. reaktionsbereit sein. Die
Aufmerksamkeit der Sinne ist je nach Stdarke der Aktiviertheit vorhanden. Ein
aufmerksamer Organismus ist wach und leistungsfahig. Beim Empfang von Reizen
findet eine sog. Reizauswahl statt. Zur Vorbeugung einer Uberlastung des Gehirns
werden alle ankommenden Stimuli gefiltert (vgl. Trommsdorff 1998; Kroeber-
Riel/Weinberg 2003). Daflr sorgt auch die Orientierungsreaktion, mit welcher neue
oder verdnderte Reize wahrgenommen und der Fokus gelenkt wird (vgl. Sokolow
1963).
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Stimuli werden nach der obigen Abbildung Uber die Sinnesorgane aufgenommen und je
nach Aktivierung, Orientierungsreaktion und Wahrnehmung in den sog. Arbeitsspeicher
weitergeleitet und  verarbeitet. Der  Wahrnehmungsprozess begrenzt die
Informationsaufnahme enorm. Welche Informationen aufgenommen werden héangt z.B.
von der Reizstarke des Stimulus ab. Ein weiterer Faktor kann eine Verbindung
zwischen vorhandenem und neuem Wissen sein. Ein prominentes Beispiel fir solch
eine Filterung der Wahrnehmung und Kopplung von bekanntem Wissen ist der sog.
Partyeffekt. Dabei wird der eigene Name aus einer sprechenden Menschenmenge

herausgefiltert und lokalisiert.

Im Arbeitsspeicher wird die aufgenommene Information kodiert, memoriert und
bewertet. Nach Craig und Lockhart (1972) kommt es dabei vor allem auf die Intensitéat
der Informationsverarbeitung an. Je intensiver diese ist, desto besser ist die Erinnerung.
Ebenso werden im Kurzzeitspeicher anhand der vorliegenden Daten Entscheidungen —

z.B. zum Kaufverhalten oder zu Meinungen — getroffen.

Lernen

Im ndchsten Prozess werden die Daten vom Gedéchtnis erlernt. Es speichert sie zum
Wiederabruf flr lange Zeit ab. Im Ultrakurz- beziehungsweise Kurzzeitspeicher werden
die Informationen im Gegensatz dazu nur Sekundenbruchteile beziehungsweise ca. 18-
20 Sekunden gespeichert. Das Lernen beinhaltet neben reinen Informationen auch
Verhaltensédnderungen nach dem Erwerb von neuen Informationen. Beim automatischen
Lernprozess werden z.B. Informationen unterbewusst gesammelt und gespeichert. Bei
dieser Art zu Lernen, der sog. klassischen Konditionierung, wird ein neuer Stimulus mit
einem bewdhrten Stimulus gleichzeitig mit der zu erlenenden Reaktion erzeugt. Der
Organismus erlernt den neuen Ausloser und zeigt daraufhin die gewilinschte Reaktion.
Komplexere Lernprozesse hingegen werden bewusst je nach Situation eingesetzt.
Allgemein wird beim Lernen Zeit bendtigt um dauerhafte Geddachtnisspuren
aufzubauen. Erst nach einer sog. Konsolidierungsphase ist dann die Information

abrufbar.

Erinnern
Das Abrufen von Daten in den Arbeitsspeicher wird auch Erinnern genannt. Dabei

werden Zustédnde, Wissen und kognitive Reaktionen tbermittelt. Bei einer mehrfachen

31



Wiederholung eines Lernprozesses wird die gebildete Gedachtnisspur stérker
ausgepragt. Beim Erinnern werden die Gedachtnisspuren dann erneut abgelaufen. Die
Gedéachtnisspuren bilden Netzwerke, wodurch Assoziationen und weiterfihrende
Informationen zu bestimmten Spuren entstehen kdnnen. Kann eine Erinnerung nicht

mehr abgerufen werden spricht man allgemein von Vergessen.

Nach Abbildung 2-12 kann eine Reaktion auf einen Stimulus entweder direkt nach der
Verarbeitung oder nach einem Abgleich mit den kognitiven Strukturen geschehen.
Jeweils ein Beispiel fiir die Varianten ist der Impulskauf und der Involvementkauf.
Beim Impulskauf werden die Reize zwar verarbeitet und mit Informationen aus dem
Gedachtnis abgeglichen. Jedoch geschieht dies weder bewusst noch intensiv. Der
Stimulus kann z.B. ein Wuhltisch oder eine Anzeigetafel sein. Der Involvementkauf
hingegen  zieht sich  dber ldngere Zeit hin und beinhaltet einen

Entscheidungsfindungsprozess anhand qualitativer Merkmale.

Messung
Die Messung von gespeichertem Wissen ist schwer durchfuhrbar. Jede abgerufene
Erinnerung in einer Befragung wird zugleich auch fester im Gedéchtnis gespeichert.
Nach Kroeber-Riel und Weinberg (2003) sind drei direkte Fragemethoden am
bedeutendsten:

e freie Reproduktion,

e unterstitzte Reproduktion und

e Wiedererkennen.
Bei der freien Reproduktion muss sich der Proband ohne Hilfe erinnern. Beim zweiten
ist eine Unterstitzung z.B. in Form eines Hilfetexts vorhanden und beim
Wiedererkennen wird das zu erkennende Objekt mit vergleichbaren Objekten vorgelegt

anhand dessen das Richtige identifiziert werden muss.
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2.5 Hypothesen

Das Ziel der Arbeit ist die Beantwortung der vorgestellten Fragestellung (vgl. Kapitel
1.2). Hierzu wurden vom Verfasser Hypothesen zu den Untersuchungsschwerpunkten
Einstellung, Kaufabsicht und Erinnerung aufgestellt, die anhand des vorliegenden

Experiments tberprift wurden.

Einstellung

Die Einstellungsbildung wird durch mehrere Faktoren bestimmt. Bei der
Internetwerbung differenziert man zwischen den Dimensionen Unterhaltung,
Information, Irritation und Glaubwurdigkeit (vgl. Kapitel 2.2.2). Diese Dimensionen
werden Uber den Inhalt als auch die Werbeform der Anzeige kommuniziert. Aufgrund
der unterschiedlichen GroRen, Werbeinhalte und Storfaktoren geht der Verfasser von

Ungleichheiten in der Einstellung zwischen den verschiedenen Werbeformen aus.

H1: Es bestehen Unterschiede zwischen den Experimentalbedingungen

hinsichtlich der Einstellung zu den Werbeformen.

H2: Es bestehen Unterschiede zwischen den Bedingungen in denen
Werbeformen présentiert werden hinsichtlich der Einstellung zu der

Produktwerbung.

H3a: Es bestehen Unterschiede hinsichtlich der Einstellung zum Produkt

zwischen den experimentellen Bedingungen.

H3b: Es bestehen Unterschiede hinsichtlich der Einstellung zur Marke zwischen

den experimentellen Bedingungen.

Kaufabsicht

Die Verbindung von Einstellung und Verhalten kann nicht vollends bestétigt werden.
Experimentell kann sie jedoch durch Ausschalten diverser Einflussfaktoren erreicht
werden. Die Einstellung beeinflusst zwar die Verhaltensabsicht, jedoch sind z.B.
situationsbedingte Stimuli in der Lage letztendlich die Verhaltensentscheidung zu

verandern (vgl. Trommsdorff 1998). Im Fragebogen werden die Wirkung der Werbung
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und das Verhalten des Probanden Uberprift. Die Werbeeinblendung als ein

situationsbedingter Stimulus kann differenzierte Reaktionen hervorrufen.

H4: Es bestehen Unterschiede zwischen den Experimentalbedingungen
hinsichtlich der Kaufabsicht.

H5: Es bestehen Unterschiede zwischen den Experimentalbedingungen

hinsichtlich der Auswahl des Teilnahmeanreizes.

Erinnerung

Die Erinnerung setzt sich zusammen aus erfahrenen Zustanden, gespeichertem Wissen
und kognitiven Reaktionen. Um sich an etwas erinnern zu kénnen, muss es erst erlernt
werden. Dies kann tber diverse Methoden und Stimuli geschehen. Je nach Werbeform
andert sich der Reiz. Demzufolge wird der Werbeinhalt unterschiedlich wahrgenommen
und gespeichert. Zur Messung des tatséachlich gespeicherten Wissens wird im

Fragebogen die freie Reproduktion genutzt.

H6a: Es bestehen Unterschiede zwischen den Bedingungen in denen
Werbeformen prasentiert werden hinsichtlich der Erinnerungsleistung des

Produkts in der Werbung.
H6b: Es bestehen Unterschiede zwischen den Bedingungen in denen

Werbeformen prasentiert werden hinsichtlich der Erinnerungsleistung der Marke

in der Werbung.
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3 Empirische Untersuchung
3.1 Aufbau und Ablauf der empirischen Untersuchung

3.1.1 Experiment

Das Ziel des vorliegenden Experiments ist die Messung der Auswirkungen der
Werbeform auf die Variablen Einstellung, Erinnerung und Kaufabsicht. Dadurch soll
die Moglichkeit eines aktuellen Vergleichs der in GréRe und Multimedialitat
unterschiedlichen Werbeformen erreicht werden. Im Folgenden werden der
Experimentaufbau sowie die Fragestellungen, die Probanden dargebracht wurden, n&her

erlautert.

Rahmenbedingungen

Das Experiment wurde online mittels eines Online-Fragebogens, in welchem eine
Werbeeinblendung an einem definierten Punkt erschien, durchgefihrt.

Der Proband erhielt zu Beginn eine einfach zu l6sende Aufgabe und bekam ein neutral
wirkendes Video zu sehen. Zuvor wurde jedoch eine Werbeeinblendung mit
Ankindigung eingespielt. Diese Methode der sog. ,,Pre-Roll Ads* wird in der Praxis
angewandt um den hohen Aufmerksamkeitsgrad in Erwartung eines aufgerufenen

Videos zu nutzen (vgl. Lepkowski 2007).

Um eine Gleichverteilung der Probanden auf die Testgruppen zu gewéhrleisten, wurden
folgende Werbeformen vom Umfragetool per Randomisierung automatisch den
Probanden zugeteilt:

e Banner,

e Streaming Ad,

e Interstitial und

e Kontrollgruppe.

Experimentablauf

Eingegliedert in die Umfrage zum Thema ,,Multimediainhalte auf Webseiten“ wurde
vor dem neutral wirkenden Video ein Einleitungstext mit den technischen
Voraussetzungen und der zu bearbeitenden Aufgabe gezeigt. Das Video mit

Landschaftsaufnahmen von Irland mit einer Dauer von 30 Sekunden wurde je nach
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Gruppenzugehorigkeit direkt (im Fall der Kontrollgruppe) oder nach einer
Werbeeinblendung gezeigt. Es folgten Fragen zur vorher gestellten Aufgabe und der
Einstellung zum gesehen Video. Den Aufbau des Experiments fasst Abbildung 3-1
nochmals grafisch zusammen.

. 4
&E b Control
= M | il

Abbildung 3-1: Experimentablauf
Quelle: Eigene Darstellung vom Verfasser

Wurde der Proband einer von drei Werbeformen zugeteilt, sah dieser zundchst fur zwei
Sekunden die Ankiindigung einer Werbeeinblendung (vgl. Abbildung 3-2). Es folgte die
jeweilige Werbung/Werbeform mit einer Dauer von zehn Sekunden. Danach wurde
wieder eine Zwischenseite (vgl. Abbildung 3-3) fir weitere zwei Sekunden
eingeblendet und das angeforderte Video begann automatisch. Die Werbeeinblendung
dauerte somit insgesamt 14 Sekunden (ohne eventuelle Ladezeit). Diese Zeitspanne
hielt sich somit an die Vorgaben eines Pre-Roll Ads (vgl. Kapitel 2.1.3). In der
Kontrollgruppe wurde keine Werbung eingeblendet.
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Es folgt eine zufallige Werbesinblendung.
Sie werden danach zur gewlnschten Seite weitergeleitet.

Ihr Service - Team

Abbildung 3-2: Ankiindigung der Werbeeinblendung
Quelle: Eigene Darstellung vom Verfasser

Das war eine zufillige Werbeeinblendung.
Sie werden nun zur gewlinschten Seite weitergeleitet,

Ihr Service - Team

Abbildung 3-3: Abkiindigung der Werbeeinblendung
Quelle: Eigene Darstellung vom Verfasser

Im Experiment wurden drei verschiedene Werbeformen verwendet. Alle drei beworben
das gleiche Produkt: CKIN2U von Calvin Klein, ein unisex Eau de Toilette. Dadurch ist
es irrelevant welches Geschlecht der Proband hat. Die Werbematerialien wurden aus der
gleichen Kampagne entnommen und an die Experimentalbedingungen angepasst

(Grolke, Dauer, Position).

Im Folgenden werden die im Experiment verwendeten Werbeformen Banner, Streaming

Ad und Interstitial im Detail vorgestelit.
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Banner
Im Experiment wurde ein interaktives Flash-Banner mit einer Grofe von 410 x 290

Pixel und eine Animationsdauer von zehn Sekunden verwendet.

Abbildung 3-4.1 Abbildung 3-4.2

\
i
\
ﬂ L
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Abbildung 3-4.3 Abbildung 3-4.4

Abbildung 3-4: Abfolge Flash-Banner
Quelle: Freefall 2009

Das Flash-Banner ist in drei Abschnitte gegliedert. Im ersten Abschnitt ist eine Flacon
mit der Aufforderung ,,touch me* (engl.: ,,Beriihre mich*) zu sehen (vgl. Abbildung 3-
4.1). Folgt der Proband dabei der Aufforderung, kann er die Flasche bewegen und
verspriht dabei Wolken (vgl. Abbildung 3-4.2). Das Banner wird von diesen Wolken
(auch ohne Kontakt des Probanden) bedeckt und es folgt ein Bild mit einem Mann und
einer Frau. In diesem zweiten Abschnitt lehnt das Paar an einer Wand und ist sichtlich
voneinander angezogen. Im unteren Bereich des Bildes werden die Worte
»Spontaneous.” (eng.: spontan), ,sexy.”“ (engl.: aufreizend) und ,,connected.” (engl.:
verbunden) eingeblendet (vgl. Abbildung 3-4.3). Im Schlussbild erféhrt der Betrachter
Namen und Art des Produkts sowie weitere Hinweise auf die Zielgruppe (vgl.
Abbildung 3-4.4).
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Streaming Ad

Das Streaming Ad im Experiment war ein auf zehn Sekunden gekirzter TV-Werbespot,
der im Original 30 Sekunden andauert. Die Grof3e des Streaming Ad wurde auf 440 x
260 Pixel festgelegt, um sich den Malen des Banners weit moglichst anzunéhern

Abbildung 3-5: Abfolge Streaming Ad
Quelle: Dailymotion 2009

Im Streaming Ad ist das gleiche Paar wie im Banner zu sehen. Zu Beginn sieht der
Betrachter die Partner zusammen in einem Geb&dudeeingang. Wéhrend die Frau ihrem
mannlichen Partner den Gurtel 6ffnet, steigen beide in einen Fahrstuhl. Kurz bevor
dieser abfahrt, stoBRt sie ihn aus der Tur und féhrt alleine nach oben. Er rennt
wéhrenddessen die Treppen nach oben, holt sie ein und verfolgt sie in einem Raum
durch mehrere aufgespannte Planen. Als er sie letztlich erreicht, wollen die Beiden sich
kissen. In diesem Moment erscheint der Werbebildschirm fir das Produkt. Unterstiitzt

wurde die Werbung mit rockiger und auf die Szenen abgestimmter Musik.
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Interstitial

Fur das Interstitial wurde keine geeignete Vorlage im Internet gefunden, die
seitenflillend und multimedial ist. Mit verschiedenen Plakaten und dem beim Streaming
Ad bereits benutzten Werbespot wurde daher ein Interstitial durch den Autor erstellt.
Die GroRe des Interstitials kann je nach Bildschirmauflésung variieren, wobei der
integrierte TV-Werbespot des Streaming Ads leicht von der Originalgréfie abweicht
(435 x 246 Pixel).

Abbildung 3-6: Interstitial
Quelle: Eigene Darstellung vom Verfasser

Das Interstitial zeigt parallel den zuvor vorgestellten Werbespot und gibt gleichzeitig
grofflachig Informationen mit Werbebannern. Der Proband wird mit dem Werbesatz
»What are you IN2“ direkt angesprochen. Dieser Satz soll Interesse am Produkt
erwecken und ist Teil der breit angelegten Marketingkampagne im Internet von Calvin
Klein (vgl. UTalkMarketing 2007).

3.1.2 Fragebogen

Der Fragebogen bildet den Rahmen fur das beschriebene Experiment (vgl. Anhang 2:
Fragebogen). Um eine unbeeinflusste, mdglichst realistische Situation fiir das
Experiment zu schaffen, wurde den Probanden eine Untersuchung von

Multimediaelementen auf Webseiten vorgetduscht. Die Befragung wurde nach der
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Werbeeinblendung durch eine angeblich externe Umfrage des ,Service-Teams*
unterbrochen und die relevanten Fragen gemaR den Untersuchungszielen gestellt. Den
Abschluss der Umfrage des Autors bildete die Eingabe der demografischen Daten des

Probanden.

Aufwarmphase

Zur Ablenkung und Information des Probanden wurde zu Beginn der Umfrage ein
Einleitungstext formuliert, der unter anderem Hinweise auf die Dauer und den Zweck
der Befragung, eine mdgliche Werbeeinblendung und ein Gewinnspiel lieferte.
Daraufhin folgten drei allgemeine Fragen zu Videos im Internet und ein Text zur
Vorbereitung auf das zu betrachtende Internetvideo mit Landschaftsaufnahmen. Des
Weiteren wurde auf die technischen Browservoraussetzungen verwiesen, deren
Erflllung zwei Filter sicherstellten. Der Teilnehmer erhielt zudem eine zu ldsende
Aufgabe. Diese bestand in der Aufforderung zu zéhlen, wie haufig eine Sonne in den

nachfolgenden Landschaftsaufnahmen zu sehen sei.

Nach dieser Aufwarmphase startete das Experiment (vgl. Kapitel 3.1.1) mit mehreren
Fragen zur Einstellung des Probanden zum gesehenen Internetvideo, gefolgt von einer
scheinbaren Befragung durch das Service-Team mit Fragen zur gesehenen

Werbeeinblendung und dem Gewinnspiel.

Fragebogen

Die Umfrage des Service-Teams begann mit einer Abfrage nach einer evtl. gesehenen
Werbeeinblendung. Dies war notwendig, da der Proband entweder zur Kontrollgruppe
gehoren konnte oder die Werbeeinblendung aufgrund externer Einflisse — wie z.B.
Umschaltung auf eine andere Webseite — nicht gesehen haben kdnnte. Gleichzeitig
bestétigte die Frage fiir den Probanden die Zufalligkeit der Einblendung einer Werbung

wéhrend der Umfrage.

Im Folgenden werden mehrere Filter angewandt (vgl. Anhang 1). Hat der Proband nach
eigener Angabe keine Werbeeinblendung gesehen wurde er nach der Bekanntheit der
Marke Calvin Klein (CK) und dem Produkt CKIN2U auf einer Ja/Nein-Skala gefragt.
Die gleiche Frage erfolgte bei gesehener Werbeeinblendung ohne Namensnennung, um

eine Beeinflussung der kommenden Fragen wie z.B. nach der Erinnerung zu verhindern.
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Zur Uberpriifung der aufgestellten Hypothesen (vgl. Kapitel 2.5) dienten jeweils ein
oder mehrere Frageblocke. Diese stammen aus der Sammlung von Bruner, Hensel und
James (2005) und beziehen sich auf die Untersuchung der folgenden Elemente (in
Reihenfolge der Abfrage):

e Einstellung zur Werbeform,

e Erinnerung,

e Einstellung zur Produktwerbung,

e Einstellung zum Produkt

e Einstellung zur Marke und

e Kaufabsicht / gestitzte Auswahl.

Items im Fragebogen

Die Einstellung zur Werbeform ist fiir eine Unterscheidung der getesteten Werbeformen
notwendig. Dabei sollte die Einstellung unabhangig vom Inhalt anhand von
Erinnerungen durch die Probanden bewertet werden. Auf einer 5-stufigen Likert-Skala
(,,stimme ganz und gar nicht zu“ Uber ,teils/teils* bis ,,stimme voll und ganz zu*) wurde
dazu das Konstrukt mit vier Items (,interessant”, ,unterhaltsam®, ,informativ®,
»glaubwirdig®) in Anlehnung an Elliot und Speck (1998) abgefragt. Hinzu kam eine
direkte Frage nach der Einstellung (,,Die Werbeform geféllt mir gut.”).

Die Erinnerung zeigt, wie polarisierend die einzelnen Werbebldcke auf die Probanden
wirken. Dies hdngt zum einen von der Aufmerksamkeit des Probanden und zum
anderen von der Reizstarke der Werbung ab. Um die freie Erinnerung an die
verwendeten Namen der Marke und des Produkts in der Werbung abzufragen, sollten
die Probanden den Namen frei eintragen oder ,,Kann ich nicht sagen®“ wéhlen. Des

Weiteren prifte eine Frage nach der Produktart die gestlitzte Erinnerung.

Die Bewertung der Gestaltung und des Inhalts der Werbung wird mit dem Konstrukt
Einstellung zur Produktwerbung abgefragt. Wiederum werden vier Items (,,Ich mag die
Werbung.”, ,,Ich reagiere positiv auf die Werbung.“, ,,Ich habe eine positive Einstellung
zur Werbung.”“, ,,.Die Werbung ist gut.“) und die 5-stufige Likert-Skala genutzt. Die

Items beziehen sich auf eine spezielle Werbung und sind kurze, pragnante Satze. Sie
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wurden zuerst von Holbrook und Batra (1987) verwendet und vom Autor auf die Likert-

Skala tbertragen.

Bei Probanden, welche entweder die Werbung zu sehen bekamen oder die Marke
beziehungsweise das Produkt bereits vor der Umfrage kannten, erfragten drei
Fragebldcke die Einstellung zum Produkt. Die Einstellung zur Marke wurde — aufgrund
maoglicher positiver oder negativer Ubertragungseffekte auf die Einstellung zum
Produkt — ebenfalls erhoben. Die zwei Item-Skalen fir Marke und Produkt wurden
identisch in Anlehnung an Shamdasani, Stanaland und Tan (2001) aufgebaut:
,CK/CKIN2U ist ein/e gute/s Marke/Produkt.”, ,,ich mag die Marke/das Produkt.”, ,,Ich
habe eine positive Einstellung gegeniliber der Marke CK/dem Produkt CKIN2U.“, ,,.Die
Marke/Das Produkt ist furchtbar; ...ansprechend; ...attraktiv“, ,lIch lehne die
Marke/das Produkt ab.” Die dritte Item-Skala fragte nach einer aktuellen
beziehungsweise vergangenen Nutzung des Produkts. Dazu wurden noch Fragen zur
Kaufabsicht des Produkts (,lch werde das Eau de Toilette CKIN2U
hdchstwahrscheinlich kaufen.”, ,,Ich werde das Produkt CKIN2U kaufen, wenn ich das
nachste Mal ein Eau de Toilette brauche.”, ,,CKIN2U probiere ich definitiv aus.*) und
einer Weiterempfehlung (,,Ein/e Freund/in fragt Sie auf der Suche nach einem neuen
Eau de Toilette um Rat: Ich empfehle das Eau de Toilette CKIN2U zu kaufen.*) gestellt
(vgl. Putreva/Lord 1994). Um die Probanden untereinander abzugrenzen, wurde
aulRerdem das Kaufverhalten von Parfum/Eau de Toilette in der VVergangenheit geprdift.
Darauf folgten Einstellungsfragen zu Internetwerbung (,,Internetwerbung beinhaltet
wertvolle Informationen.”, ,Internetwerbung st irritierend; ...unterhaltsam;
...wertvoll; ...im Web notwendig.”), die die Tendenz pro oder contra Internetwerbung
beim Probanden wiederspiegeln sollen.

Gewinnspiel und Abschlussfragen

Die letzte Seite der Umfrage des ,Service-Teams* bildete ein Gewinnspiel als
Belohnung der Fragenbeantwortung. Zum einen war das Gewinnspiel Teil der zu
Uberprifenden Hypothesen, zum anderen sollten Probanden bei Online-Experimenten
stets die Mdglichkeit haben etwas fur ihre Mihen zu erhalten (vgl. Reips 2001). Der
Teilnehmer entschied sich dabei per Markierung eines Bildes entweder fir ein Flacon
Eau de Toilette CKIN2U oder einen Amazon-Gutschein in vergleichbarer Hohe (vgl.

Abbildung 3-7). Hierdurch wurde das Kaufverhalten in Anwesenheit einer Alternative
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direkt gepruft. Danach war die ,,Umfrage in der Umfrage” zu Ende und die Befragung

des Autors ging weiter.

[

Abbildung 3-7: Gewinnspiel im Fragebogen
Quelle: Eigene Darstellung vom Verfasser

Die Umfrage des Autors fragt abschliefend allgemeine Internetfdhigkeiten und
demografische Daten (Alter, Geschlecht, Bildungsabschluss, Berufsausbildung,
Tatigkeit) der Probanden ab. Auf der letzten Seite bekam der Teilnehmer einen
Erklarungstext zum eigentlichen Hintergrund der ungewdhnlichen Umfrage und wurde

gebeten, mogliche andere Teilnehmer nicht zu beeinflussen.

Reliabilitat

Die Reliabilitat der benutzten Konstrukte wurde anhand des Cronbach Alphas getestet,
um die Qualitat der Frageblocke abzusichern (vgl. Tabelle 3-1). Die Literatur fordert
einen Wert von mindestens 0.7, welcher jedoch nur als Anhaltspunkt zur Kontrolle
dient (vgl. Hair et al. 1998). Wie in Tabelle 3-1 zu sehen ist, liegen alle Konstrukte Gber

der Grenze von 0,7 und sind somit glaubwurdig und valide.

Konstrukt Cronbachs Alpha
Einstellung Werbeform ,833
Einstellung Produktwerbung ,909
Einstellung Marke ,926
Einstellung Produkt ,889
Kaufabsicht ,901
Einstellung Internetwerbung 134

Tabelle 3-1: Reliabilitat der Konstrukte
Quelle: Eigene Tabelle vom Verfasser
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3.2 Experimentdurchfihrung

3.2.1 Pretest-Phase

Pretest in der Literatur

Der Pretest ist ein in der Literatur oft genutztes Mittel zur Evaluation des entwickelten
Fragebogens. Sudman und Bradburn (1962) raten sogar von der Durchfiihrung einer
Studie ohne vorherigen Pretest komplett ab. Sie weisen auf die Unmdglichkeit eines
perfekten Fragebogens hin, den man nicht einmal mit viel Erfahrung schreiben kann.
Trotz haufiger Nennung des Pretests existiert keine allgemein anerkannte Definition in
der bekannten Literatur. Der Pretest definiert sich allerdings haufig Uber den
Funktionsumfang und die Rahmenbedingungen — z.B. die Grol3e der Stichprobe, die Art
des Interviews und die gegebenen Informationen vor der Umfrage. Die grundlegende
Funktion des Pretests ist die Gewinnung von Erkenntnissen hinsichtlich des
Frageverstandnisses oder auftretenden Problemen in einer moglichst realen
Umfragesituation durch die Beobachtung oder Befragung der Probanden. Mdgliche
Erkenntnisfaktoren sind beispielsweise Verstédndlichkeit, Interesse und Aufmerksamkeit
uber die gesamte Dauer, Fragenabfolge, allgemeine oder technische Probleme und die
bendtigte Zeit (vgl. Prifer/Rexroth 1996; Porst 1998).

Durchftihrung

Fur die Pretest-Phase der vorliegenden experimentellen Untersuchung wurden 67
Personen ber ein Soziales Netzwerk im Internet® bzw. per E-Mail zur Umfrage
eingeladen und in zwei Gruppen eingeteilt. Die erste Gruppe mit 63 mdoglichen
Probanden bekam keine Informationen zum Pretest. Die zweite Gruppe, bestehend aus
den restlichen vier Personen, wurde Uber den Pretest informiert und um Anregungen
und Kritik bereits im Voraus gebeten. Den Gruppen mit Werbeeinblendung wurden
sechs Fragen im Rahmen des Pretests zur Beantwortung gestellt (vgl. Tabelle 3-2). Des
Weiteren wurden der Kontrollgruppe aufgrund nicht beantworteter Frageblocke
wahrend der Umfrage nur drei Fragen gestellt. Zu jeder Frage konnte noch eine kurze

Begrundung eingetragen werden.

¢ Webseiten mit einem sozialen Netzwerk erméglichen den Aufbau eines eigenen (halb-) 6ffentlichen
Profils und die Vernetzung mit anderen Profilen. Andere Profile kénnen gezielt gesucht werden (vgl.
Boyd/Ellison 2007). Beispiele: StudiVZ, Facebook, MySpace, Wer-kennt-wen
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Von den eingeladenen Personen nahmen 45 Personen am Pretest teil und 33 beendeten
die Umfrage. Jedoch wurden die Pretest-Fragen nach dem eigentlichen Fragebogen nur
von 20 Personen ausgefillt. Davon waren 50% Ménner und 50% Frauen im Alter von
19 bis 58 Jahren (Altersmittelwert von 26 Jahren).

Tabelle 3-2 zeigt im Folgenden die abgefragten Items, die auf einer Skala von 1 bis 5

eingestuft wurden, Die Zahlenangaben entsprechen den Haufigkeiten der Nennungen.

Frage Skala M | SD
1 2 3 4 5
1. Wie beurteilen Sie zu lang eher zu lang genau richtig eher zu kurz zu kurz
die Umfrage
L = = 18 2 = 2,90 ,308
hinsichtlich der Lange?
2. Wie verstandlich ist un- eher unver- bin eher verstand-
das in der Umfrage verstandlich standlich unentschieden  verstandlich lich
verwendete
S = 3 8 9 4,30 ,733
Textmaterial?
3. Wie glaubhaft ist in sehr eher bin eher
. glaubhaft
der Umfrage die Ein- unglaubhaft unglaubhaft  unentschieden glaubhaft

bindung der Werbung
durch das Service- = 6 5 8 1 3,20 | 951

Team gelungen?

4. Inwiefern ist das nicht sehr eher nicht bin sehr
. eher gelungen

Ihnen gezeigte Werbe- gelungen gelungen unentschieden gelungen
format gelungen? 1 3 4 10 1 3,20 | 1,240
5. Inwiefern hat der bin

sehr unecht eher unecht . eher echt sehr echt
Werbespot auf Sie echt unentschieden
gewirkt? = 3 7 5 4 3,35 | 1,268
6. Als wie glaubwiirdig ~ sehrunglaub-  eher unglaub- bin eher glaub-
beurteilen Sie die wilrdig wirdig unentschieden  glaubwiirdig wiirdig
gesamte Umfrage? = 2 3 12 2 3,55 | 1,146

Frage 1-3: n=20; Frage 4-6: n=19;
M=Mittelwert; SD=Standardabweichung.

Tabelle 3-2: Pretest-Ergebnisse
Quelle: Eigene Tabelle vom Verfasser

Ergebnisse

Die Resultate sind nicht in allen Punkten eindeutig. Die Lange der Umfrage war ,,genau
richtig” (M=2,90, SD=0,308) und die Fragen und Texte wurden verstanden (M=4,30,
SD=0,733). Jedoch zweifelte knapp die Halfte der befragten Teilnehmer an der
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Glaubhaftigkeit der eingeschobenen Umfrage (M=3,20, SD=0,951). Die Werbeformate
wurden von der Mehrheit als ,,gelungen* betrachtet, jedoch lagen die Antworten bei
einer Standardabweichung von 1,240 weit auseinander (M=3,20). Ebenso positiv ist das
gemessene Ergebnisse bei der Echtheit des Werbespots (M=3,35, SD=1,268). Hier gab
es einige wenige Probleme mit dem Textverstdndnis beim Wort ,echt* in der
Fragestellung. Die gesamte Umfrage wird eher glaubwirdig eingeschétzt (M=3,55,
SD=1,146). Das Ergebnis der letzten Frage spiegelt die Pretest-Ergebnisse aufgrund der
Anzahl der Zweifler wieder. Die Umfrage hat die Halfte und mehr Giberzeugen kdnnen.

Veranderungen

Um eine Erhohung der Glaubwirdigkeit zu erreichen, wurden Anzeichen auf den
Marketing-Lehrstuhl und den eigentlichen Hintergrund der Umfrage entfernt. Aufgrund
des Logos und der Nennung des Lehrstuhls wurde die Werbung nicht mehr als zufallig
angesehen und vermehrt als Begriindung einer negativen Bewertung hinsichtlich der
Echtheit im Pretest genannt. Des Weiteren gab es in der Experimentphase Probleme mit
dem bereitgestellten Link des Umfragetools, weswegen potentielle Teilnehmer nicht an
der Umfrage teilnehmen konnten. Ein neuer Link mit einer Weiterleitung auf die

Umfrage-Seite wurde daher angelegt.

3.2.2 Experimentphase

Nach Abschluss des Pretests, der Auswertung der Ergebnisse und dem Einpflegen der in
Kapitel 3.2.1 genannten Anderungen wurde die Experimentphase vom Verfasser

gestartet.

Durchfihrung

Die Verbreitung des neuen Links ,www.umfrage-rau.de.vu“ zum Online-Experiment
auf dem Umfrageserver erfolgte Uber das Internet. Der Autor versendete E-Mails,
Nachrichten in sozialen Netzwerken und Beitrage in Newsgroups’ an der Universitat
des Verfassers. Nach wenigen Tagen wurden erneut Nachrichten versendet und an

zentralen Stellen kurze Erinnerungen an die Umfrage positioniert.

" Internet-Diskussionsforen, in denen Nutzer verschiedene Themen diskutieren. Es besteht die
Madglichkeit Beitrdge und Kommentare zu verdffentlichen (vgl. Dirscheid 2005).
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Lange Nachrichten wiesen auf den wissenschaftlichen Hintergrund und das
vermeintliche Thema der Umfrage hin. Des Weiteren bekamen mdgliche Probanden
Informationen zur ungefahren Dauer der Befragung und als Anreiz einen Gewinn
versprochen. Hintergrund der MalRnahmen war, dass durch die friihzeitige Ankindigung
eines Gewinnspiels die Abbruchquote gesenkt werden sollte (vgl. Frick/Béchtiger/Reips
2001). Die Informationen wurden auf der Startseite des Experiments noch einmal
wiederholt und ausfihrlicher beschrieben. Die kirzeren Nachrichten waren auf wenige

Worte beschrankt (z.B. ,,Bitte teilnehmen: www.umfrage-rau.de.vu®).

Aufgrund der starken Verbreitung Uber das Internet vor allem im Familien- und
Bekanntenkreis des Verfassers und an seiner Universitat, aber auch in bestimmten
Gruppen der sozialen Netzwerke, war es nicht moglich die Zahl der erreichten
Internetnutzer herauszufinden. Der Autor versuchte neben Studenten besonders

Personen mit anderem Bildungsstand, Alter und Beschéftigung zu erreichen.

Grenzen des Online-Experiments

Die Durchfuhrung eines Online-Experiments ist im Gegensatz zu Laborexperimenten
vereinfacht, da im Internet die Umfrage rund um die Uhr verfugbar war. Die Probanden
brauchten nicht in ein Testlabor zu gehen oder mussten auf der Stral3e befragt werden.
Durch diese ortliche und zeitliche Unabhéngigkeit beim Aufruf der Webseite konnten
deutlich mehr Probanden erreicht werden. Die Teilnehmer konnten ihr Mitwirken selbst
bestimmen, nachdem sie den Aufruf im Internet gesehen haben (Selbstselektionseffekt)
(vgl. Bandilla 1999; Hauptmanns/Lander 2003).

Trotzdem weisen Online-Experimente bestimmte Grenzen auf und bringen sogar
weitreichende Nachteile mit sich. Denn wahrend der Durchfiihrung kann kein Einfluss
auf die Umwelt des Probanden genommen werden und ein stérungsfreier Empfang des
Stimulus im Experiment ist nicht gewdhrleistet. Eine Storung wéren z.B. andere
Personen oder aber auch der Aufruf einer anderen Webseite, was bei einem
Laborexperiment verhindert werden kann. Die Teilnehmer hatten die volle Kontrolle
uber das Experiment. Sie konnten ab- oder unterbrechen, wenn sie kein Interesse mehr
hatten oder direkt die Teilnahme verweigern (Non-Response-Error) (vgl.
Bandilla/Bosnjak 2000; Bosnjak 2003). Auch mehrfaches Ausfillen war moglich. Des
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Weiteren kann sich der Verfasser nicht sicher sein, wer den Fragebogen tatséchlich
ausgefullt hat (vgl. Reips 2002).

Ein Abbruchgrund konnte auch der Technologieaspekt sein. Im vorliegenden
Experiment wurde JavaScript® zum Aufruf der Webseite mit einer eindeutigen
Identifikationsnummer und dem Anzeigen der Werbung verwendet. Darilberhinaus
musste der Flash Player fir die Videowiedergabe im Webbrowser integriert gewesen
sein. Dieses Programm ist mittlerweile bei 99% der Internetnutzer installiert (vgl.
Adobe 2009), kann jedoch, genau wie JavaScript, an- und ausgeschaltet werden. Waren
die Voraussetzungen im Webbrowser des Probanden nicht gegeben, kam eine
Fehlermeldung mit Anleitung zur Fehlerbehebung. Schwarz und Reips (2001) zeigten
anhand identischer Versuche mit und ohne JavaScript eine drastisch erhdhte Ausfallrate
bei Verwendung der Browsertechnologie.

Représentativitat

Bei einem Online-Experiment ist die Représentativitat der Bevolkerung anhand einer
Stichprobe kaum zu erreichen (vgl. Hahn/Jerusalem 2003). Zum einen koénnen nur
internetaffine  Nutzer reprasentiert werden (Coverage-Error®) (vgl. Hellwig/Von
Heesen/Bouwmeester 2003), zum anderen mussten die Teilnehmer direkt vom
Verfasser ausgesucht werden (vgl. Starsetzki 2007). Hinzu kommt noch die unbekannte
GroRe der Grundgesamtheit der Internetnutzer in Deutschland. Nur wenn diese bekannt
ist, kann eine représentative Stichprobe gezogen werden (vgl. Hellwig/VVon

Heesen/Bouwmeester 2003).

Die Experimentphase dauerte vier Wochen lang. Wéhrenddessen wurden in allen
genutzten Kanalen Erinnerungsnachrichten eingestellt und Teilnehmer rekrutiert. In den

folgenden Kapiteln werden die Ergebnisse mit Analyse vorgestellt.

8 ,a compact, cross platform, object-based scripting language that can be applied to create interactive
Web pages (Schwarz/Reips 2001)
° Bestimmte Gruppen konnen nicht per Stichprobe abgedeckt werden, da sie auf keinen Fall in die
Stichprobe gelangen (vgl. Schnell/Hill/Esser 1995).
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3.3 Ergebnisse der empirischen Erhebung

Demografische Angaben

An der Umfrage des Verfassers nahmen innerhalb von vier Wochen 818 Personen teil.

Erfolgreich beendet wurde sie von 358 Teilnehmern.

Beendigungsquote von 43,77%.

Tabelle 3-3 gibt einen Uberblick tber die demografische Verteilung der Probanden.

Haufigkeit in %
16 -19 18 5,0
20-29 294 82,2
Alter
30-49 34 9,4
50 - 60 12 3,4
Mannlich 197 55,0
Geschlecht —
Weiblich 161 45,0
in Schulausbildung 9 2,5
Mittlere Reife 17 4,7
Bildung Hochschulreife 178 49,7
abgeschl. Ausbildung 66 18,4
abgeschl. Studium 88 24,6
Schiler(in) / Student(in) 189 52,8
Auszubildende(r) 17 4,7
Angestellte(r) / Beamte(r) 117 32,7
Hausfrau / Hausmann 5 1,4
Beruf :
Selbstandige(r) 7 2,0
Arbeitslos 4 11
Rentner(in) 1 3
Sonstiges 18 5,0
n =358

Tabelle 3-3: Demografika
Quelle: Eigene Tabelle vom Verfasser

Dies entspricht einer
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Der Hauptanteil der Probanden ist 20-29 Jahre alt (82,2%). Die sog. ,,Silver Surfer* sind
nur mit 3,4% vertreten. Etwas mehr als die Halfte der Teilnehmer sind méannlich (55%).
Des Weiteren haben 50% ihre Hochschulreife, knapp 25% ein abgeschlossenes Studium
und 18,4% eine abgeschlossene Ausbildung. 32,7% der Befragten sind Angestellte oder
Beamte. Weitere Ausbildungs- und Berufsverhaltnisse sind nur geringfiigig vertreten.
Hochstwahrscheinlich aufgrund der haufigen Ansprache durch universitare Newsgroups
und ein soziales Netzwerk fur Studenten ist der hohe Anteil der Studenten mit 52,8%

der Teilnehmer zu begriinden.

Die Probanden mussten ihre Internetfahigkeiten bei vier Items selbst einschatzen.

ltem M SD

Manchmal lasse ich mir von anderen Menschen 1,99 1133
bei der Nutzung des Internets helfen. '

Im Internet finde ich mich sehr gut zurecht. 4,37 ,806
Ich wirde mich als Internetprofi bezeichnen. 3,42 1,250
Ich habe im Internet schon die unterschiedlichsten

) 4,36 ,854
Webseiten besucht.

Skala = 1 (stimme ganz und gar nicht zu) bis 5 (stimme voll und ganz zu);
M = Mittelwert; SD = Standardabweichung

Tabelle 3-4: Internetféhigkeiten
Quelle: Eigene Tabelle vom Verfasser

Das Internet wird von allen Probanden fur mehr als diese Studie genutzt. Hilfe nehmen
einige, jedoch nur eine Minderheit, in Anspruch (M=1,99, SD=1,133). Das Internet ist
wohl bekannt (M=4,37, SD=0,806) und es werden unterschiedliche Webseiten
aufgerufen (M=4,36, SD=0,854). Als Internetprofi bezeichnen sich dann aber nur etwa
die Halfte (53,1%).

Zusammenhange zwischen den Variablen

Mit der Korrelationsberechnung lassen sich die Variablen auf einen positiven oder
negativen linearen Zusammenhang hin 0berprifen. Die statistische Kennzahl
Korrelationskoeffizient gibt mit einem Wert zwischen 0 (keine Beziehung) und 1
(perfekte Beziehung) die Starke und Richtung des Zusammenhangs an (vgl. Backhaus
et al. 2008, S. 327; Benninghaus 2001, S. 168).
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Tabelle 3-5 zeigt im Folgenden diese linearen Zusammenhange zwischen der

Erinnerung, dem Gewinnspiel und den Experimentalbedingungen auf.

Eg?:;:i?g Er:\r;lr:rzli:ng Banner Streir;ing Interstitial Gz\é\?Lr:n-
Korrelation nach
Erinnerung Pearson ‘
Produkt (Signifikanz (2-seitig) ‘
N 270
Korrelation nach 262" .
Erinnerung |Pearson
Marke |Signifikanz (2-seitig) ‘ ,000
N 270 270
E:;rrseolz:]tlon nach 050 249" 1
Banner | cianifikanz (2-seitig) 412 000
N 270 270 358
Korrelation nach 044 152" | -363" L
Streaming |Pearson
Ad  [Signifikanz (2-seitig) \ ATT ,012 ,000
N ‘ 270 270 358 358
E:;:;it'o” nach 098 | -109 |-338" -304° 1
Interstitial | nifikanz (2-seitig) 07 073 | ,000 000
N ‘ 270 270 358 358 358
Korrelation nach _118 145" | -049 | -010 073 1
Gewinn- |Pearson
spiel Signifikanz (2-seitig) ‘ ,052 ,017 ,360 ,856 ,158
N ‘ 270 270 358 358 358 358
** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant
*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.

Tabelle 3-5: Korrelationsmatrix

Quelle: Eigene Tabelle vom Verfasser

Zwischen den uberpriften Konstrukten wurden nur schwache Korrelationen festgestellt.

Es existiert ein positiv linearer Zusammenhang bei Erinnerung Marke und Erinnerung
Produkt (r=0,262, p=0,000) sowie bei Banner und Erinnerung Marke (r=0,249,

p=0,000). Die Experimentalbedingungen Banner,

Streaming Ad und

Interstitial

korrelieren jeweils schwach negativ zueinander (Banner zu Streaming Ad: r=-0,363,

52



p=0,000; Banner zu Interstitial: r=-0,338, p=0,000; Streaming Ad zu Interstitial: r=-
0,304, p=0,000), d.h. bei Erhéhung des einen Werts wird der andere vermindert. Bei
den ubrigen Korrelationskoeffizienten ist der Wert zu gering. Es wird von keiner

Beziehung zwischen den Variablen in der Grundgesamtheit ausgegangen.

Anhand von Kreuztabellen mit einer gemeinsamen Haufigkeitsverteilung von zwei
Variablen wurde der Chi-Quadrat(y®)-Test zur Bestimmung von Zusammenhangen

zwischen den Variablen berechnet.

Die drei Variablen Erinnerung Produkt, Erinnerung Marke und Gewinnspiel wurden
jeweils mit den Werbeformen verglichen sowie die tatsdchlichen und erwarteten
Haufigkeitsverteilungen berechnet. Mit dem y2-Test und der zugehérigen Signifikanz
(2-seitig) wird aus den berechneten Héufigkeitsverteilungen die
Irrtumswahrscheinlichkeit erschlossen. Ist die Irrtumswahrscheinlichkeit gering, geht
man von einem Zusammenhang der verwendeten Variablen in der Grundgesamtheit aus.
In der Regel ist die Obergrenze der Irrtumswahrscheinlichkeit bei 5% bzw. p<0,05
gesetzt (vgl. Brosius 2006, S. 420). In folgender Tabelle werden die x*-Werte der

einzelnen Variablenpaare mit Signifikanz bereitgestellt.

Variable 1 Variable 2 Chi-Quadrat (32 *°  Signifikanz
) Banner 677 411
Erinnerung i
Streaming Ad ,511 475
Produkt o
Interstitial 2,609 ,106
: Banner 16,799 ,000*
Erinnerung .
Streaming Ad 6,277 ,012*
Marke .
Interstitial 3,221 ,073
Banner ,843 ,350
_ _ Streaming Ad ,033 ,855
Gewinnspiel o
Interstitial 1,907 ,167
Control ,033 ,855

a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete
Hé&ufigkeit variiert je nach Variablen, min. jedoch 12,58.

b.df=1

*. Der Zusammenhang ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.

Tabelle 3-6: Chi-Quadrat-Werte der Kreuztabellen
Quelle: Eigene Tabelle vom Verfasser
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Aufgrund der durchgehend niedrigen y>Werte im Bereich von 0,033 bis 3,221 wird die
Nullhypothese, welche einen Zusammenhang zwischen den Variablen ausschlief3t,
bestatigt. Ausnahmen hierzu bilden die Paare Erinnerung Marke/Banner und Erinnerung
Marke/Streaming Ad. Beim ersten Paar ist ein hoher Wert von 16,799 bei einer
Signifikanz von 0,000 vorhanden. Es sind mehrere Abweichungen zwischen den
beobachteten und erwarteten Haufigkeiten festgestellt worden. Beim zweiten Paar sind
die Abweichungen geringer, wodurch der x>Wert nur 6,277 betragt. Der
Zusammenhang ist bei einer Signifikanz von 0,012 gegeben. Die Nullhypothese kann in

diesen beiden Féllen zurtickgewiesen werden.

Deskriptive Statistik
Die einzelnen Konstrukte wurden mit einer 5-Likert-Skala abgefragt (vgl. Kapitel
3.1.2), die die Zusammenfassung der einzelnen Items und die Berechnung diverser

deskriptiver Kennzahlen mit anschlielendem Vergleich ermdglicht (vgl. Tabelle 3-7).

Konstrukt Experimentalbedingung
Banner Streaming Ad Interstitial Control
n=103 n=88 n=79 n=88
Items M SD M SD M SD M SD
Einstellung
I 5 2,67 ;70 2,74 71 276 |72 / /
Einstellung
Produktwerbung 4 2,65 76 2,70 ,96 257 87 / /
Einstellung 7 367 65| 357 71 | 362 68 | 368 68
Marke
Einstellung 7 320 56 | 320 63 | 311 56 | 338 89
Produkt
Kaufabsicht 4 1,78 70 1,64 70 1,76 81 | 2,23 97
Einstellung 5 255 66 | 266 57 | 263 62 | 250 68
Internetwerbung

Skala = 1 (stimme ganz und gar nicht zu) bis 5 (stimme voll und ganz zu);
M = Mittelwert; SD = Standardabweichung;
alle Werte auf 2 Stellen gerundet

Tabelle 3-7: Deskriptive Statistik der Konstrukte
Quelle: Eigene Tabelle vom Verfasser
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Die Einstellung zur Werbeform ist bei Mittelwerten unter 3 (Banner: M=2,67,
Streaming AD: M=2,74; Interstitial: M=2,76) insgesamt eher negativ. Jedoch
unterscheiden sie sich bei den jeweiligen Experimentalbedingungen nur geringfiigig
voneinander. Bei der Einstellung zur Produktwerbung findet man ein dhnliches Bild.
Die Werte (Banner: M=2,65; Streaming AD: M=2,70; Interstitial: M=2,57) sind
ebenfalls auf einem eher negativen Niveau. Die beworbene Marke wird positiv gesehen
(Banner: M=3,67; Streaming AD: M=3,57; Interstitial: M=3,62; Control: M=3,68). Die
Probanden sind gegenuber dem Produkt neutral eingestellt (Banner: M=3,20; Streaming
AD: M=3,20; Interstitial: M=3,11; Control: M=3,38). Die Kaufabsicht bleibt bei allen
drei Werbeformen unter einem Mittelwert von 2 (Banner: M=1,78; Streaming AD:
M=1,64; Interstitial: M=1,76; Control: M=2,23). Auffallend sind die durchgehend
hoheren Werte bei Marke, Produkt und Kaufabsicht in der Kontrollgruppe ohne
Werbung. Internetwerbung wird von allen Experimentalgruppen abgelehnt (Banner:
M=2,55; Streaming AD: M=2,66; Interstitial: M=2,63; Control: M=2,50).

Fir einen Vergleich der erhobenen Mittelwerte der einzelnen Konstrukte wurde eine
univariate Varianzanalyse (ANOVA) berechnet. Je abhdngige Variable wurden die
Mittelwerte der erhobenen Experimentalbedingungen verglichen, um Unterschiede
zwischen den Auspragungen festzustellen. Durch die Berechnung des F-Werts werden
Mittelwertunterschiede in der Grundgesamtheit aufgedeckt und mit der Signifikanz die
Nullhypothese tberprift (vgl. Hair et al. 2006) (vgl. Tabelle 3-8).

Abhangige Variable Condition
df F Signifikanz
Einstellung Werbeform 2 ;350 ,705
Einstellung Produktwerbung 2 1999 275
Einstellung Marke 3 ,550 ,648
Einstellung Produkt 3 1,116 ,343
Kaufabsicht 3 3,272 ,022*
Einstellung Internetwerbung 3 1,159 ,325

*, Signifikanzniveau p < 0,05.

Tabelle 3-8: Univariate Varianzanalyse
Quelle: Eigene Tabelle vom Verfasser
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Die Mittelwerte bei allen Konstrukten liegen eng beieinander (vgl. Tabelle 3-7), was
anhand des F-Wertes bestétigt wird. Bei den abhdngigen Variablen Einstellung
Werbeform (F(2,270)=0,350, p=0,705), Einstellung Produktwerbung (F(2,270)=0,555,
p=0,575), Einstellung Marke (F(3,358)=0,550, p=0,648), Einstellung Produkt
(F(3,289)=1,116, p=0,343) und Einstellung Internetwerbung (F(3,358)=1,159, p=0,325)
liegt der F-Wert deutlich unter bzw. in der Ndhe von 1. Somit sind hier keine
Anhaltspunkte fir relevante Differenzen zwischen den uUberpriften Mittelwerten
vorhanden. Eine weitere Untersuchung der Kontraste der Experimentalbedingungen ist
hier aufgrund der geringen F- und Signifikanz-Werte nicht notwendig. Bei der
Kaufabsicht ist der F-Wert F(3,289)=3,272 hoher als die der Ubrigen und weist bereits
eine gewisse Differenz auf. Zusammen mit dem Signifikanzniveau von p=0,022 kann
die Nullhypothese, im Gegensatz zu den anderen Konstrukten, zuriickgewiesen werden.
Es Dbesteht demzufolge ein Unterschied zwischen den Mittelwerten der
Experimentalbedingungen bei der Kaufabsicht. Nach den Kontrastergebnissen sind die
Auspragungen Banner (p=0,16), Streaming Ad (p=0,002) und Interstitial (p=0,013) zur
Kontrollgruppe verschieden.

3.4 Auswertung

Die getroffenen Annahmen in Kapitel 2.5 zu den drei theoretischen Schwerpunkten

werden anhand der vorgestellten Ergebnisse auf Glltigkeit gepruft.

Einstellung

Die Hypothesen zur Einstellung zielen auf einzelne Bestandteile der Werbeeinblendung
und die Wirkung der Werbung auf die Probanden ab. H1 bezieht sich auf die Art der
Werbedarstellung, H2 auf die Werbung als solche und H3a auf das beworbene Produkt
bzw. H3Db auf die Marke des Produkts.

Die Hypothesen H1, H2, H3a und H3b werden von den erhobenen Daten nicht gestiitzt.
Es sind keine nennenswerten Differenzen zwischen den einzelnen Werbeformen
festzustellen. Die Varianzanalayse zeigt dies mit Werten unter bzw. knapp Utber 1
deutlich an (vgl. Tabelle 3-8). Die Probanden stufen die Werbung an sich ebenso wie

die Werbeform negativ ein. Dies geht mit der Einstellung zur allgemeinen
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Internetwerbung einher (vgl. Tabelle 3-7). Heraus sticht dabei die Einstellung zur
Marke, die eher positiv gepragt ist. Die Marke war schon vor der Umfrage 82,4% der
Probanden bekannt. Im Gegensatz dazu wird das Produkt neutral eingestuft. Es kannten
nur 29,3% das Produkt, obwohl es bereits seit 2007 auf dem deutschen Markt zu
bekommen ist (vgl. Osmoz 2009). Die einmalige und relativ kurze Einblendungsphase
der Werbung kann fur die als emotional konditioniert eingestufte Werbekampagne (vgl.
Kapitel 2.3.2) zu kurz gewesen sein, um zum Kunden durchzudringen. Bei dieser

Wirkungsform fiihren erst haufige Wiederholungen zum Erfolg einer Kampagne.

Kaufabsicht
Ein Unternehmen schaltet Werbung um vor allem ein Produkt oder eine Dienstleistung
zu verkaufen. Die Absicht das Produkt zu kaufen wurde Uber 4 Items abgefragt, sowie

ein Gewinnspiel mit dem beworbenen Produkt angeboten.

Die Hypothese H4 wurde durch die Berechnung der ANOVA bestatigt. Die Kaufabsicht
weist Differenzen bei den Mittelwerten auf (F(3,289)=3,272, p=0,033) und ist mit
p<0,05 signifikant. Zwischen den drei Werbeformen sind keine Unterschiede zu sehen.
Jedoch sind das Banner (M=1,78, SD=0,70; p=0,16), das Streaming Ad (M=1,64,
SD=0,70; p=0,002) und das Interstitial (M=1,76, SD=0,81; p=0,013) zur
Kontrollgruppe (M=2,23, SD=0,68) verschieden. Die Kontrollgruppe weist eine héhere
Kaufabsicht des Produkts auf als Probanden, die die Werbung gesehen haben. Dies
kann mit der bereits erwédhnten Reaktanztheorie erkléart werden (vgl. Kapitel 2.2.2). Den
Umfrageteilnehmer storte die Werbeeinblendung wahrend er auf das Video wartete. Der
Interaktionsfluss wurde gestort, woraufhin eine Reaktanzreaktion stattfand. Die
Werbung wurde negativ bewertet und die Kaufabsicht sank auf ein niedrigeres Niveau.
Vergleichbare Ergebnisse bekamen auch Acquisti und Spiekermann (2009) bei einer

plétzlichen Werbeunterbrechung heraus.

Das Gewinnspiel war ein Anreiz fiir die Teilnehmer an der Umfrage mitzumachen. Die
Hypothese H5 ging hier von Unterschieden zwischen den Werbeformen bei der
Auswahl der Pramie aus. Dies konnte jedoch nicht bestétigt werden. Es bestehen keine
Zusammenhange zwischen einer der Werbeformen oder der Kontrollgruppe und der
tatsachlichen Auswahl beim Gewinnspiel (vgl. Tabelle 3-6). Insgesamt wurde das

Produkt nur in 27,7% der Féalle der Alternative vorgezogen. Bei diesem Ergebnis kann
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auf die Werte der Einstellung und Kaufabsicht verwiesen werden. Die Einstellung zum
Produkt war zwar neutral, aber die Probe- und Kaufabsichten gering. Aufgrund dessen

kann keine hohe Auswahlrate fir das Produkt beim Gewinnspiel erwartet werden.

Erinnerung

Die Erinnerung und Wiedererkennung von Marken und Produkten ist ein Hauptanliegen
der Werbung (vgl. Wang et al. 2002; Cho 2003). Aufgrund dessen wurden die
Hypothesen H6a und H6b aufgestellt. Die Werbeformen enthalten unterschiedliche
Komponenten und sollten dementsprechend auch unterschiedliche

Erinnerungsleistungen generieren.

Bei den Hypothesen wird zwischen der Erinnerung an die Marke und das Produkt
unterschieden. Die beiden Konstrukte korrelieren nur schwach miteinander (r=0,262,
p=0,000). Ein Indiz flr die schlechtere Erinnerungsleistung der Probanden beim
Produktnamen. An die Marke konnten sich nach der Bannereinblendung 87,4% der
Probanden erinnern. Bei den beiden anderen Werbeformen waren es nur 63,6%
(Streaming Ad) und 65,8% (Interstitial). Das Produkt wurde nur in 15,9% der Félle
richtig erinnert und weist zwischen den Werbeformen keine signifikanten Unterschiede
in der Haufigkeitsverteilung auf. Eine weitere, wenn auch schwache Korrelation
existiert zwischen Erinnerung Marke und Banner (r=0,249, p=0,000). Bei der
Produkterinnerung sind keine nennenswerten Korrelationen mit anderen Konstrukten

vorhanden.

Die Unterschiede zwischen den Werbeformen bei der Erinnerung an die Marke werden
mit dem Chi-Quadrat(y?)-Test deutlich. Somit geht man beim Banner von einem
Zusammenhang in der Grundgesamtheit aus (x*=16,799, p=0,000). Dies ist auch noch
beim Streaming Ad der Fall (x%=6,277, p=0,012). Das Interstitial weist zwar einen 3
Wert von 3,221 auf, jedoch ist die Irrtumswahrscheinlichkeit mit 7,3% uber dem
Grenzwert von 5% und deshalb nicht signifikant. Keinesfalls bestehen Zusammenhéange
zwischen den Werbeformen und der Produkterinnerung (Banner: x2:0,677, p=0,411;

Streaming Ad: x%=0,511, p=0,475; Interstitial: x*=2,609, p=1,08).

Die Hypothese 6b ist fir die Erinnerung an die Marke bestatigt. Es existieren

Unterschiede zwischen den einzelnen Experimentalbedingungen. Fir die Erinnerung an
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das Produkt trifft dies jedoch nicht zu. Somit konnte die Hypothese 6a nicht belegt

werden.
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4 Schlussfolgerung
4.1 Fazit

Die vorliegende Untersuchung wurde mit dem Ziel gestartet, die Auswirkungen
verschiedener Werbeformen im Internet auf die Einstellung, Erinnerung und
Kaufabsicht des Kunden herauszufinden. Trotz nur weniger bestétigter Hypothesen

wurde dieses Ziel erreicht.

Im Laufe dieser Bachelorarbeit wurden eine klassische und zwei innovativere
Werbeformen mit ihren Eigenschaften und Potentialen vorgestellt. Anhand theoretischer
Grundlagen in den untersuchten Bereichen Einstellung, Kaufabsicht und Erinnerung
wurden acht Hypothesen aufgestellt. Im Online-Experiment wurden dann 358
Probanden mit jeweils einer Werbeform konfrontiert (ausgenommen Teilnehmer der
Kontrollgruppe) und nach ihrer Meinung befragt. Auch wenn die einzelnen
Gruppenzahlen ausreichend waren, ist das Online-Experiment als nicht reprasentativ zu
betrachten (vgl. Kapitel 3.2.2).

Die Ergebnisse der Umfrage waren nicht wie vom Autor prognostiziert. Kaum
Abweichungen wurden aufgrund der Art der Werbeeinblendung bei der Einstellung
eines Kunden gegeniiber Marke, Produkt, Werbeform oder der Werbung als solche
festgestellt. Alle vier Einstellungshypothesen wurden zurtickgewiesen. Eine Differenz
fiel hingegen bei der Kaufabsicht auf. Die Kontrollgruppe wiirde eher das Produkt
kaufen als die Gruppen mit Werbeeinblendung. Die Experimentalgruppen lehnten alle
gleichermalien das Produkt ab. Hier kann man von einer Reaktanzreaktion ausgehen.
Bei der Gewinnspielauswahl gab es auch keine Abweichungen voneinander. Im Bereich
Erinnerung wird die Hypothese der Unterschiede bei Marken aufgrund von berechneten
Mittelwert- und y°-Werten gestiitzt. Das Banner erzeugt die hochste Erinnerungsquote,
gefolgt von den beiden anderen Werbeformen. Dabei existiert zudem beim Banner und
beim Streaming Ad ein Zusammenhang zwischen den Variablen und der Erinnerung an
die Marke. Die Erinnerung an das Produkt héangt nur schwach mit der

Markenerinnerung zusammen.
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Das Experiment hat die Unberechenbarkeit des Konsumenten gezeigt. Trotz
unterschiedlichster Kommunikationsmittel — einfache Flash-Animation mit Schrift auf
der einen und modernem TV-Werbespot auf der anderen Seite — reagiert er identisch.
Die Werbung wird zwar gesehen, anscheinend jedoch nicht aufmerksam verfolgt. Diese
Erkenntnisse decken sich, im Gegensatz zu diversen anderen Studien (vgl.
Hermanns/Wimeier/Sauter 1998), mit der Studie von Hermanns, Willmeier und Sauter
(1998), welche den Probanden eingeschrankte Erinnerungsfahigkeiten und geringe
Einstellungsdnderungen attestiert. Des Weiteren liegt auch hier nach einmaligem
Werbekontakt keine hohe Kaufabsicht vor.

4.2 Implikationen fur Praxis und Forschung

Die Internetwerbung hat Probleme mit der Aufmerksamkeit und Effektivitat. Entweder
wird sie nicht gesehen (vgl. Benway/Lane 1998), missachtet (vgl. Fogg et al. 2001) oder
ist einfach aufgrund schlechter Klickraten nicht effizient genug (vgl. Dahlen 2001).
Gleichzeitig hat die Werbung aufgrund unseriéser Werbekampagnen ein Imageproblem,
welchem die Webseitenbesucher mit Ablehnung gegenibertreten (vgl. Harker/Harker
2007). Die Werbung muss wenige Kriterien erflllen, um erfolgreich zu sein. So sollte
sie unterhaltsam und gleichzeitig informativ sein, glaubwirdig und an die Zielgruppe
angepasst sein (vgl. Haghirian/Madlberger 2005). Stort zudem eine Werbung, die nichts
mit dem aktuellen Thema der Webseite zu tun hat den Arbeits- und Interaktionsfluss des
suchenden Besuchers wird die Werbung negativer eingestuft, als bei
Unterhaltungssuchenden (vgl. Intel Corporation 2000; Pagendarm/Schaumburg 2001;
Wilhelm 2007).

In der Praxis werden Werbebanner auch in Zukunft nicht wegzudenken sein. Die
vorliegende Untersuchung gibt zudem keinen Grund sie im Moment gegen die
Multimedia-Werbebanner Streaming Ad und Interstitial komplett auszutauschen, da
keine Unterschiede in Folge des einmaligen Werbekontakts festgestellt werden konnten.
Prognosen fir den weiteren Verlauf der eingesetzten Internetwerbeformen sind
aufgrund der Schnelllebigkeit des Mediums schwer zu treffen (vgl. Leidig/Hirschhauser
2008).
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Es zeichnen sich trotzdem einige Tendenzen in der Online-Werbebranche ab. Es wird
vermehrt auf Werbeformen mit Bewegtbildern gesetzt. So soll sich der Online-
Werbemarkt der USA im Videobereich von ca. 500 Millionen US-Dollar innerhalb von
2 Jahren mehr als verdoppeln (vgl. Patrzek 2008). Vor allem die Nutzung der Pre-Roll-
Variante, also Werbung vor einem aufgerufenen Videoclip, hat Zukunft (vgl. Klein
2007). In Diskrepanz zu diesen Zielen stehen aber die noch geringen Klickraten auf
Videoformate im Vergleich zu Standardbannern (vgl. iPerceptions 2008). Deshalb
werden weitere Formen und Formate gesucht, die die Werber von den Vorteilen der
Online-Werbung endgiiltig Uberzeugen sollen (vgl. Gabler 2009). Nach diesen
Erkenntnissen kénnen meiner Meinung nach Streaming Ads Erfolge bringen, jedoch
darf nicht zu viel erwartet werden. Bei der Verwendung von Interstitials sollten noch
weitere praktische Testphasen durchgefiihrt werden, um die von Medialogics (2009)
gefundenen Vorteile wie erhohte Markenbekanntheit, Werbeerinnerung und
Kaufinteresse zu verifizieren. Acquistit und Spiekerman (2009) empfehlen den
Werbeagenturen abzuschéatzen, was fiir sie wichtig ist und wann der Kauf des Kunden
statt finden soll. Denn bei einer groflen Werbung ist die Aufmerksamkeit zwar
garantiert, jedoch verliert das Produkt, je nach Aggressivitdt der Werbung, an

Wertschatzung beim Kunden.

Die aktuelle Forschung kann mit der Geschwindigkeit der Praxis kaum mithalten. VVon
den Unternehmen werden stdndig neue und aufmerksamkeitsstarkere Formate gefordert
(vgl. Burns/Lutz 2008). Ein Beispiel hierfur ist das Interstitial mit Multimediainhalten,
auch 30D genannt (vgl. Adweek 2009). Bei der vorliegenden Untersuchung hat dieses
Format jedoch keine Unterschiede zu anderen Formaten aufweisen kénnen. Hier ist es
an der Forschung gelegen, weitere Untersuchungen in Richtung der neuen
multimedialen Elemente der Werbung durchzufiihren, um die gewonnene

Aufmerksamkeit in eine Erhéhung der direkten Kaufabsicht im Internet umzuwandeln.
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Anhang

Anhang 1: Filterschaltungen im Fragebogen

Haben Sie eine

Werbeeinblendung
gesehen?

JA

I

Kennen Sie die/
das beworbene
Marke/Produkt?

A
Fragen zu:
Einstellung
Werbeform,

NEIN

I

Kennen Sie die
Marke CK/das
Produkt CKIN2U?

Erinnerung,
Einstellung
Produktwerbung

A

Filterabfrage:
Werbung gesehen
OR
Marke bekannt

A

Filter ausgeldst:
Werbung gesehen
oder Marke ist bekannt

A

Fragen zu:

Filter nicht ausgeldst:
Werbung nicht
gesehen und Marke ist
nicht bekannt

Einstellung Marke

A

Filterabfrage:
Werbung gesehen
OR
Produkt bekannt

v

Filter ausgeldst:
Werbung gesehen
oder Produkt ist

v

Filter nicht ausgeldst:
Werbung nicht
gesehen und Produkt
ist nicht bekannt

bekannt
Fragen zu:
Einstellung
Produkt,
Kaufabsicht
Fragen zu:
Parfumkauf,
Einstellung
Werbung,
Gewinnspiel
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Anhang 2: Fragebogen

Fragebogan

1

[Seiten-ID: 380842] [L]

Einftikrumng

Multimediaelemente auf Webseiten

Sahr geehits Befragungseinehmeinren,

an der Unirsital Kotknz-Landau (Prof. Q. G VWaksn) 'wird 2uraeil eing Unbersachung 2u Mulimedasementzn au Webssilen
durchgefihrt Dabei sind wir 2uf [hre Unterstitiong angewiesen!

212 Beginn des Fragebogens werden Sie gebeten sinige Fragen u Multimediainnatien zu beanteorten, Danach sehen Sie ain
kuirzess Wides, 2 derm weitere Fragen gested werden. Joh bilte Sie, den Fragebogen kompket auszuliben

Sal den metatan Fragen konnen Se 2a8Chen Mnf Anbveo Rrdglic hkaten wihien. BRe enechalien Sie sich eweils fir dea
Maghchkeit, die am ehesten Ibrer Meirung entspriche. Die Beantwortung der Fragen dauert cal 10 - 15 Minuten,
Eife Pesobben Sie, dags zur Redurening dar Urfrage- und Sanaerkosian adl. sine Warbesirdkendung ensehairen kann

Als keinan Arresr haben Sie de Méglichkelt im Laufe der Studie an einem Gewinrsplel tellzunehmen Lim an des Verlasurg
tedneiman Zu kbnnen, wearden Sie um dis Angabe einar E-MalkAdressa getaten

Alle ethobenen Daten Disiben andey m und werden sussc elich zu Forschungazeecken wrseindet Die Angabe itrer E-Mail
Adrassa ist frafslig und dignt aussc hballich der Verksung Ste wird direkt ganach gesdscht Eine Wieergabe an Drite ist
sebsbieratindicn ausgeachivesen

‘ialer Crark filr Ihi | nteresse und lhre Unfersieung

Thomas Rau

Fiorkakt travEhuni-kodkenz. de

2 [Seiten-ID: 402132] JL]
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Elrrstalluing_mulimdis

Die folgende Frage bezieht sich auf Videos im Internet

Hapen Sle schon einmal Videos im Internet angesehen (2.6, aul YouTube, ARD Mediathek, Yahoo,. )7
Jds

Men

211 [Seiten-iD: 405210] [L]

videanuizung

Die folgenden Fragen beziehen sich auf Videos im Internet,

Wie hiiufig sehan Sie sich Videos im Internat an®
nie sehen gelegentlich haufig regeimalia

Welche Videos schaven Sie sich hiufig an?
Wihlen S bitte einen oder mehrare Themenbersiche aus.

MMumkvideos

Sport (Highkghts, Live-Stream, )

Unterhathung (Gomedy, Spaltvdeos, Kinotrailar, ]
Fermsahsandungen

Lehmvideos / Tutoriaks

Sorstiges |

3 [Seiten-1D: 401904] [L]

verausset zung_vid

Sahr geehrie Befragungsizinehmes/innen,
riackfoigend seben Sie win Vides mt Landschaftsaufriabmen san irkBnd miteingr Caver von 20 Sesunden
Bitte bearbelten Sic als Test brer Aufmerksambke ftsleistung wihrend des Videos folgende Aufgabe:

Ziihlen Eie die Landschaftsaufnashmen in denen sine Sonne zu sehen st

Sie warrden nach dem Yideo adomaksch weiteroeieitet
Draraufhin weddan 2un Vides Fragen gesizit Bitle baanbsoren Sie diese mbghe st apontan

ZLm komredken Ansthausn des Wideos und der Umirage enddgen Sie folends Bohnische Voraussstzangen:

® Adobe Fash Phyer | Downboad)

® JevaSonpt aktiviert (Whe skiihviere Ieh JaveScriptF)
* ausgasshafteter AJBKOCker
Bt achaten Sie, Tals mégich, lhre Lautsprecher ain.

Eite KEcken Sie auf "Weiter”, venn Ihr Welbroseaar diese i2chnischen Voraugsetzangsan eiit

4.1 [Seiten-ID: 414328] [L]
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Java_aktivier e

Evte akitiaren Sie JawaSeniot in Ihvem Breoser! Wie skiiviers bh JavaSeript?
Sabr geehte Befragungeiinehmeninren,

mackiskgend sehan Sie ein Videa mit Landschaftssufmabrien von rkand miteires Cauer von 30 Sebunten
Bitte bearbelten Sic als Test birer Aufmerksamike tsleistung withrend des Wideos folgende Sufgarbe:
Zihlen Sie dis Langschaftsaufnahmen in denen sine Sonne 2u seben (st

She wearden nach dem Video autormatisch wailergeieitet.
Daraufron werdan zum Vides Fragen geskit. Bite beanmworian Sie dese migichst spenmn E5 gt kein ichtig oder fakch

Fum koekten Anschaven des Yideos und der Lintrage berddgen Sie folgands chnisches Vorsussatzungen:
® fdabe Pash Plyer (Davrilsad)

® waScnpt akindert (We akiiviere ioh JavaSaript®)
® ausgescheftater AdBkocker
Bt schaten Sie, fats mégich, Ihre Lautsprecher en.

Eete Kickien Sieauf "Wedter®, venn Ihr Webbrovear dlese lechnischen Voraussstzungen afliit

5.1 [Seiten-ID: 414238 [L]

flash_aktiviersn

Ete instalieren Sie eire akisede Version e Adeibe Flash Payer] Zum Downlead

Sabr geehine Bafragungsieinehmenlinren,

rachioigend seben Sie sin Video mit Landschaftsaufnabmen wan irknd miteiner Couer von 20 Sesunden
Bitte bearbeften Sic als Test Irer Aufmerksamke t5leistung wahrend des Videos folgence Aufgabe:

Zihlen Sie diz Landschaftsaufnahmen in denen eine Sonne zu sehen ist.

Sog waprchen nach dem Yideo autormatsch weieroeisiet
Daraufhin werdan zum Yides Fragen geskit Bite beartworen Ske diese magichst spontan, £ gt kein ricitg ader fakch,

Zuim Korredien Anschauen des Videos und der Umirage Barddgen Sie foljends techrische Voraussetzangen:

* fAdobe Fash Phyer (Download

® _waSonpt aktraert (Wie aktiviers ioh Jwaﬁcrlmﬂ
& guEgeschateter AdBkcker
Ete schaten Sie, fale magich, lhre Lausprechar ain.

Eite klicker Sieadf "Weites®, waenin Lhr Wabbr ovesar dgiess iechnischen Voraussatzungen afilt

6.1 [Seiten-1D: 424785 [L]

text_weiterleitung

Ea folgt sine zufilige Werbssinblendung.
Sie warden danach zur W‘ﬂl‘ﬂ'ﬂmﬁ Sadle welu«nolamt.

Ihr Service - Team
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6.1.1 [Seiten.D: 401878] [L]

6.2 [Seiten-10: 424756] [L]

text_weiterboitung?

Ex Folgt eite ufilige Wetbeinblendung.
Slewerden danach TUrF gewinsciten Seite weitergeleitet.

I Service - Team

6.2.1 [Saiten-1D; 397129] [L1

Strearming sd
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6.3 [Seiten-1D: 424260] [L]

Es folgt sine zufillige Werbesinbiendung.
Siawerden danach sur gestinschiten Seite waiter geletat.
Ihr Service - Team

6.3.1 [Sedten-1ID: 395076] [L]

Interstitial_ad

6.4 [Seiten-1D: 403137] [L]

contr ol _group

7.1 [Seiten-1D: 417048] [L]

Welterbatung

Dt war e 2uiFlige Werbesinbbendung.

Sia werdan mun zur gevdinschben Seite weitergelaiet.
Wi Sarvice - Team

£ [Seiten-ID; 367077] [L]
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9

10

Meutrabes_video

Irland - Video

[Saiten-1D; 408894] [L1

abfrage_neutrales_video

Die folgenden Fragen beziehen sich auf das gesehens IFland-Video.

Aul wievielen Bildem des Mand-Videos haben Sie eine Sonne gesshen?

Anzahl:|

Wileil® ich nicht mehr

Bitte lesen Sie jede der falgenden Aussagen sorgliltig durch und geben Sie fiir jede Aussage durch
entsprechende Markienung am, inwlefern diese Tir Sle zutimm.

Irilf A v A eher micil ] BT vl el
gar nicht 2 U unentschisden T oRErIU ganT T
ich mag das Fand- \ideo,
Dras Mand-‘ideo finde ich nicht gut.
D5 Wand-ides st untarhaltend,
HME A Lo G ehar pic Bir b well L
g récht 21 20 unentschesden T OREII T oy

Dim Bildgualitat des Videos ist gut.

Die Tangualilal des Videes ist gut

Dim Bildiiberginge des Wideos snd gut,

[Seiten-ID: 425480] [L]

abfrage werbiing
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Die Urnlrage von Auter "Thomss Reu, Univensitit Kebiere-Landau” o1 noch nichl beendet

Wi mackian S im Fﬂ#l‘uﬁr‘l bitmen e par Kuraa Fl'&.?l‘lh.l Ecanbeacrben.
Afz Dank kirren Se an einem Gawnnagial teilnahman und aing Framia MHI"H"I.
Dienach geht e Linfrage des AUBa weler

ke Drark!
Ihr Sardce - Team

Haben Sie im bisherigen Veraul der Um frage eine Werbeeinblendung gesehen?
da
Hen

11.1  [Selten-1D: 453341] JL]

abfrage_marke_produkt_nonames

Die Fragen auf dieser Seite beziehen sich auf die gesehene Werbung.

Hennen Sle dis beworbene Marka?
Ja
Hein

Hemnnen Sle das bawarbene Pradukt?
Ja
Men

12,1 [Seiten-ID: 453338] [L]

shrfrage_marke_peadukt

Hennen Sie die Marke "Calvin Klein™?
Ja
Nein

HKennen Sie das Eau de Toilette "CKINZU™ von Calvin Klgin?
Jda
Men

13.1 [Seiten-ID: 410560] [L]

Elrstellung_werbefonm

Es gibt verschiadane Formate in denan Wearbung présentiert werden kann [z.8. Femsehspots. Flakate oder
Internetwerbung).

Bitte geben Sie an, wie sehr folgende Aussagen lhrer Meinung nach auf das Farmat der von Ihnen gesehensn
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Werbeelnblendung, unabhangly vom Inhalt, zutreffen.

De gesehene Werbefom: lst..

simime gand uned  alirime aber nichl glimme vell Lnd
gar rueht 2 i) tedmteils stimmes aher zu ganzzu

imtaressant
unterhaltsam

infarmat
glavbwirdig
Die Werbeform gefdlt mr gut.

13,2 [Seiten-1D: 408894] [L]

erinnerung

Bie haben wihrend der Umirage eine Werbeanzeige gesehen. Wie hied die Marke in der Werbung?

Kann ich nicht sagen.

Wie hied das Produkt in der Werbung?

Kann ich nicht sagen .

Welche Produkian wurde beworben?
Shampao
Duschgel
Eau de Talefte

Gesichtscrame

Rasierschaum

Kan ieh nichl sagen.

13.3 [Seiten-1D: 300845] [L]

Einstedung_peodubklwertmg

Die Fragen auf dieser Seite beziehen sich auf den inhalt der gesehenan Werbung.

Lesen Sie sich bitte folgende Aussagen sorgfaltig durch und klicken Sie die entsprechende Markde rung an,
imwieweit Sie diesen zustimmen,
stmme ganz

elirrime sbwr i vell
Lind n:lrJr‘\ltH e tedgiteils  Elimme sher u und ganz 7u

ich mag die Warbung.

leh reagere posity auf die Werbung.

Ich habe sing positive Enstallung zur Warbung,
Die Witerbiung ist gut.

141 [Seften-ID: 4749411 [L]
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Elnstellung_Marke

Die Fragen auf dieser Selte beziahen sich auf dle Marke “Calvin Klaln®,

Lesen Ske sich bitte folgende Aussagen sorgfaltlg durch und klicken Sle die entsprechende Markierung an,
imyieweit Sie diesen zustim men.
strnme ganz

und gar nicht WImmE 4 oy bedisiteils  stimme sher z2u mirmme voll
2u

i zu und ganz zu

Cabvn Klein ist sine gube Marks
Iech mag die Marke.

ich habe sina positive Einstallung gegenuber dar
Marke.

D Marke ist furchibar,

Die Marke ist ansprechend.
Die Marke ist abirakliv.
ich lehne die Marke ab.

151 [Seiten-ID: 409573] [L]

Enstallung_prodokt

Die Fragen auf dieser Seite beziehen sich auf das Produkt "CKINZU" von Calvin Klein.

Lesen Sie slchbitte folgende Aussagen sorgraltly durch und Kiicken She die entsprechende Markierung an,
Imwleweit Sie diesen zustimmen.
shimme ganz

stimme sher stimme vell
und gar nicht tedmiteiis  stimme sher 2w
e il 2 und ganE 7

CRN2U st ein gutes Produikt.

Ich mag das Produkt,

Ich habe eire positive Enstellung gegenitber dam
Produkt CKMN2U,

Dras Produkt ist furchtbar,
Dras Produkt ist ansprechend.
Daz Produkl ist afirakby,

lch behne das Produkt ab.

Benuizen Sie das Predukt bow, haben Sie es schon einmal bemutzt?
Ja, ich nutze das Produkt,
Ja, ich habe es in der Vergangenheit genutst.

Mgin,

152 [Seften.D: 4080371 [L]

kaufabsicht

Die Fragen aul dieser Seile bezieshen sich aul das Produkl "CKINZU” von Calvin Klain.

Lesen e sich bitte folgende Aussagen sorgfalig durch und Klicken Sie die entsprechende Markierung an,
imyioweit Sie diesen zustim men,

shmme ganz
stimme & har stimme voll
uind gar richl ricit = telsitells  stmme sher zu e =
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u

Ich werde das Eau de Todelte CEINZU
htchstaahracheinlich kaufen.

leh werde das Produkt CHIMN2U kaufen, wenn lch
das nachste Mal sin Eau de Toiletie brauche.
CEMN2LU probiers ich definitv aus

Einfa Fraundfin fragh Sie aul dar Suche nach sinem
neuen Eau de Toilete um Rat

Ich empfahle das Eau de Toilethe CEKMNZL 20
kaufan

16 [Seiten-ID: 425476] [L]

Parfumaut

Dis Fragen auf diesar Seile beziahen sich auf lhre Einkiaufe der letzten 12 Monate.

Wie hoch waren insgesamt lhre Ausgaben fir Pafim/Eau de Toilette in den letzien 12 Monaten?
.40 & iher 100 &

41-70 & -1l

Wie viele Flaschchen Parflim/Eau de Toilette haben Sie in den letzten 12 Monaten gekauft?
Anzahi:|

Ich habe in den |letzten 12 Monsten kein Flischehen gekaull.

Kann ich nicht sagen.

17 [Seiten-ID: 411488] [L]

Einsteilung_internetwerbung

Lesen Sie sich bitte folgende Aussagen sorglaltig durch und Klicken Sie die entsprechende Markierung an,
Imaieweit Gie diesen zustimmen.
sHmme ganz

slimime &bwr wlimme vell
uhdh;lrJrHl:H. ke zu leiaiteite  elimme shar 2u und ganz 7
Internetwerbung bemhaket wertvolle Informationen
Internetwerbung ist irreriend,
Intarnetwarbung ist untarhaltsam
Intemetw erbung ist werbogll.
Iriternetw erbung ist im Web notwendg.
1% [Seiten-1D: J90848] [L]
Gmwinnspiel

Gewinnspiel

Als Dank Tir Bhre Tellnahime an dieser Keinen Umirage verlosen wir unter alen Teilnehmern einen Preis. Sie
kinnen zwischen dem Eau de Tedlette “CHINZU" von Calvin Klein und einem gleichwertigen Amazan-
Gutschein wihlen.

Bitte wihlen Sie durch Markierung elnes Blldes die gewlnschie Pramle aus jauch wenn Sie nicht am
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Gewinnsplel tellnehmen midchteny!

Esu i Tossife CHINT
Gidanhein Amazne a8

Zur Telinahme an der Verlosung geben Sie bitte im foigenden Feld thre Email-Adresse an.
|

Ihie E-MailAdresse wird weilradich behandell, nichl an Drite webergegeben Und fu Zum Zweck der Verlosiung wevweidel. MNach
dar Verlcsung wird dia E-Mail- Adresse gakischl,

‘Wit danken thnen fiir | bre Unlerstitzung)

Darik Iheer Anbworien kKdnnen wir unser Online-Angebol weder verbessam
S werden jeid wieder Fur Unfrags des Aubars "Thomas Rau, UnhersiBs Koblene-Landau® welergeleilel

Bhr Serdoe - Team

19 [Seften-1D: 395937] (L]

Imtar netmtTung

Bitte lesen Sie jede der folgenden Aussagen sorgfiltig durch und geben Sie fur jede Aussage durch
entsprechende Markienung an, imviefern diese Tir Sie zutrifi.

{rifft gamz und infft eher nickt bin I whe bt voll und
g richt zu a e R T

Manchmal lasse ich mir ven anderen Menschen be
dar Mutaung das Internets halfen.

Im Intermet fnde lch rich sehr gut zurecht.
Ich wilrde rich als Intemetprofi bezeichnen,

ich habe im Imem et schan die unterschiedlichsten
Wabsaitan basuchi.

20 [Saiten.D: 3906577 (L]

Damagrafika

Zum Abschluss bendtigen wir noch einige demografische Angaben von Thnen,

Wie ait sind Se?
T

Welches Geschlecht haben Sie?
ranciich wetilch

Welcher st Ihr hichster Bildungsabschiuss?
noch in Schulaesbikdung
keinen Abschiuss
Haupl-Nalksschule
Realschule {mittera Raifa)
AburHachachulrede
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abgeschiossana Barutsaushildung
abgeschloseenes Sudum

Was st Ihre darzeitige Ttigkeit?
Schilenfing ! Student(in}
Avsrabildeade))
Angasteltedr) | Bearntadin)
Hausfrau / Hausmann
Selbatandigein)

Arbaitslos
Renmeriing
Sonstiges

Wie sind She auf diese Umifrage hingewlesen worden?

Fer Emall

Uizer eln Onéne-Forum

Ubar ain soziales Melpwerk (2B SodivE, W, )

Pei Zufall, bairm Suslen

Haben Sie Anmersungen, Kritik eder Fragen zu diesar Studie?
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Endszefe

Wieden Dand; Tr Ihre Tebnafime und Unferstiiizung!

Wichtig:
Izh title Sie, mk mégichan Tailnahmenn cieser Umfrage nicht Ober den Abisut & den Inhalt dieser Befragung zu sprechen
Fur chier Cusritat der Diaten ist e sechr wichiig, dass zukonttioe Teilnebmer nicht beginfiusst werden

anmerkungen Tur Umfrage:
Deg eipanlichie Therra deser Unfrage Bt Auswrkungen verechiedenar Wissbalormmean in lmemet suf Erinrerng Einsteiung
urd Keatahscht®
Um brauchbore Umfrageengebrisse 2u erzisden muss dern'die Bed pgungsteinshmenin in sirer mogichst realen Sfmatian dis
Werbesinbiendung szhen und diz Fragen dazu bearfvarien Es handete mch um keine zufalige, sardarn um sine gerick gesetzie
Werbung.
Falls Sia keing Warbung gesenan haben gahtnen Sie zur 50 Konrsignppe.
D Prsci b i wilklrich auisgevahl Die Fira deg Produkis Fet michis mil diesss Unfrage 20 e [bein Sporsarng, 25 wird
nicims fafir bezahit)
Die Umfrage wurde volstardig von mr ersigit Ein *Sendce-Team” existiert nicht Der Umfragehoster hat mchis mit disser Undrage
ZU .

e Gewinrspzbusiosung findet sttt und wird von mir vorgenammen. Der'die Gevanrestin wird Mithe Jid per E-Mail
banachncitgt

Moz birais vizlen Dark f0r e Unterstiizung meiner Bacheorarbeil
Thomas Rau

Kaorkakt trauiiuniioblens de
S kitrnen das Fengler run gchiaen
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