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Zusammenfassung: Die Digitalisierung der AufRenwerbung und damit einherge-
hende inkrementelle Verdnderungen dieses Werbemediums — wie programmati-
sche Aussteuerung, Individualisierungen der Botschaften oder etwaige Interaktio-
nen — beeinflussen zunehmend die Marktakteure. Doch gerade flr solche neuarti-
gen Entwicklungen fehlt es an soliden empirischen Daten zur Werbewirkungs- und
Wahrnehmungsforschung. Um die Bedeutsamkeit der 0.g. Veranderungen etwas
stérker zu stltzen, erfolgt eine empirische Untersuchung der Wahrnehmung der
digitalen AuBenwerbeformen anhand eines Split-Ballot-Experiments. Dabei wur-
den drei Versuchsgruppen mit jeweils differenzierten AuBenwerbestimuli konfron-
tiert und ihre Eindriicke anschlielend einem Vergleich unterzogen. Durch die In-
terpretation der Ergebnisse konnten exemplarisch Handlungsempfehlungen fir die
Werbevermarkter und Werbetreibende formuliert werden.

Abstract: The Digitalisation of the Out of Home advertising market and the incre-
mental changes which are going along with this, like programmatic payouts, individ-
ualization of the messages or possible interactions, are affecting the market players.
But especially within this type of niche, there is missing solid empirical data in regard
of advertising and perception research. To state the significance and changes it causes,
this paper includes an empiric survey by means of a split-ballot-experiment. By defin-
ing three experimental groups showing each a different type of advertising stimuli but
the same questionnaire, comparable data will be gained. Based on the results, which
are shown and interpreted at the end, it is possible to declare recommendations for
actions within the Out of Home advertising market.

! Uberarbeitete Fassung einer im Sommersemester 2018 im Studiengang ,,Kommunikations- und Multimediama-
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1 Einleitung

1.1 Problemstellung und Zielsetzung

,»Die Digitalisierung ist in vollem Gange. Sie betrifft uns alle und sorgt fur einen tiefgrei-
fenden Wandel in jedem Lebensbereich postuliert das Bundesministerium fr Wirtschaft
und Energie.? Uber Politik, Gesellschaft oder Wirtschaft — das ,,Buzzword* ,,Digitalisie-
rung” findet sich tberall. Damit ist im Allgemeinen der Wandel von der Erstellung und
Erbringung analoger Leistungen hin zu computer- und netzwerkbasierten Systemen ge-
meint.® Sind heute bereits circa 20 Mrd. Gerate miteinander vernetzt, sollen es 2030 rund
500 Mrd. sein. Die Folge sind disruptive Innovationen in multiplen Bereichen.

Auch das Marketing und die Kommunikation der Unternehmen &ndert sich durch die Di-
gitalisierung. So gibt es vergleichsweise viele wissenschaftliche Untersuchungen und Er-
kenntnisse der Auswirkungen zu Online-Medien- und Werbegattungen. Oftmals bleiben
aber die klassisch-analogen Werbegattungen auen vor: Print, Radio oder die Aullenwer-
bung. Auch hier bleibt der Trend der Digitalisierung nicht stehen. Vor allem die Aullen-
werbung durchlebt derzeit einen inkrementellen Wandel. Die Digitalisierung der Werbe-
trager, programmatische Aussteuerung oder die Individualisierung der Werbebotschaften
sind nur einige Veranderungen, die sich derzeit auf dem Markt ausbreiten.® Die Folge sind
zunehmend verwirrte Entscheider innerhalb der Kommunikationsabteilungen, eine
schwierig zu Uberblickende Vielzahl an Werbemdglichkeiten und die Frage nach Rele-
vanz. Die Untersuchung der Werbewirkung und Wahrnehmung seitens der Konsumenten
kann hier Klarheit erzeugen, doch genau an solchen Untersuchungen fehlt es derzeit noch.
Als Forschungsziel sollen die Auswirkungen der Digitalisierung auf die Auflenwerbung
untersucht werden. Es resultieren drei Forschungsfragen, auf die im Laufe der Arbeit ein-
gegangen wird:

1. Welchen Einfluss Ubt die Digitalisierung auf den Markt und die Werbegattung
»YAuBenwerbung* aus?

2. Wie lassen sich Wahrnehmungsprozesse im Kontext der Aufienwerbung messen?

3. Wie wirken sich unterschiedliche Stimuli in Form analoger, digitaler und digital-
personalisierter AuBenwerbung auf innermenschliche Wahrnehmungsprozesse
aus?

Die eingehende Betrachtung der Wahrnehmungsprozesse der Rezipienten ist dabei von
essentieller Bedeutung zur Kl&rung der Relevanz solcher Verédnderungen. Die hauptsach-
liche Intention der Kommunikation ist die positive Beeinflussung der Zielgruppen und die

2 BMWi 2017

8 Wolf/Strohschen 2018, S. 58
4 BMWi 2017

° Ansorge 2016
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damit unmittelbar verkniipfte Steigerung des Unternehmenswertes. Wahrnehmungspro-
zesse dagegen stehen vor einer menschlichen VerhaltensauRerung und sind mithin essen-
tiell zur Erklarung der Wirkung.

1.2 Methodisches Vorgehen

Die Arbeit beginnt zunachst mit Verarbeitung von Ergebnissen einer Literaturrecherche,
die einen Uberblick tber die Themengebiete der AuBenwerbung und der Werbewirkung
gibt. Die Analyse der wissenschaftlichen Quellen hat ein theoretisches Fundament zum
Transfer fur die Bildung eines Forschungsmodells und der Indikatoren zum Ziel. Um die
vorgestellten Forschungsfragen zu beantworten, wird die Methodik der quantitativen em-
pirischen Erhebung und Analyse gewéhlt. Der deduktive Forschungsansatz untersucht da-
bei die Zusammenhédnge zwischen verschiedenen Konstrukten der Wahrnehmung und
tiberpriift die vorher aufgestellten Hypothesen.® Diese Hypothesen werden durch die Mes-
sung der aktivierenden Prozesse mithilfe einer persénlichen Befragung verifiziert bzw.
falsifiziert. Dies wird mit der Methodik eines Split-Ballot-Experiments in Form von drei
Vergleichsgruppen, die unterschiedlichen Stimuli ausgesetzt werden, angestrebt. Auf Ba-
sis der Empirie wird letztlich eine Ergebnisinterpretation vorgenommen.

1.3 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit ist in sieben Abschnitte aufgeteilt. Nach der Einleitung widmet
sich Kapitel 2 der Einordnung der AuRenwerbung (Kapitel 2.2.1) und untergliedert u.a.
die verschiedenen Formen der analogen (Kapitel 2.2.2) und digitalen (Kapitel 2.2) Auf3en-
werbung. Neuerungen im Sinne der Digitalisierung werden ebenfalls vorgestellt (Kapitel
2.2.3). In Abschnitt 3 wird zunéchst die definitorische Einordnung der Werbewirkungs-
und Wahrnehmungsforschung (Kapitel 3.1) erldutert, eine Vorstellung der Modelle (Ka-
pitel 3.2) schlieRt sich an. Das Kapitel endet mit der Betrachtung des Begriffes der Wahr-
nehmung (Kapitel 3.3.1) und den aktivierenden Prozessen (Kapitel 3.3.2). Kapitel 4 kom-
biniert die beiden vorangegangenen Abschnitte, indem zunéchst der Forschungsstand zur
Aulenwerbung betrachtet wird (Kapitel 4.1), eine Synthese der Werbewirkungsmodelle
erfolgt und diese Erkenntnisse in ein Forschungsmodell mit Hypothesen transferiert wer-
den (Kapitel 4.2). Es folgt die Erlauterung der Empirie in Kapitel 5: Hier wird die For-
schungsmethodik festgelegt (Kapitel 5.1), die Indikatoren werden gebildet (Kapitel 5.2)
und die Datenerhebung wird beschrieben (Kapitel 5.3). In Kapitel 6, der Diskussion, er-
folgt die Interpretation der Ergebnisse (Kapitel 6.1), Restriktionen werden formuliert (Ka-
pitel 6.2) und ein Ausblick auf theoretische (Kapitel 6.3.1) und praktische (Kapitel 6.3.2)
Implikationen wird gegeben. Die Arbeit schlieft mit dem Fazit und einem kurzen Ausblick
(Kapitel 7).

% Brosius/Haas/Koschel 2016, S. 25
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2 Theoretische Grundlagen der AuRenwerbung
2.1 Analoge AuRRenwerbung

2.1.1 Definitorische und strategische Einordnung

Um eine marketingstrategische und marktorientierte Einordnung des Begriffes der Auf3en-
werbung vornehmen zu kdnnen, soll zunéchst eine Betrachtung der allgemeinen Defini-
tion stattfinden. Hinzukommen die geldufigen und weitgehend synonymen Begriffe ,,Out-
of-Home* (OoH) oder seltener auch ,,Outdoor Advertisement“” aus dem Englischen. Nach
Unger, Fuchs und Michel versteht man unter AuRenwerbung ,,werbliche Aktivitaten, die
auRerhalb geschlossener Gebéude durchgefiihrt werden®,® wobei es auch Formen der Au-
RBenwerbung, z. B. in Einkaufszentren gibt, die in &ffentlichen geschlossenen Gebauden
durchgefihrt werden. Nach Korff ist AuBenwerbung ,,die Werbung, die im [...] und aus
dem offentlichen Raum heraus auf jedermann einwirkt“.® Homburg klassifiziert Auken-
werbung als ,,Werbung, die im 6ffentlichen Raum platziert wird“.*® Vor allem diese bei-
den Definitionen sind sich inhaltlich &hnlich und bilden die begriffliche Schnittmenge des
,»offentlichen Raumes* und der ,,Werbung“.

Der offentliche Raum lésst sich als ,,eigentumsrechtlich ¢ffentlich* sowie ,,frei und un-
kontrolliert zuganglich“ definieren und stellt das Gegenteil zum Privaten dar.'! Somit sind
offentliche Raume jene Orte, die allgemein zuganglich sind und in denen Werbung un-
kontrolliert von privat-personellen Gefligen wahrgenommen werden kann. Zu unterschei-
den sind hierbei auch Terrain von Privatpersonen und Unternehmen, sie werden juristisch
auch als privater Grund betrachtet.*? Dies fiihrt zu halb- oder semiéffentlichen Raumen,
die eine Mischform darstellen®® und erkennen lassen, dass AuRenwerbung als Begriff
schwierig abzugrenzen ist. Um dennoch ein einheitliches Verstédndnis zu definieren, wird
der 6ffentliche Raum an obiger Definition angelehnt und um die Aspekte des halbdffent-
lichen Raumes von Unternehmen, wie bspw. Verkaufsflachen, erweitert.

Um den Begriff der Werbung zu definieren, welcher auch die AuRRenwerbung als solche
genauer einordnet, wird das Marketing eines Unternehmens betrachtet. Meffert, Burmann
und Kirchgeorg beschreiben dies als ,effiziente und bedirfnisgerechte Gestaltung von
Austauschprozessen®.!* Eine prazisiere Einordnung findet sich bei Bruhn, der Marketing
als Ausrichtung der internen und externen Aktivitaten eines Unternehmens an Struktur,
Analyse, Durchfiihrung und Kontrolle definiert. Das Ziel der Konsumentenbeeinflussung
fiihrt zu einer Leitlinie der Aktivitéten, alle Strategien des Marketings und der Steuerung

7 Knierbein 2010, S. 85

8 Unger/Fuchs/Michel 2013, S. 251

°® Korff 1987, S. 14

1 Homburg 2017, S. 810

1 \Wehrheim 2011, S. 167

2 Ependa, S. 169

18 Klamt 2007, S. 148

14 Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, S. 3
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von Wettbewerbsvorteilen an den Bedurfnissen der Kunden auszurichten. Diese haben
letztlich eine positive Veranderung des Absatzmarktes zum Ziel.'> Damit ist der Markt
das Bezugs- und Zielobjekt der Aktivitaten von Unternehmen.

Nachdem eine Analyse der Marktsituation und eine Definition der Ziele durch das Unter-
nehmen vorgenommen worden ist, kdnnen die Marketinginstrumente betrachtet werden,
die zur Beeinflussung der Akteure bereitstehen.'” Diese ,,Werkzeuge“ lassen sich durch
den Marketingmix, die sogenannten ,,4 P“, systematisieren. Sie untergliedern sich nach
McCarthy in die Produktpolitik (Product), die Preispolitik (Price), die Kommunikations-
politik (Promotion) und die Vertriebspolitik (Place), welche die unterschiedlichen Mal3-
nahmen in ihre Zieldimension umformulieren.® Fir die Einordnung der AuRenwerbung
ist die Kommunikationspolitik vorrangig. Letztere betrachtet systematisch die interne und
externe Kommunikation von Unternehmen: Die Zielgruppendefinition, rechtliche und
O6konomische Rahmenbedingungen sowie die Ausgestaltung der Instrumente Uber die
Werbung. Dariiber hinaus kann es hilfreich sein, den Begriff der Kommunikation weiter
zu definieren. Davon gibt es in den angrenzenden Wissenschaften zahlreiche Definitionen.
Aus der Marketingperspektive wird darunter in der Regel das Senden und das Empfangen
von Informationen verstanden. Kommunikation beschéftigt sich im marketingékonomi-
schen Sinne also mit der Verstandigung zwischen Sender und Empfanger.*°

Kommunikation lasst sich in Massen- und Individualkommunikation unterscheiden.?® Die
Individualkommunikation stellt zum einen die direkte interpersonale Kommunikation
dar, die sich dadurch auszeichnet, dass sie keine technischen Ubertragungsmittel bendtigt,
nicht offentlich sowie ohne zeitliche Distanz ist und es einen Rollenwechsel zwischen
Sender und Empfénger gibt. Zum anderen richtet sie sich meist an einen bekannten Per-
sonenkreis.?* Abzugrenzen ist dies von der computervermittelnden interpersonalen Kom-
munikation, die sich durch technische Mittel zur Ubertragung und die raumliche Trennung
der Adressaten unterscheidet.?? Synonym kann auch von One-to-one-Kommunikation gespro-
chen werden. Ein Beispiel ist die direkte Interaktion des Verkaufers mit Kunden.??

Die fur die analoge AufRenwerbung relevantere Form der Kommunikation ist die Massen-
kommunikation, die ¢ffentlich und mit rdumlicher Distanz ist, technische Verbreitungs-
mittel bendtigt und keine Rollenwechsel beinhaltet. Zudem handelt es sich um einen ano-
nymen, uniiberschaubaren Rezipientenkreis.?* Hervorzuheben ist hier, dass kein Riickka-
nal zur Verstdndigung des Empféngers mit dem Sender vorgesehen ist. Dies entspricht der

5 Bruhn 2016, S. 14

6 Homburg 2017, S. 2

17 Bruhn 2016, S. 14

18 McCarthy 1968, S.31f.

9 Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, S. 569
2 Friedrichsen/Griiblbaur/Haric 2015, S. 16
2 Emrich 2008, S. 18

22 Six/Gleich/Gimmler 2007, S. 25

23 Esch/Herrmann/Sattler 2017, S. 206

2 Scharf/Schubert/Hehn 2015, S. 37
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so genannten One-to-many-Kommunikation.? Ahnlich dazu ist die Push- und Pull-Kom-
munikation eine Unterscheidungsform.?® Zudem gibt es weitere, kleinteiligere Kategori-
sierungsansatze wie Above- und Below-the-Line Kommunikation.?

Die Werbung selbst ist hierbei der Ubertragungskanal. Diese tibermittelt die Kommunika-
tion des Unternehmens und hat die Beeinflussung der Marktakteure hin zu einer Kaufab-
sicht zum Ziel. Werbung ist grundsatzlich als Teil der unpersénlichen Massenkom-
munikation zu verstehen, bei der iber Werbemedien und -tréger die unternehmerische
Umsetzung der Kommunikationsstrategie und die Beeinflussung von Zielgruppen ange-
strebt wird. Dies ist mit finanziellen Aufwendungen verbunden.?® Medien stellen dabei
das Transport- und Verbreitungssystem der Informationen zwischen Sender und Empféan-
ger dar (vgl. Abbildung 1).%

Unternehmen Werbemittel AuBenwerbung Werbemittel Rezipient
(Sender) erbemitte (Werbetrager) erbemtte - (Empfanger)

Abbildung 1: Kommunikationsmodell der analogen AuRenwerbung
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Six/Gleich/Gimmler 2007, S.40

Dies geschieht im Falle der Auenwerbung tber den Werbetréager, also dem Objekt zur
Verbreitung sowie Kontaktherstellung, und dem Werbemittel, was der Botschaft ent-
spricht, die ausgestrahlt wird und Aufmerksamkeit erzeugt.*® Das Wirkungsfeld der Au-
Renwerbung wird im folgenden Kapitel nun naher nach Werbetragern und allgemeiner
Relevanz betrachtet.

2.1.2 Formen und Relevanz der AuRenwerbung

Die Gattung der AuBenwerbung erlebt in den letzten Jahren einen starken Aufschwung.
So investieren viele Unternehmen in AuBenwerbung: Die Bruttowerbeaufwendungen stei-
gen an und die gesamte Gattung wird zunehmend relevanter im Werbemarkt (vgl. Tabelle
1). Mit Uber 2,2 Mrd. € liegt die Gattung auf Platz vier unter den Above-the-line-Medien
und zeigt eine starke Entwicklung des Umsatzes mit 7,0% im Vergleich zum Vorjahr. Der

% Friedrichsen/Griiblbaur/Haric 2015, S. 307

% Bei der Push-Kommunikation gehen die Informationen vom Unternehmen aus, der Empfanger kann nicht
kommunizieren. Die Folge sind personalisierte Nachrichten fiir eine anonyme Masse. Demgegeniiber steht die
Pull-Kommunikation, bei welcher sich der Rezipient Informationen einfordert und es einen Riickkanal gibt. Hier
steht ein auf die Bedurfnisse zugeschnittene Kommunikation im Zentrum (Emrich 2008, S. 35).

21 Above-the-Line beschreibt KommunikationsmaRnahmen, die von jedermann als Werbung wahrgenommen
werden, wie klassische Mediawerbung und die AuRenwerbung. Below-the-Line sind Aktivitaten, die oftmals
nicht dem Klassischen Verstdndnis von Werbung entsprechen und demnach nicht als solche wahrgenommen
werden, wie das Product Placement (Esch/Hermann/Sattler 2017, S. 207f.).

2 Scharf/Schubert/Hehn 2015, S. 388

2 Six/Gleich/Gimmler 2007, S. 23

% Korff 1987, S. 14f.
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Gesamtmarkt konnte rund 31 Mrd. € Umsatz erzielen.®! Dies bestatigt auch der Langzeit-
werbetrend: Lag der Marktanteil 2007 noch bei 3,7% stieg er 2017 auf 6,7 % an.%? Volks-
wagen (26,2 Mio.£), die Telekom (25,7 Mio.€) und Coca Cola (25,5 Mio.€) gehdren zu
den Unternehmen, die am meisten in AuRenwerbung investieren.®® Vor allen Dingen ist
die hohe Reichweite des Mediums nicht zu verkennen, die auch eine mdégliche Ursache
fur die Entwicklung ist. Bspw. kdnnen 92,9% der Bevdlkerung ab 14 Jahren bei einer
Vollbelegung einer GroRflache erreicht werden, was die Reichweitenstudie ,,ma Plakat*
zeigte.3

Gesamtmarkt 31.867.880 31.262.483 605,397
Fernsehen 15.307.574 15.090.681 1,4 216.893
Print 8.703.074 8.805.918 -1,2 -102.844
Online 3.655.973 3.400.922 7,5 255.051
Out of Home 2.214.689 1.985.226 7,0 139.463
Radio 1.916.672 1.831.350 4,7 85.322

Tabelle 1: Bruttowerbeumsatze in den klassischen Medien 2017
Quelle: FAW 2018a

Folgend ist es sinnvoll, sich die einzelnen Werbetrager der AulRenwerbung anzusehen.
Eine klare Unterteilung dessen ist jedoch kaum realisierbar: Durch zahlreiche Uberschnei-
dungen der einzelnen Kontaktpunkte wie auch der je nach Anbieter unterschiedlichen Zu-
ordnung einzelner Werbetrdger zu diversen Gattungen, fehlt bisher eine einheitliche und
vollstdndige Strukturierung. Abbildung 2 stellt eine Anndherung dar. Die AuBenwerbung
wurde hier in die Unterkategorien Guerilla Marketing, analoge sowie digitale AuRenwer-
bung (Synonym: Digital-Out-of-Home (DOoH)) unterteilt. Guerilla Marketing sind
Marketingaktivitaten, die nicht den konventionellen Kommunikationsmalinahmen eines
Unternehmens entsprechen und durch tberraschende sowie aufmerksamkeitsstarke Wer-
betrager- und mittel die Zielgruppen erreichen.® Das Guerilla Marketing gehort jedoch
nicht allein zur Gattung der AuRenwerbung: Viel mehr kann man auch Uberschneidungen
mit Viral oder Social Media Marketing aus dem Online Marketing feststellen. Seinen Ur-
sprung und das eigentliche Verstandnis des Guerilla Marketings rihrt jedoch aus der OoH-
Werbung und dem Uberraschungseffekt von konventionellen, analogen und klassischen

3L FAW 2018a

2 FAW 2018b

3 FAW 2018c

3 Media-Micro-Census GmbH 2017, S. 7
% Krieger 2012, S. 14

11

Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Dusseldorf
Ausgabe 43 (2018)
ISSN: 2365-3361
URN: urn:nbn:de:hbz:due62-opus-15409
URL: https://opus4.kobv.de/opus4-hs-duesseldorf/1540
DOI: 10.20385/2365-3361/2018.43



Werbetragern.® Allerdings wird aufgrund der Vielschichtigkeit und schwierigen Klassi-
fizierung im Rahmen dieser Arbeit das Guerilla Marketing vernachl&ssigt.

Im Folgenden soll die klassische AulRenwerbung betrachtet werden, die sich weiter in be-
wegliche und stationare AuRenwerbung unterteilt (siehe Abbildung 2).37 Innerhalb des
beweglichen Segments ist die Verkehrs- bzw. Transportmittelwerbung von Bedeutung
und hat mit 18 % der Werbeaufwendungen an den Bruttowerbeaufwendungen des Ge-
samtmarktes der AuBenwerbung und 383,4 Mio. € (2017) einen beachtlichen Stellenwert. %
Dies ist Werbung auf oder in 6ffentlichen Verkehrsmitteln. Hier kénnen Kaufimpulse und
Mehrfachkontakte unmittelbar auf dem Weg zur Verkaufsflache ausgeldst werden. Nachteilig
ist die geringe zeitliche Flexibilitat.>® Neben der Verkehrsmittelwerbung ist auch das Segment
der Personenwerbung als bewegliche AuRenwerbung zu betrachten und umfasst hauptsach-
lich die Promotion auf der StraBBe oder an anderen 6ffentlichen Orten. Durch bspw. mobile
Promotion-Teams werden Passanten direkt auf die Werbung angesprochen, was eine hohe
Aufmerksamkeit erzeugen kann. Oftmals geschieht dies in VVerbindung mit Flyern.“° Als nach-
teilig ist hier eine teilweise eine hohe Ablehnung durch den Rezipienten, aufgrund der unmit-
telbaren Stérung durch die Promoter, zu nennen.

Bewegliche
AuBenwerbung

Personen- Verkehrsmittel- Allgemeine Spezielle Werbetriger
werbung werbung Werbetriger (nur an jeweiligen
(Alle Kontaktorte) Kontaktorten)
| Promotion || an Personen I AuBen- Innen- Dauer- Plalat- m Stair Brandin
5] 1z,
| werbung | werbung | medien | medien | Ground Poster (...)
Verteilenvon ~ Wegweiser Ganz- Decken- Fimenweg-  Allgemein- : .
Flyem Firmenlogos gestaliung, flachen- weiser, stelle/ Bﬂmn:c;uli
) anPersonen Teilge- plakate, GroBuhr LitfaBsule, -spandband (..)
() staltuag, Fahrer- () City Light — . .
Heckfiichen-  trennwand, Poster, Gratispostkarten im
werbung, Stimwand- Megalight, Restaurant ()
Fenster- plakate, Net/Select .
werbung, BusLight- GroBfliche, Premium Poster,
Heckschei- Poster, Ganzsiule: Einkaufswagen (..)
benplakate Auslagen im Ganzstelle,

(8] (@8] Universitt (...)

Abbildung 2: Formen der analogen AuBenwerbung

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Unger/Fuchs/Michel 2013,
S. 253, 270, 276; Posterselect 2018a; Stréer 2018e; FAW 2018d; Korff 1987, S. 41f.

Ein weiteres Segment der klassischen Out-of-Home-Werbung ist die stationdre Wer-
bung, unter welche die meisten klassischen Werbetréger fallen. Es kdnnen Kontaktorte

% Krieger 2012, S. 1, 14f.

3" Homburg 2017, S. 810

% Mobus/Heffler 2018, S. 130

% Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, S. 611
40 Stroer 2018f
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mit speziellen Werbetragern, die in der Regel nur an diesen ,,Touchpoints“ vorgefunden
werden, und generellen Werbetragern, die an verschiedensten Kontaktorten platziert sind,
unterschieden werden. Die speziellen Werbetrager wurden in der Ubersicht anhand gén-
giger Kontaktorte aufgeteilt. Bspw. unterscheidet Stroer ein Marketingfeld mit Bahnhofs-
medien, in welchem auch Sonderformen wie beispielsweise ,,Stair Branding* umgesetzt
werden.*! Die allgemeinen Werbetréager lassen sich anhand der Dauer- und Plakatmedien
kategorisieren. Die Dauermedien sind all jene Werbetrager, die tber einen l&ngeren Zeit-
raum bestehen und in langen Intervallen gebucht werden.*? Plakatmedien orientieren sich
am DIN-Format und haben einen Belegungszeitraum je nach Werbetrdger von einer Wo-
che bis zu zehn Tagen.*® Diese entsprechen dem géangigen Verstandnis von ,,Auenwer-
bung“. Das City-Light-Poster (CLP) ist eine freistehende Vitrine, die oftmals hinter-
leuchtet ist** und in Wartehallen, FuBgéngerzonen oder am StraRenrand steht. Ein CLP
kostet am Tag im Schnitt 19,30€.“° Das Buchungsintervall betragt eine Woche und es gibt
vordefinierte Stadtnetze.*® Dieser Werbetrager ist unter den klassischen Plakatmedien mit
rund 618 Mio. € Umsatz am erfolgreichsten und einer Entwicklung von 3,2 % zum Vorjahr
(vgl. Tabelle 2).#” Deutschlandwveit gibt es rund 104.000 CLPs, von denen die meisten den
groRten Anbietern im Werbemarkt Stréer und Walldecaux gehoren.*®

Gesamtmarkt Out of Home 2.214.689 1.985.226

Plakatmedien gesamt 1.507.439 1.460.553 3,2
City-Light-Poster 618.138 583.725 5,9
GroRflachen 481.654 467.666 3,0
City-Light Boards 293.429 298.888 -1,8
Ganzséulen 45.366 47.999 -5,5

Tabelle 2: Bruttowerbeaufwendungen der Plakatmedien
Quelle: FAW 2018d

Die Steuerungsmoglichkeiten sind hoch, brauchen allerdings fir die Produktion und Bu-
chung eine gewisse Vorlaufzeit. Es erweist sich zudem als schwierig, mit dem Medium
eine spezielle Zielgruppe zu erreichen, z.B. im Vergleich mit Online-Medien. Es l&sst sich

41 Stroer 2018a
42 Stroer 2018b
43 Stroer 2018c
“FAW 2013a
S EAW 2018e
46 Stroer 2018d
TEAW 2018d
48 EAW 2018f
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also feststellen, dass die AuRenwerbung die Steigerung der Bekanntheit von Unternehmen
sowie die Forderung der Kaufabsicht als Ziel hat.

2.2 Digitale AufRenwerbung

2.2.1 Definition und Relevanz

Um sich dem Begriff der digitalen AuRenwerbung anzunéhern, ist es sinnvoll, diesen zu-
nachst aus der deutschen Wortzusammensetzung zu betrachten. AuBenwerbung als Be-
griff wurde schon in Kapitel 2.2.1 geklart. Der Duden definiert ,,digital” einerseits aus
technischer Betrachtungsweise als ,,in Ziffern darstellend* und andererseits aus physika-
lischer Sicht als ,,in Stufen erfolgend“ sowie als ,,Gegenteil zu analog“.5% Etwas erkennt-
nisreicher und im Hinblick auf die digitale AuRenwerbung zielfiihrender ist die Definition
der digitalen Medien, die als Informationstrager bezeichnet werden, die ,,im Raum und/o-
der zur Zeit korrelierte Bestandteile haben und innerhalb digitaler Wertebereiche codiert
sind“.5! Eine andere Definition besagt, dass digitale Medien Daten sind, die von Compu-
tern Ubermittelt und verarbeitet werden.%? Daraus resultierend handelt es sich um Medien,
die (bewegte) Bilder und/oder Tone Ubertragen.

Davon ausgehend gibt es englische Begrifflichkeiten, die auch im Deutschen haufig ge-
braucht werden: ,,Digital Out-of-Home** und weitgehend synonym ,,Digital Signage*,
was der deutschen Ubersetzung ,,digitale Beschilderung® entspricht. Eine Definition findet
sich bei Schaeffler, der DOoH als ein digitales Display definiert, das von einer rdumlich
entfernten Stelle verwaltet wird und in der Regel mit Werbung in Verbindung steht.>® Zu
kritisieren ist hierbei, dass bei dieser Definition die Aspekte des Digitalen nicht weiter
betrachtet werden. Ferner bietet Brand eine Anndherung: Bei Digital Signage geht es um
»vernetzte audio-visuelle Informationssysteme, deren Inhalte programmgesteuert oder
manuell zusammengestellt werden kénnen“.>* Kennzeichnend ist also die Mdglichkeit der
Ubermittlung von Bewegtbildern bzw. die Aussteuerung von Werbebotschaften.>® Grund-
séatzlich ist die digitale AuRenwerbung, wie auch die klassische, ein One-to-many-Medium
und ein Teil der Massenkommunikation.%® Vor allem aufgrund der regionalen wie auch
branchenspezifischen Feinheiten in der Definition der digitalen AuRenwerbung®’ soll im
Folgenden die Ann&herung nach Brand dieser Arbeit zu Grunde gelegt werden.

49 Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, S. 644

% Duden 2018a

5t Zeitabhangig codierte Informationen sind Medien, deren Informationen in der richtigen Reihenfolge und Ge-
schwindigkeit tbertragen werden missen, bspw. Videos. Im Raum korreliert bedeutet, dass einzelne Informati-
onen eines Mediums korrekt durch ihre Koordinaten angeordnet sein miissen, bspw. ein Bild aus Pixeln
(Bruns/Meyer/Wegener 2005, S. 21).

52 Herczeg 2007, S. 258

53 Schaeffler 2008, S. 1

% Brand 2012, S. 203

% Kreutzer/Land 2017, S. 89

% Siehe Kapitel 2.1.1.

57 Fischer 2010, S. 18
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Digitale AuRenwerbung besteht aus einem digitalem System, einem PC bzw. einem Infor-
mationssystem, auf dem eine Gestaltungssoftware bereitsteht und tiber welches man die
erstellten Inhalte tber einen Internetprovider und ein Content Management System den
Abspielgeréten am Zielort bermitteln kann. Dieses Management System dient als Ver-
waltungssoftware, um die Inhalte auf die Empfangsgerate auszusteuern.5® Der entspre-
chende Werbetrager spielt es dariiber ab. Durch jene Netzwerkanbindung kann eine si-
multane Aussteuerung der Inhalte in Echtzeit Uber diverse vernetzte Werbetréger erfol-
gen®®, was ein weiteres wichtiges Charakteristikum darstellt. Es beschreibt den enormen
Vorteil von DOoH: Eine Steigerung der Flexibilitat erfolgt, Vorlaufzeiten verringern sich
und eine zielgruppenspezifische Aussteuerung der Inhalte riickt in greifbare Néhe.® Ein
weiterer Vorteil ist die Einbindung von redaktionellen Inhalten neben den Werbebotschaf-
ten, wie Nachrichten oder Wetterprognosen.®* Nachteilig an dieser Werbegattung ist die
Abhangigkeit von Technik und Strom, eine etwaige Ablenkung der Verkehrsteilnehmer
oder eine aufkommende Debatte Gber Datenmissbrauch und Privatsphare. ?

Wurde DOoH in seinen Anfangen in den 2000er Jahren noch zu den ungewdéhnlichen For-
men des Guerilla Marketings gezahlt, ist es nunmehr eine eigenstéandige Werbegat-
tung.%® Griinde fiir das Wachstum sind die Verbesserung und ErschlieRung der Standorte
von DOoH und die kontinuierliche Umwandlung von analogen Werbetragern in digitale.®*
Dariiber hinaus ist auch die steigende Mobilitat Grund fir das Wachstum dieser Werbe-
gattung. Dies spiegeln die Zahlen der Studie ,,Public and Private Screens 2016/17* des
Digital Media Institute (DMI) wider: Derzeit existieren rund 111.000 ,,Screens®. Diese
kdnnen 467 Mio. Bruttokontakte pro Woche {ber alle DOoH Medien erreichen, was einer
Nettoreichweite von 58 % entspricht.®> Auch die Betrachtung der Bruttowerbewerte (vgl.
Tabelle 3) zeigt, dass der DOoH Markt mit 11,2 % Steigerung zum Vorjahr weiter wachst
und damit einen Anteil von 16,8 % am gesamten OoH Markt innehat.®® Um die digitale
Aulenwerbung besonders anhand Ihrer Kontaktpunkte zu den Zielgruppen besser zu ver-
stehen, folgt eine Betrachtung der unterschiedlichen Formen.

% Gramsch 2016, S. 5

% Fischer 2010, S.18, 23

8 Gramsch 2016, S. 19

& Unger/Fuchs/Michel 2013, S. 256
82 Gramsch 2016, S. 19

& Ansorge 2016

% Goldberg et al. 2017, S. 53

% DMI 2017aS. 4

% Focus Research 2017
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DOoH 42.782 47.572 16,1% 16,8%

OoH gesamt 266.281 283.799 100% 100% 6,6%

Tabelle 3: Bruttowerbeaufwendungen der digitalen AuRenwerbung
Quelle: Focus Research 2017

2.2.2 Formen der digitalen AuRenwerbung

Wie in Abbildung 2 bereits dargestellt wurde, ist die digitale AuRenwerbung als eigene
Werbegattung anzusehen. Hier ergibt sich aber das Problem, dass es aufgrund der Neuar-
tigkeit dieser Gattung bisher kaum differenzierte Medienuntergruppen und Diversitéten
an Werbetrdgern gibt, sodass eine Aufteilung in stationare bzw. bewegliche Mediengrup-
pen nicht sinnvoll wére. Eine einheitliche Standardisierung des Segments ist bisher nur
schwierig realisierbar.®” Daher wird in Anlehnung an bereits bestehende Klassifizierungen
eine annahernde Systematisierung nach Kontaktpunkten aufgefiihrt, wie dies bereits in
Abbildung 2 mit den spezifischen Werbetrdgern gehandhabt wurde (vgl. Abbildung 3).
Einzelne Anbieter wie Stréer oder Walldecaux ordnen die Werbetrager unterschiedlichen
Kontaktpunkten zu, was zu Uberschneidungen fiihrt. Dennoch ist es zum Verstindnis
sinnvoll, trotz multipler Konvergenzen, der Arbeit eine Ubersicht zugrunde zu legen. Exemp-
larisch wurden in Abbildung 3 die géngigen Kontaktpunkte ausgewahlt, die oftmals die Uber-
kategorien zu weniger haufigen Orten darstellen wie bspw. dem Bereich Gesundheitswesen. 8

87 Ansorge 2016
% DMI 2017b
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Auflenwerbung

Guerilla Analoge Digitale
Marketing AufBenwerbung AuBenwerbung
| | | |
| POS | | Freizeit | Roadside/ | Transport |
Outdoor

Wartezimmer TV Mallvideo Fitnessstudio TV DCLP lnfo_screm_l
Campus TV Saturn TV Cinema Channel DCLB Station Video
(.. () (..) (.) Fahrgast TV

Taxi Channel

Abbildung 3: Formen der digitalen AuBenwerbung

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Unger/Fuchs/Michel 2013
S. 268f.; FAW 2013b; Posterselect 2018b; Walldecaux 2018a; DMI 2017a

Wie das DMI in einer Studie belegen konnte, ist der Point-of-Sale (PoS) mit 72.119
Screens der Kontaktpunkt, an dem die Zielgruppen am haufigsten mit DOoH in Kontakt
kommen.%® Diesen Kontaktpunkten wurden Werbetrager zugeordnet, die oftmals an hoch-
frequentierten Kontaktpunkten der Orte zu finden sind.™ Ein anderer bedeutender Kon-
taktpunkt fur digitale AuRenwerbung ist die StraRe (,,Roadside*)". Innerhalb der analogen
Aulenwerbung war der zahlenméRig groBte Vertreter dieses Kontaktpunktes das CLP.
Das digitale Pendant zu diesem ist das digitale City-Light-Poster (DCLP). Das erste
DCLP-Netz von Walldecaux mit 14 Werbetrdgern ist in der Berliner U-Bahn 2010 entstanden.
Seitdem wachsen die Zahlen kontinuierlich an.” Derzeit existieren bereits 256 DCLPs der
Wall AG in sieben deutschen GroRstadten, darunter 15 in der Dsseldorfer Innenstadt.”™

Die Auslieferung der Spots erfolgt in FULL/ULTRA HD mit einer Spotlange von maximal
zehn Sekunden. Somit kdnnen die DCLPs Standbilder oder Videosequenzen anzeigen. Es
dirfen generell keine Filme gezeigt werden, lediglich langsame Animationen in Teilberei-
chen des Werbetréagers bzw. leichte Zoomeffekte.”* Dies schrankt die Moglichkeiten ein, ist
allerdings auf vermeintliche Stérungen von Verkehrsteilnehmern zuriickzufiihren. Gebucht
werden die DCLPs iiber das sogenannte ,,DigitalDeluxeNet* von Walldeacaux. Eine Bu-
chung dieses Netzes kostet bspw. in Dusseldorf 26.250€ pro Woche.” Dariiber hinaus fin-
den sich Besonderheiten aufgrund der Digitalisierung im Bereich der digitalen AuRenwer-
bung.

59 DMI 2017b

© Unger/Fuchs/Michel 2013, S. 256
"t Ansorge 2016

2 EAW 2013c

3 Walldecaux 2018c

" Walldecaux 2018b

> Walldecaux 2018c
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2.2.3 Besonderheiten der digitalen Aufl’enwerbung

Im Wesentlichen zeichnen sich drei grof3e Trends ab: Programmatische Aussteuerung
der Inhalte, Personalisierung und Interaktion. Diese drei setzen gerade auch bei den
Vorteilen der digitalen AuBenwerbung an: " Die steigende Flexibilitat und schnelle Aktu-
alisierbarkeit sowie die Mdglichkeit zur Aussteuerung der Werbebotschaften und Kon-
taktpunkte in Echtzeit, auch als Programmatic Advertising bezeichnet.”” Programmatic
Adbvertising (hdufig auch als Realtime Advertising bezeichnet) beschreibt, dass der Pro-
zess rund um die Buchung, Streuung sowie Platzierung der Werbebotschaften zwischen
werbetreibenden Unternehmen Uber ein Programmatic Advertising System abgewickelt
werden kann."®

Somit ist der Kern zum einen die systematische Optimierung der Werbebotschaft auf ,,pass-
genaue” Zielgruppen. Zum anderen profitieren werbetreibende Unternehmen von der strate-
gischen Planung, Kreation, Preisfindung sowie der Selektion der Marktakteure und stiitzen
sich auf datenbasierte Prognoseverfahren der Programmatic-Advertising-Technologie.
Zum anderen ist es notwendig, bestehende Prozesse zu automatisieren, was mit einer zuneh-
mend datengetriebenen Aussteuerung durch Informationssysteme einhergeht.” Diese Sys-
teme arbeiten mit Algorithmen, welche die Werbebotschaften auf Basis von Marktdaten er-
rechnen, sodass die vorher definierte Zielgruppe moglichst optimal angesprochen wird. &

Die Voraussetzung dafir ist absehbar: Daten und deren Management. Ein gelaufiger Be-
griff dafir ist ,,Big Data®. Grundsatzlich gemeint sind groBe Datenmengen, aus den in-
ternen und externen Peripherien eines Unternehmens stammend, die durch ihre Menge,
die Geschwindigkeit der Datenzunahme, inhaltliche und strukturelle Vielfalt und die Zu-
verlassigkeit der Daten gekennzeichnet sind.® Die Herausforderung ist die sinnvolle Ver-
knipfung sowie der Einsatz der Daten fiir Entscheidungen im Sinne des Unternehmens-
zwecks.® Auch im Bereich der AuBenwerbung wird daran gearbeitet:8 Dabei werden
bspw. die Bewegungsmuster der Zielgruppe analysiert und systematisch aufbereitet.®
Sind 2017 nur 4% der Werbebotschaften programmatisch ausgesteuert worden, wird er-
wartet, dass sich die Zahl bis 2023 nahezu versechzehnfacht und auf 63% ansteigt.®

Das Ziel ist die Ausrichtung der Kommunikation auf Zielgruppensegmente, bis hin zu ein-
zelnen Individuen.® Hier setzt die Definition der Personalisierung der Werbung an. In-

76 Siehe Kapitel 2.2.1
7BVDW 2016 S. 4

8 Ebenda

" Busch 2014, S. 7

8 Goldberg 20173, S. 4
8 Wachter 2018, S. 18
82 Schon 2016, S. 298
8 Goldberg 20173, S. 4
8 Goldberg 2017b, S. 9
8 DMI 2017c, S. 4

% Kreutzer/Land 2017, S. 82
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halte sollen zunehmend individualisiert und kleinteilige Kundenprofile kénnen erstellt wer-
den.®” Durch die zielgerichtete Ansprache des Kunden sollen mégliche Streuverluste verrin-
gert, eine subjektiv bedeutendere Kommunikation flir den Rezipienten sowie ein Image- und
Reichweitenaufbau fur das Unternehmen besser gewahrleistet werden. Interaktion hinge-
gen beschreibt den Prozess der wechselseitigen Beziehung der Passanten mit neuen techno-
logischen Mdglichkeiten. Diese erfolgt unmittelbar durch die Inhalte des Plakates.% Nach-
folgend sollen verschiedene Mdglichkeiten zur Umsetzung der Trends betrachtet werden.

Geotargeting oder im weiteren Sinne Location-based Advertising ist die Auslieferung
der programmatischen Werbebotschaften anhand von definierten geografischen Zielge-
bieten bzw. die Informationsausstrahlung aufgrund von Funktechnologien auf kurzer Dis-
tanz.®° Fur die AuRenwerbung bedeutende Geotargeting-Instrumente sind Beacons, die
auch eine direkte Personalisierung zulassen. Diese Geréte sind in den AulRenwerbetrégern
integriert und kénnen uber Bluetooth Signale in 30 cm Umkreis an mobile Endgeréte ver-
senden und gleichermallen Daten empfangen. So entsteht ein doppelter Nutzen fir das
Unternehmen. Dieses Endgerdt muss seinerseits allerdings eine entsprechende Applika-
tion besitzen, um die Signale dekodieren und Aktionen, wie das Anzeigen von Werbeban-
nern, durchfiihren zu konnen.*® Ein weiteres Beispiel ist die Near Field Communication
(NFC), wobei das mobile Endgerét das Lesegerdat darstellt und vom Nutzer unmittelbar an
das Plakat mit installierten NFC Diensten gehalten werden muss, um die Informationen
zu empfangen. Dies geht nur mit einer willentlichen Handlung seitens der Nutzer einher.
Maégliche Botschaften kdnnen Gutscheine fiir den Nutzer oder die Teilnahme an Gewinn-
spielen sein.®! Eine weitere Form ist der Quick Response Code (QR-Code), der auch auf
analogen AuRenwerbetrdgern abgebildet werden kann. Der quadratische Code dient dazu,
durch das Einscannen mit einem Smartphone Informationen zu (ibertragen. AnschlieRend
konnen die Nutzer bspw. auf eine Internetseite weitergeleitet werden. %

Ein Kampagnenbeispiel setzte die Auenwerbeagentur ,,Kinetic* mit der Diakonia und ei-
ner Spendenaktion um. In ganz Deutschland wurden die DCLPs in Echtzeit dahingehend
aktualisiert, dass die Lebensmittel angezeigt wurden, die zurzeit am meisten benétigt wur-
den. Mit QR-Codes wurden die Passanten auf Websites gelenkt, die die ndchsten Abgabe-
stationen anzeigten.®* Ahnliche Kampagnen arbeiteten per NFC mit der Mdglichkeit per
Smartphone unmittelbar zu spenden. Mit diesen Technologien schafft es DOoH in die Cross-
medialitat und kann Kampagnen auf das Smartphone verlangern.® Viele dieser Verfahren
sind jedoch den Nutzern noch wenig bekannt und vor allem NFC und Beacons kennen weit
lber die Halfte der Menschen nicht — die Nutzerzahlen sind im einstelligen Bereich. Trotz

8 Homburg 2017, S. 39

8 Homburg 2017, S. 35

8 Arroum et al. 2015, S. 3
% Ebenda, S. 11

%! Ebenda, S. 3

%2 Ebenda, S. 11

% Kinetic

“EAW 2017
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der vielen Kritik an QR-Codes und deren Nutzung, ist dieses Verfahren mit 56 % neben dem
Abrufen von Mails oder Internetseiten das meistgenutzte (vgl. Abbildung 4).%

m Nutze ich kenne ich, nutze ich aber nicht ~ mkenne ich nicht
NFC 37% S 5%
Augmented Reality 30% S 60%
Beacons 50% T 26%
Motiv mit App fotografieren 47% L 26%
QR-Code 6% 39% 4%
Informationen per E-Mail.. I 32% 5%
Internetadresse eingeben 18% 5%

Abbildung 4: Nutzung interaktiver AuBenwerbung
Quelle: FAW 2016

Das so genannte ,,Facetracking* (deutsch: Gesichtserkennung) soll vor allem die Mess-
barkeit und Steuerung verbessern.® Dabei ist eine Kamera am Trager angebracht, tiber
welche sich Alter, Geschlecht und die Stimmung mit Blickrichtung und -dauer ermitteln
lassen. Anhand dieser Daten wird die Aufmerksamkeit gemessen, die die Passanten dem
Plakat entgegenbringen, zugleich kdnnen in Echtzeit personalisierte Werbebotschaften
ausgestrahlt werden. Werbetreibende erhalten dafiir Informationen tber Passantenstrome.
Zudem dienen sie als Planungshilfe fiir das Programmatic Advertising.%” Weitere Bei-
spiele flr Interaktionsmaglichkeiten sind Beruihrungssteuerungen mit Touchscreen, Hand-
bewegungen, Augmented Reality oder auch die Einbindung von Social-Media-Beitragen
der Nutzer auf den Screens.®® Eine Mdglichkeit fiir die programmatische Aussteuerung
bietet Walldecaux mit dem ,,SmartNet“, welches auf dem Werbetréger ein datengestiitztes
Targeting und eine anschlielende Buchung vornimmt. Nach den Selektierungskriterien,
die durch das werbetreibende Unternehmen vorgegeben werden, erfolgt ein Abgleich mit
verschiedensten Datenquellen aus Bewegungs-, Kauf-, Wetter- oder auch Haushaltsdaten.
Auch demo- und psychographische Elemente flieRen ein. Daraufhin wird ein Netz aus
Werbetragern erstellt, die individuell bespielt werden.®®

All diese Mdoglichkeiten stellen eine neue Art der Kommunikation dar und weichen von
dem klassischen Kommunikationsmodell der AuRenwerbung® ab, indem ein Riickkanal
und eine Dialogmadglichkeit vom Sender zum Empfanger geboten wird.* Es findet eine
Veranderung von der Push- hin zur Pull-Kommunikation statt. Dies ist die Schnittstelle
zum Direkt- oder Dialogmarketing. Direktmarketing beschreibt jene Ausrichtung der

S EFAW 2016

% Arroum et al. 2015, S. 22

% Goldberg 2017c, S. 23

% Gramsch 2016, S. 13ff.

% Walldecaux 2018d

10 Sjehe Kapitel 2.1.1.

101 Boltres-Streeck 2014, S. 66

20

Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Dusseldorf
Ausgabe 43 (2018)
ISSN: 2365-3361
URN: urn:nbn:de:hbz:due62-opus-15409
URL: https://opus4.kobv.de/opus4-hs-duesseldorf/1540
DOI: 10.20385/2365-3361/2018.43



KommunikationsmalRnahmen auf eine Response durch den Rezipienten und deren még-
lichst lange Aufrechterhaltung.'%? Vorteile sind hier vor allem eine starkere Kundenbin-
dung, geringe Streuverluste und eine potenziell hohere Aufmerksamkeit der Nutzer.1%
Diese Besonderheiten der digitalen AufRenwerbung filhren dazu, dass eine Verschiebung
von der Massen- hin zur computervermittelnden Individualkommunikation stattfindet.%

Dennoch steckt gerade diese Form noch in den Kinderschuhen. Der effiziente Umgang
mit Big Data und dem resultierenden Programmatic Advertising ist noch nicht umge-
setzt.1% Zudem werden noch nicht einzelne Individuen angesprochen, immerhin aber klei-
nere Personengruppen.® Mit Abschluss des zweiten Kapitels schlieRt auch die Beantwor-
tung der ersten Forschungsfrage ab: Durch die graphische Visualisierung in den Abbil-
dungen 2 und 3 sowie der Darlegung der Besonderheiten von DOoH konnte ein Uberblick
uber den aktuellen Stand der Formen der Aullenwerbung gegeben werden. In den nach-
folgenden Abschnitten 3 und 4 soll eine theoretische Grundlage zum spéateren Versténdnis
der Wirkung von AuBenwerbung herausgearbeitet werden. %

102 Holland 2014, S. 12

103 Mangold 2014, S. 34

104 Eriedrichsen/Griiblbaur/Haric 2015, S. 135
195 Goldberg 2017c, S. 25

196 Barczewski/Goreci 2015

07 Korff 1987, S. 85
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3 Ausgangslage der Werbewirkungs- und Wahrnehmungsforschung

3.1 Grundlagen der Werbewirkungsforschung

Die Wirkung von Werbung ist keinesfalls als triviales Modell der unvermittelten Auswir-
kung der Werbebotschaft auf den Kunden und dessen Verhalten zu verstehen. Respektive
geht es eher um komplexe und multiple psychologische Prozesse und Variablen innerhalb
des Menschen, die sich auf sein Verhalten auswirken.'%® Auch der Duden definiert ,,Wir-
kung“ als ,,durch eine verursachende Kraft bewirkte Veranderung, Beeinflussung, bewirk-
tes Ergebnis*.1% Ersichtlich wird aus dieser Definition, dass diese verursachende Kraft im
Falle des Marketings ein Werbestimulus darstellt, dessen Effektivitat sich im Konsumen-
tenverhalten widerspiegelt. Bevor auf einzelne Modelle der Werbewirkungsforschung ein-
gegangen wird, soll zunéchst eine Betrachtung und Einordnung des Begriffs der Werbewir-
kungsforschung erfolgen.

Die Werbewirkungsforschung ist der Marketingforschung untergeordnet und hat ge-
nerell zum Ziel, durch Analyse der Marktbedrfnisse alle Informationen zu sammeln und
auszuwerten, die ein Unternehmen benétigt, um seine internen sowie externen Beziehun-
gen zu gestalten und Entscheidungen zu treffen. Dies erfolgt durch eine Messung der Wir-
kung der eingesetzten Marketinginstrumente.'° Vor allem das Marktteilnehmerverhalten
ist dabei wichtig: Dies umfasst wichtige Bezugsgruppen wie die Nachfrager und Kéufer,
aber auch Stakeholder und Lieferanten. In Hinblick auf die AuRenwerbung ist es wichtig,
die essenziellen Variablen und Determinanten des Kaufverhaltens, wie etwa die Akzep-
tanz und Wahrnehmung der Zielgruppe, unter die Lupe zu nehmen.!* Dabei sind vor al-
lem intendierte Effekte der Kommunikation von Interesse, also eine bewusste Beeinflus-
sung der Akteure.''? Die Beschreibung des Kéuferverhaltens geschieht durch die Werbe-
wirkungsforschung und die Erklarung von Medienwirkungen: Diese soll die Kommuni-
kation erlautern, kontrollieren und im Vorfeld vorhersagen.*® So kann die Wirkung und
Gestaltung der Botschaft oder Werbetrdger begriindet werden. Medienwirkungen beein-
flussen gezielt bestimmte Variablen im Verhalten eines Individuums, einer Institution o-
der innerhalb von Systemen. %4

Um nun die komplexe Wirkung der Werbung erkléren zu kénnen, werden in der Regel
diverse Werbewirkungsmodelle zu Rate gezogen, die die verschiedenen Determinanten
der Beeinflussung strukturieren und vereinfacht darstellen. Diese Modelle haben vier
Funktionen: Erklarung der Entstehung der Werbewirkung, Gestaltungsempfehlungen fiir
das Aussehen der Werbebotschaften, Pretests fiir die geplanten Kampagnen und die Veri-
fizierung von Werbezielen.'® Sie helfen somit den werbetreibenden Unternehmen die

108 Moser/Doring 2008, S. 242

109 Dyden 2018b

10 Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, S. 89
111 Ependa, S.89

112 schweiger 2013, S. 25

13 Gleich 2007, S. 423

114 Bondafelli/Wirth 2005, S. 566

115 Moser/Déring 2008, S. 254ff.
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Mediaplanung zu prézisieren sowie Streuverluste und ineffiziente Werbung zu vermeiden.
Grundsatzlich kann zwischen Total- und Partialmodellen unterschieden werden. Totalmo-
delle haben zum Ziel mdglichst alle Faktoren des Verhaltens abzubilden und in einen Ge-
samtzusammenhang zueinander zu setzen. Diese konnen ihrerseits dann in einzelne Pro-
zessphasenmodelle untergliedert werden. ¢ In Hinblick auf eine Untersuchung des Kéau-
ferverhaltens ist es nahezu nicht umsetzbar, alle Determinanten in ihrer Komplexitét eines
Totalmodells zu betrachten. Daher wird von einer Verwendung dieser Modelle abgesehen.
Es folgt demnach eine Vorstellung diverser Partialmodelle, welche nur einen ausgewéhl-
ten Teil des menschlichen Wahrnehmungs- und Verarbeitungsprozesses darstellen.

3.2 Partialmodelle der Werbewirkungsforschung

Durch die Vielzahl an bestehenden Werbewirkungsmodellen werden diese anhand von
drei Gruppen unterschieden und jeweils bekannte Vertreter dessen vorgestellt. Zum einen
gibt es Stufen-, Hierarchy-of-Effects- und die Dual-Process-Modelle.'*” Um allerdings
auch diese weiterfiihrenden Werbewirkungsmodelle verstehen zu kdnnen, erfolgt eine Be-
trachtung des (neo-)behavioristischen Ansatzes. Dieser geht primér davon aus, dass Wer-
bung im Rezipienten einen Reiz, gleichbedeutend auch Stimulus, hervorruft und dieser
darauf eine Reaktion, bspw. einen Kauf, auslést: Das S-R Modell (Stimulus, Response),
auch behavioristisches Modell genannt.!® Eine Weiterentwicklung dessen ist das S-O-R
Modell (Stimulus, Organism, Response) aus dem Neobehaviorismus (vgl. Abbildung
5).

Dieses erweiterte Modell betrachtet nicht nur den Reiz (Input) und die folgende Reaktion
(Output), sondern auch die intervenierenden BestimmungsgréRen im Sinne des menschli-
chen Handelns und Denkens, auch als ,,Black Box* bezeichnet.'?® Diese Variablen lassen
sich nur indirekt beobachten, schwierig messen?° und befinden sich bildlich gesehen zwi-
schen Reiz und Stimulus. Das Modell bietet somit Erklarungsansatze, warum gewisse Pro-
dukte gekauft werden oder warum nicht, wie Menschen Medien wahrnehmen und welche
Faktoren die Wahrnehmung beeinflussen.

116 Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015 S. 100
117 Moser/Déring 2008, S. 242, 244, 246

18 Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, S. 35f.
119 Ependa, S. 35f.

120 Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, S. 96
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Stimulus (S) Organismus (O) Response (R)

Marketing-Stimuli aktivierende kognitive o ¢
+ Preis Input Prozesse Prozesse utputs, Markenwahl
: ;rodukt - +  Aktivierung * Wahrnehmung ‘ : Ei__r‘kHUfS'
omimun ation « Emotion « Lemmen stittenbesuch
Distribution *  Motivation *  Gedichtnis * Kaufmenge
* Ausgabenbetrag
Umfeld-Stimuli
* Politisch-rechtliche

+  Okonomische ‘

o Tesmaagesiz Pradisponier ende Prozesse/GroBen

* soziale

. Nicht direkt beobachtbar .
Direkt beobachtbar T Direkt beobachtbar

Abbildung 5: SOR-Modell
Quelle: Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S.30

Involvement Bezugsgruppen Kultur

Der Bereich des Organismus kann in aktivierende (Aktivierung, Emotion, Motivation)
und kognitive Prozesse (Wahrnehmung, Lernen, Gedéachtnis),? auch Informations-
verarbeitungsprozesse, unterschieden werden, die die verschiedenen Konstrukte zuzuord-
nen versuchen und ihnen eine Wechselwirkung untereinander zuschreiben. Die aktivie-
renden und kognitiven Prozesse sind aus heutiger Sicht die Grundlage zur Erklarung des
Kéuferverhaltens.'?? Die theoretischen Konstrukte ergeben ihrerseits die Einstellung, die
allerdings von der Umwelt, also externen Bestimmungsfaktoren des Menschen in Form
von kulturellen oder soziologischen Einfliissen, beeinflusst werden kdnnen.*?® Die folgen-
den Modellarten betrachten ausgehend von verschiedenen Standpunkten das Zusammen-
spiel jener innermenschlichen psychischen Wahrnehmungs- und Wirkungsweisen.

Stufenmodelle ordnen die einzelnen Determinanten der Beeinflussung und somit den Ab-
lauf der Wirkung in einer stringenten, linearen Reihenfolge.'?* Diese wirken in der Regel
vor der Kaufhandlung und eine vorherige ,,Stufe” muss erfllt sein, um die néchste zu
erreichen.'?® Ein bekannter Vertreter dieser Gruppe ist das AIDA-Modell, welches die
einzelnen Wirkungsstufen wie folgt beschreibt: Attention (Aufmerksamkeit), Interest (In-
teresse), Desire (Drang) und Action (Handlung).*?® Demnach empfindet ein Rezipient bei
einer Werbebotschaft alle diese Stufen. Zu kritisieren ist beim AIDA-Modell allerdings,
dass die Aufmerksamkeit gegeben sein muss, um die héheren Stufen zu erreichen. Da aber
das Konstrukt der Aufmerksamkeit nur selten durch die Werbung allein erreicht wird,
diese aber dennoch wirken kann, ist dieses Modell aus heutiger Sicht oftmals hinfallig.*%’

121 Sjehe Kapitel 3.3.2 fur weitere Informationen zu den Konstrukten

122 Foscht/Swoboda/Schramm-K ein 2015, S. 29

123 Egir weitere Informationen vgl. bspw. Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 133
124 Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, S. 676

125 Felser 2015, S. 9

126 Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, S. 676

27 Felser 2015, S. 10
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Ein weiterer Vertreter der Gruppe der Stufenmodelle ist das Modell der persuasiven
Kommunikation von McGuire. Er unterscheidet zwélf Stufen der Werbewirkung und er-
weitert somit das klassische AIDA-Modell und differenziert die Werbewirkung:*?® Nach
der Ausspielung der Botschaft erfolgt die Aufmerksamkeit, dann das Interesse und Ver-
standnis, danach laufen kognitive Prozesse ab. Es bildet sich die Einstellung bzw. eine
Anderung dieser, dann erfolgt die Speicherung der Informationen im Gedéchtnis. An-
schlieBend wird die Entscheidung umgesetzt und ggf. neue Verhaltensmuster erlernt.12
Allerdings wird durch die Annahme des stringenten Verlaufs der Stufenmodelle die Rea-
litdt nicht immer korrekt dargestellt. So werden Impulskdufe nicht beachtet oder wichtige
Konstrukte wie die Motivation bleiben auBen vor.1%

Eine weitere Gattung von Werbewirkungsmodellen stellen die Hierarchy-of-Effects-Mo-
delle dar. Diese gehen von der Annahme aus, dass die Werbewirkung auf drei Grundmus-
ter zuriickféllt: Kognitionen beschreiben die Informationsverarbeitungsprozesse und die
Aufmerksamkeit. Affektionen geben Aufschluss Uber die Interessen, Geflihle, sowie Ein-
stellungen und Konationen tiber das Verhalten und Handlungen. Ein bekanntes Modell ist
das ,,Drei Hierarchie-von-Effekten-Modell“.*3! Dabei werden die drei Werbewirkun-
gen in unterschiedlicher Reihenfolge kombiniert. Grundsétzlich wird davon ausgegangen,
dass nach der Werbebotschaft drei verschiedene Verlaufe stattfinden kénnen, abhédngig
davon wie involviert ein Rezipient in die Werbung ist.®2 Das Involvement beschreibt eine
Erregtheit, Aufmerksamkeit und Aktiviertheit, die ein Individuum gegeniiber einer Wer-
bung empfindet und die unterschiedlich intensiv oder langwierig ist.**

Die erste Hierarchie ist die ,,Lernhierarchie®, die vom ,klassischen* Wirkungsmechanis-
mus ausgeht: Erst erfolgt das Lernen (Kognition), dann die Einstellungsanderung (Affek-
tion) und anschlieflend die Verhaltensénderung (Konation), es liegt hier in der Regel ein
hohes Involvement vor. Bei der ,,Dissonanz-Attributions-Hierarchie*, geht es um eine
Werbebotschaft, bei der der Rezipient zwar involviert ist, es allerdings kaum unterscheid-
bare Produktalternativen gibt. Hier erfolgt der Weg lber das Verhalten, dann (ber die
Einstellung und erst wenn das Produkt genutzt wird, werden Informationen dazu verarbei-
tet (Kognition). Bei der letzten Hierarchie, der ,,Geringes-Involvement-Hierarchie* erfolgt
erst das Lernen, also die Verarbeitung der Information, dann handelt der Rezipient und
anschlieBend erfolgt die Einstellungshildung.'®* Ein Nachteil dieses Modells ist, dass
keine Wechselwirkungen der einzelnen Konstrukte untereinander dargestellt werden und
dass eine Werbebotschaft, bspw. einmal auf dem ,,Pfad* des geringen Involvements ange-
langt, keinen anderen Weg mehr ,.einschlagen* kann.

128 McGuire 1985, S. 259

129 Ependa, S. 259

130 Gleich 2007, S. 436

131 Moser/Déring 2008, S. 244

132 Kroeber-Riel/Gréppel-Klein 2013, S. 677
133 Andrews/Durvasula/Aktherd 1990, S. 30
134 Moser/Déring 2008, S. 244

135 Ependa
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Die Dual-Process-Modelle, oder auch ,,Alternative-Wege-Modelle*, gehen in Anlehnung
an die Hierarchy-of-Effects-Modelle davon aus, dass es ein hohes und niedriges Involve-
ment gibt und dass vor allem bei einem hohen Involvement die Qualitat der Argumente
innerhalb der Werbebotschaft stimmen muss und bei geringem Involvement die Werbung
dem Rezipienten sympathisch sein muss.**® Somit fiigen sie der Werbewirkung jene wech-
selseitigen Beziehungen hinzu. Das zentrale Modell dieser Gattung ist das Elaboration-
Likelihood-Modell (ELM) nach Petty und Cacioppo,*®” welches hier aufgrund seiner
Vielschichtigkeit nur kurz dargestellt wird. Ziel dieses Modells ist die Erklarung der Ein-
stellungsénderung Utber verschiedene ,,Routen®. Bei der zentralen Route werden Werbe-
botschaften und somit neue Informationen grundsatzlich bewusst verarbeitet. Das Modell
geht von der Annahme aus, dass bei einem hohen Involvement in der Regel auch eine
intensive Auseinandersetzung mit den dargebotenen Informationen stattfindet. Verschie-
dene Variablen wie die Motivation und Fahigkeit zur Verarbeitung einer Einstellungsan-
derung beeinflussen die Wahrnehmung. Bei der zweiten Route, der peripheren, geht es um
das geringe Involvement und fehlende Motivation wahrend der Aufnahme und Verarbei-
tung der Werbebotschaft. Hier kdnnen Wiederholungen oder Sympathien mit der Werbe-
botschaft teilweise dennoch zu Einstellungsverédnderung fiihren, allerdings miindet die pe-
riphere Route in der Regel darin, dass die urspriingliche Einstellung beibehalten wird.*38
Das ELM lasst allerdings die aktivierenden Vorgange oftmals auBer Acht.!3

Alle dargestellten Werbewirkungsmodelle zeigen die Auswirkungen verschiedener (Wer-
be-)Stimuli auf differenzierte Weise. Somit steht die mehr oder minder bewusst erlebte
Werbewirkung am Ende eines kognitiven sowie emotionalen Verarbeitungsprozesses.
Demnach zeigt die Werbung ihre Wirkung also im Verhalten des Menschen.4? Das zent-
rale Konstrukt, das diesem Wirkungserleben sowie der eigentlichen Handlung bzw.
jenem Verhalten vorhergeht, ist die Wahrnehmung.'** So stehen bspw. vor der darge-
legten Einstellungsénderung des ELM diverse Mechanismen und Konstrukte der Wahr-
nehmung.'#? Resultierend kann ein Teil der Werbewirkung nur tiber die vorherigen Pro-
zesse der Wahrnehmung erklart und beschrieben werden. Diese Prozesse stehen vor einer
menschlichen VerhaltensauRerung und sind mithin essentiell zur Erklarung der Wirkung.
Eine eingehende Betrachtung dieser Wahrnehmung findet folgend statt.

3.3 Wahrnehmung als vorgelagertes Konstrukt der Werbewirkung
3.3.1 Definition und Einordnung des Wahrnehmungsprozesses

Im folgenden Kapitel wird zunachst die Wahrnehmung als solche naher definiert und in
Bezug zu den innermenschlichen Vorgangen der Aufnahme und Auseinandersetzung mit

136 Moser/Doéring 2008, S. 244

137 petty/Cacioppo 1986, S. 4

138 Ependa, S. 5

138 Kroeber-Riel/Gréppel-Klein 2013, S. 288

140 Entspricht unserer allgemeinen Definition des Begriffes ,,Wirkung*, siehe Kapitel 3.1.
141 Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 110f.

142 petty/Cacioppo 1986, S. 4
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diversen Stimuli eingeordnet. Dies schafft fir den weiteren Verlauf der Untersuchung ein
Verstandnis tber die komplexen Wirkungsweisen und die damit zusammenhéangenden ak-
tivierenden Prozessen. Grundsatzlich dient die Wahrnehmung zur Verarbeitung von Um-
welteinfllissen. Diese werden mit den Sinnesmodalitdten wahrgenommen, anschlieend
erfolgt eine Interpretation der Informationen. N&her betrachtet kénnen zwei Prozesse der
Wahrnehmung abgegrenzt werden: Die duBere Wahrnehmung, d.h. von Umwelteindri-
cken, und die innere Wahrnehmung, also das eigene Gefiihlserleben.*® Die Wahrneh-
mung resultiert anschlieBend in der Werbewirkung und dem Verhalten.

Die Subjektivitat, die Aktivitat und die Selektivitat sind Eigenschaften der Wahrneh-
mung. Diese ist kein ausschlieBlich passiver Vorgang, sondern kann aktiv gelenkt wer-
den.'** Somit lasst sich eine Uberschneidung zu den aktivierenden Prozessen des mensch-
lichen Verhaltens erkennen. Bielefeld sieht nach neurowissenschaftlicher Betrachtungs-
weise die Wahrnehmung differenzierter und tbergeordnet zu den intervenierenden Vari-
ablen: Hier lasst sich auch erkennen, warum vor allem die Wahrnehmung fiir das Mar-
keting eine wichtige Bedeutung hat — diese steht in stdndigen Wechselwirkungen der kog-
nitiven und aktivierenden Prozesse und bildet somit eine Schnittstelle zwischen den bei-
den primar wirkenden Vorgangen zur Erklarung des menschlichen Verhaltens.*® Die
wahrgenommenen Geschehnisse sind vom Menschen nicht als Ganzes speicherbar und
werden folglich in neuronale Netze und Einzelreize zerlegt. Zudem selektiert das Gehirn
die wahrgenommenen Reize, um nicht Gberfordert zu sein. Welche Reize dabei ausgeblen-
det werden, hangt von der Aufmerksamkeit sowie den Bedirfnissen der Rezipienten ab.
Ganz am Anfang der Wahrnehmung findet also eine Bewertung des Reizes statt, die dar-
Uiber entscheidet, ob er eine gewisse Schwelle der Intensitét tiberschreitet.’4” Die Wahr-
nehmung wird von Menschen als rein subjektive Empfindung und Interpretation ge-
speichert und ist fur jeden individuell. Der Mechanismus transferiert die Komplexitét der
Umwelt des Menschen in eine vereinfachte und subjektive ,,Realitat”. 4

Es handelt sich folglich um hochkomplexe, teils neurowissenschaftliche Vorgange im Ge-
hirn des Menschen. Eine komplette Betrachtung der Wahrnehmung kdme der Betrachtung
eines Totalmodells und der ganzheitlichen Analyse des menschlichen Handelns und Den-
kens gleich.'*° Resultierend wird in Anlehnung an das SOR-Modell zwischen den aktivie-
renden und kognitiven BestimmungsgrofRen unterschieden. Die kognitiven Faktoren be-
einflussen die Verarbeitung und die gedanklichen VVorgange zur Wahrnehmung, was auch
die Beurteilung und Bewertung der Informationen inkludiert.?>® Dabei ist die Produkt-
oder Werbebeurteilung ein Teil davon, die unmittelbar auf den Reiz erfolgt. Die aktivie-
renden Faktoren beeinflussen hingegen die Selektivitat und die Intensitit von Reizen Uber

143 Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 100
144 Kroeber-Riel/Gréppel-Klein 2013, S. 364

145 Bielefeld 2012, S. 69

146 Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 104
147 Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, S. 105

148 Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 100
149 Ependa, S. 101

1% Kroeber-Riel/Gréppel-Klein 2013, S. 389
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Emotionen, Aktivierung, Motivationen und Einstellungen.*! Da nicht alle Bestimmungs-
groRen eingehend empirisch fur die AuBenwerbung betrachtet werden kénnen, werden die
aktivierenden Prozesse fokussiert, da diese iberhaupt notwendig sind, um die kognitiven
Prozesse der Wahrnehmung auszuldsen.

3.3.2 Aktivierende Prozesse der Wahrnehmung

Aktivierende Prozesse umfassen eine Reihe untergeordneter Konstrukte. Darunter fallen
die Aktivierung, die Emotion, die Motivation und abschlieRend die Einstellung, die
ihrerseits die Wahrnehmung beeinflussen.?®2 Vor allem die Aktivierung ist in der selek-
tiven Wahrnehmungsmessung der wichtigste Bestimmungsfaktor, da diese die grundle-
gende Voraussetzung fir alle Antriebe des menschlichen Handelns ist.*>® Denn nur auf-
merksamkeitsstarke Reize werden (iberhaupt weiterverarbeitet. Generell wird unter Akti-
vierung ein Leistungstrieb verstanden, der mit innerer Erregung einhergeht. Der Zustand
der tonischen Aktivierung tritt auf, wenn Menschen einem Reiz ausgesetzt sind und der
Organismus mit den weiteren intendieren Variablen auf diesen Reiz reagiert.'>

Auch das Involvement hangt mit der Intensitat und Selektivitat der Aufmerksamkeit zu-
sammen.*>®> Aufmerksamkeit grenzt sich von der Aktivierung in dem Sinne ab, dass eine
Konzentration auf bestimmte Umweltreize erfolgt. Die selektive Aufmerksamkeit ist letzt-
lich die Aktivierung zur Hinwendung und Aufnahme bestimmter Stimuli.** Neben dieser
Selektion spielt auch die besagte Intensitat der Aufmerksamkeit eine Rolle. Durch unter-
schiedliche Gestaltungen oder individuelles Involvement des Rezipienten ist auch die
Starke der Aufmerksamkeit verschieden. Alles in allem kann davon ausgegangen werden,
dass je héher die Aktivierung durch eine Werbebotschaft ist, umso héher auch die Wahr-
scheinlichkeit, dass der Rezipient sich mit der Botschaft kognitiv auseinandersetzt.*>” Es
kann angenommen werden, dass das Potenzial der Aktivierung einer Werbebotschaft von
subjektiven Eigenschaften abhéngt. Diese richten sich nach dem Reiz und den Emotionen,
die der Rezipient gegentber der Werbung empfindet.*®

Die Emotionen erforschen, ob eine Werbebotschaft gut oder schlecht empfundene Ge-
filhle auslost.’>® Es existieren unzahlige Definitionen tber das Konstrukt der ,,Emo-
tion“.6% Der kleinste gemeinsame Nenner ist dabei, dass Emotionen als psychisch-physi-
sche Erregungsvorgange gesehen werden, die als angenehm oder unangenehm empfunden
werden und durchaus auch im Unterbewusstsein ablaufen kdnnen. Ferner sind sie somit
als Aktivierung mit ,,subjektiver Interpretation* zu verstehen.®* Emotionen kdnnen dabei

151 Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 104
152 Kroeber-Riel/Gréppel-Klein 2013, S. 55

158 Ansorge/Leder 2017, S. 9

%4 Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 37
15 Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, S. 109
1% Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, S. 389

157 Ebenda

158 Schweizer/Klein 2008, S. 156

159 Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, S. 110
160 Schweizer/Klein 2008, S. 150

161 Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 45
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durch interne, wie auch externe Prozesse ausgelst werden. Abzugrenzen sind Emotionen
von Stimmungen, langer anhaltend und ohne Objektbezug, Affekten, temporér und wenig
beeinflusshar und von Gefiihlen, denen haufig ein kognitiv-gepragter, bewusster Vorgang
nachgesagt wird. 62 Emotionen konnen durch verschiedene Faktoren gekennzeichnet sein:
Zum einen spielt die Erregung eine Rolle, hierbei kommt es auf die Starke an. Daruber
hinaus ist die Empfindungsrichtung wichtig, die aussagt, ob eine Emotion als angenehm
erlebt wird. Zum anderen ist auch die Qualitat der Emotion wichtig und somit, ob dem
Gefiihl Gberhaupt eine Bedeutung zugemessen wird.*®3 Ziel der Emotionen ist es, das Ver-
halten zu regulieren und die Intensitét, mit der sich ein Mensch einer Sache widmet, zu
bestimmen. Vor allem im Marketing sind Emotionen von Bedeutung, weil sie oftmals die
Ursache von Entscheidungsprozessen und dem Verhalten sind, wie im Falle von Impuls-
kaufen. Durch die Gestaltung der Werbebotschaft kann eine Emotion schwécher oder stér-
ker ausgeldst werden.

Ausgehend von den Emotionen kénnen auch die Motivationen Aufschluss Uber die Wahr-
nehmung geben. Eine Emotion mit einer Zielorientierung ergibt eine Motivation.!%* Die
Motivation versucht zu erklaren, welche Antriebe hinter dem Verhalten stehen. Zudem
lenkt die Motivation das Handeln und sorgt fur die Aufrechterhaltung der Aktivierung.
Entstehen positive Motivationen, wird die Werbebotschaft wahrgenommen, bei negativen
wird sie in der Regel nicht beachtet.6> Motivationen sagen zudem etwas (ber die Bedurf-
nisse und Motive aus, die mit einem empfundenen Mangelzustand einhergehen. Somit
kann der Motivation auch ein Steuerungsmechanismus nachgesagt werden. Weniger aus-
gepragt ist dieser, wenn die inneren Antriebskrafte vorherrschen und es eine weniger be-
wusste Zielorientierung gibt.*%® Fur die Wahrnehmung bedeutet dies, dass solche Reize,
die einem Bedurfnis entsprechen, eher wahrgenommen werden, also solche, die es nicht
tun. 167

Einstellungen sind eng mit den Motivationen verbunden, in dem Sinne, dass Produkte den
erlebten Mangelzustand beseitigen und eine Beurteilung durch das Abrufen von Einstel-
lungen erfolgt.*% Dies dient dazu, einen Stimulus hinsichtlich der Tatsache zu bewerten,
ob dieser die erlebten Mangelzustande beseitigen kann und die erlebten Motivationen be-
friedigt. Nach der Einstellungsbildung erfolgt ein durch Emotionen und Motivationen ge-
pragtes subjektiv-konsistentes Urteil. Die Einstellung resultiert, als zentrales Konstrukt
zur Erklarung des Kauferverhaltens, aus der Wahrnehmung selbst.'®® Die wissenschaftli-
che Theorie schreibt Einstellungen diverse grundlegende Eigenschaften zu: Sie sind unter
anderem nur schwierig und langwierig zu &ndern und beinhalten affektive (Emotionen),
konative (Verhalten) und kognitive (Wissen, Erinnerung) Komponenten.” Die Einstel-

162 Felser 2015, S. 92

163 Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 46
164 Kroeber-Riel/Gréppel-Klein 2013, S. 181

165 Ependa, S. 179

166 Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 58
167 Kroeber-Riel/Gréppel-Klein 2013, S. 368

168 Ependa, S. 180

169 Ependa, S. 368

170 Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, S. 119
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lung beeinflusst ihrerseits auch die Aktivierung in Form von Zuwendung und Verarbei-
tung durch die Einordnung und Bewertung externer Stimuli. "* Einstellungen werden teils
langwierig erlernt; Dieses Lernen kann durch Nachahmung, interpersonale Erfahrung,
Massenmedien oder Konditionierungen entstehen.'’> Kognitive Konsistenzen gehen da-
von aus, dass Individuen eigene widersprichlichen Einstellungen zu vermeiden versu-
chen.t”3

Ferner haben Einstellungen diverse Funktionen: Wissensabruf und somit eine schnelle In-
terpretation der externen Reize, eine subjektive Befriedigung der Mangelzustande und
eine Funktion fur die Selbstdarstellung nach aufien. Je positiver die Einstellung ist, desto
wahrscheinlicher ist eine Handlung und ein Kauf.* Allerdings fiihrt eine Einstellung
nicht zwangslaufig zur Handlung. Diese ist ein Werturteil Gber einen Stimulus der exter-
nen Umwelt mit potenzieller Verhaltensabsicht.™ Dennoch kénnen Erkenntnisse tiber das
Kéuferverhalten gewonnen werden.® Es hangen alle vier Determinanten des Kau-
ferverhaltens Gber die Objektbeziige miteinander zusammen und kénnen folglich in
eine Reihenfolge gebracht werden (vgl. Abbildung 6). Diese Konstrukte sind fur die inne-
ren Wahrnehmungsprozesse einer Werbeanzeige verantwortlich. Inwieweit diese oder die
Werbewirkung generell bereits in Bezug auf die Aul’enwerbung erforscht worden ist, wird im
folgenden Abschnitt 4 ndher betrachtet.

Aktivierung __Inferpretation g oo Ziclorientierung |y fojyation _Obiektbeurteiling | pingreljung

Abbildung 6: Modell der aktivierenden Prozesse

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 73;
Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, S. 59f.

"1 Bondafelli/Friemel 2017, S. 140

172 Six 2007, S. 103

173 Bondafelli/Friemel 2017, S. 148

174 Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, S. 119
75 Bondafelli/Friemel 2017, S. 144

176 Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 73
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4 Wahrnehmung im Kontext der Aul3enwerbung

4.1 Bestehende Studien zur Wahrnehmung der AufRenwerbung

»AuRenwerbung trifft jeden* mit diesem Werbespruch wirbt der FAW seit einigen Jah-
ren.'’” Die Wahrscheinlichkeit der Aussagebestatigung ist hoch: 76% sind taglich unter-
wegs und haben potenzielle Kontaktchancen mit AuRenwerbetragern.'’® Ein Kontakt lasst
sich also nahezu nicht zu vermeiden. 42% nehmen Plakatwerbung taglich oder sogar
mehrmals taglich wahr, 30% mehrmals pro Woche.™® ,Wahrnehmung* wird in diesem
Zusammenhang allerdings nicht im Sinne der oben beschriebenen wissenschaftlichen De-
finition gesehen, sondern vielmehr als reines ,,Sehen* bzw. als ,,Begegnung* mit der Wer-
bung.*8 Besonders bei analogen Formen der AuRenwerbung féllt die Messung schwer.
Hier lassen sich die Leistungswerte in der Regel nur Gber Erinnerung in Zusammenhang
mit zurlickgelegtem Gehweg erfassen. Allerdings fordern Medienexperten datengetrie-
bene und vergleichbare Werte, um die Kontaktqualitat messen zu kdnnen. 8!

Hervorzuheben ist, dass die analoge AuRenwerbung den Konsumenten bei seiner Tatigkeit
nicht stort, anders als bspw. Werbung auf dem Smartphone.'®? Eine Studie der ,,IMAS
International unterstitzt diese These. Demnach finden nur 15% AufRenwerbung ,,nervig*,
der kleinste Wert im Vergleich mit anderen klassischen Medien.'8 Potenziell nachteilig
wirkt sich allerdings die Art der Aufnahme der Botschaft aus. Diese erfolgt meist zuféllig,
ohne direkte Zuwendung und die Wahrnehmung findet eher oberflachlich statt.'® Studien
zeigen, dass vor allem die Gestaltung wichtig ist: 46% der Befragten geben an, dass ihnen die
Werbung nur wegen der Gestaltung auffallt, dies tut sie vor allem auf der Strake mit 59%.%
Dabei sehen 50% die AuRenwerbung sogar als niitzlich, 41% als unterhaltsam an.8

Auch zum Bereich der digitalen AuBenwerbung gibt es diverse Studien zur Messung der
Werbewirkung. Der FAW ist hier der maligebliche Initiator: 74% der Befragten gaben
2015 an, dass sie schon einmal Werbung auf digitalen Bildschirmen wahrgenommen ha-
ben. Vor allem die 18- bis 30-Jahrigen schenken den digitalen Vertretern mit 83% eine
besonders hohe Aufmerksamkeit.*8” Allerdings ist die Kontakthaufigkeit noch nicht hoch:
Nur 13% sehen digitale Werbung taglich, 39% seltener als einmal im Monat.*® Aufgrund
der oben beschriebenen wachsenden Anzahl an digitalen AuRRenwerbetrégern ist es aller-

T EAW 2013d

8 EAW 2017

9 FAW 2013e, S. 2

18 Ependa

181 Barczewski/Gareci 2015, S. 24f.
182 Goldberg et al. 2017, S. 50

183 Imas International 2017

184 Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, S. 597
185 FAW 2013e, S. 3

18 Imas International 2017

87 EFAW 2015

188 Ependa
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dings wahrscheinlich, dass diese Zahlen sich nach oben verandert haben und dies in Zu-
kunft weiter fortschreitet. 54% der befragten 18- bis 30-Jahrigen empfinden DOoH als
,,informativ*.18°

Personalisierungen oder Interaktionen, die durch die programmatische Aussteue-
rung realisiert werden kdnnen, sind neue Forschungsfelder. Vereinzelte Erkenntnisse be-
ziglich gangiger Methoden der Interaktion gibt es, diese haben allerdings nichts mit der
eigentlichen Wahrnehmungsforschung zu tun: Haben 2013 65% der Menschen interaktive
AuRenwerbung einmal gesehen, waren es 2016 bereits 86%, wodurch ein Wachstum nach-
gewiesen werden kann. Bei den 18- bis 30-Jahrigen waren es sogar 93%.%° Anlasse der
Nutzung von Interaktionen sind Informationen tber Produkte zu erhalten, Teilnahme an
(Rabatt-)Aktionen oder die Kenntnis von Veranstaltungsinformationen.'® Weiterfiih-
rende Studienergebnisse zu diesen neuen Entwicklungen sind ansonsten Mangelware.

Der Vermarkter Walldecaux brachte 2015 mit dem Trendresearch Hamburg die Studie
,.Der Digitaleffekt* heraus. Bei dieser Studie wurden analoge mit digitalen Auftenwerbe-
tragern in Hamburg unmittelbar an einem Standort verglichen und ein Trager fir die Um-
frage von analog auf digital umgerustet, um die gleichen Bedingungen zu erzielen.'®? Die
Testkampagne war von der Marke ,,Heineken* bereitgestellt und die Studienteilnehmer
wurden nach der Passage von einem CLP bzw. DCLP befragt. Gemessen wurden dabei
die Konstrukte der Aktivierung, Kontaktqualitat, Werbewirkung und Reichweite, wobei
letzteres nicht als Konstrukt der Werbewirkung betrachtet wird. Die Daten der Aktivie-
rung zeigten, dass 46% der Betrachter des digitalen Motivs bereit waren, ihren Freunden
davon zu erzahlen oder sich naher zu informieren, nur halb so viele beim CLP.'% Die
Kontaktqualitat wurde tber eine Ratingskala gemessen: Die digitale Werbung wurde drei-
mal haufiger mit ,,sehr gut* bewertet. Als kritisch zu betrachten ist dabei allerdings, dass
absolute Zahlen zu diesen Angaben fehlen. Ebenso beschreibt Walldecaux, dass mit digi-
taler Werbung vier Mal mehr Werbewirkung erreicht wird: Eine genauere Angabe in Zah-
len oder eine Fragenauswahl fehlt auch hier.*% Es gibt zwar einige Studien im Bereich der
Aulenwerbung, allerdings sind diese Ergebniszahlen losgeldst voneinander und daher er-
weist sich ein unmittelbarer Vergleich verschiedener Gattungen und Trends als schwie-
rig.1%

4.2 Ableitung des Forschungsmodells und Formulierung der Hypothesen zur Mes-
sung der Wahrnehmung

Trotz einer scheinbaren Studienvielfalt ist anzumerken, dass es nicht viele valide Studien
zur Werbewirkung von AuBenwerbung gibt. Bestehende Studien sind zudem kritisch zu
betrachten, da sie von Interessensgruppen selbst durchgefiihrt oder in Auftrag gegeben

18 FAW 2015

190 FAW 2016

191 Ebenda

192 Walldecaux 2018e

193 Planung und Analyse 2016
19 Walldecaux 2018e

1% Planung und Analyse 2016
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worden sind. Diese verfolgen im Grunde genommen das Ziel der Umsatzsteigerung oder
haben anderweitig Interesse daran, Produkte der AulRenwerbung weiter aufzubauen und
zu bewerben. Zudem fehlt eine klare wissenschaftliche Trennung und Beschreibung der
beteiligten Konstrukte der Wahrnehmung: Diese werden nicht dezidiert aufgeschlusselt
und bspw. anhand eines Modells abgefragt. Auch ein Vergleich der verschiedenen Formen
und Gattungen fallt schwer, zudem liegen zur Personalisierung keine Daten vor. Ferner
fehlt es an unabhéngigen und nachvollziehbaren Daten. Schlie}lich bedurfen Erkenntnisse
der Werbewirkungsforschung aufgrund sich wandelnder, kommunikativer Méglichkeiten
und Gewohnheiten einer standigen Uberpriifung. Um die oben skizzierten Forschungslii-
cken zu schlieRen, soll eine empirische Untersuchung der Wahrnehmung in Bezug auf die
analoge, digitale und personalisierte bzw. interaktive AuRenwerbung durchgefiihrt wer-
den.

Im Rahmen einer empirischen Analyse konnen kaum alle Konstrukte des menschlichen
Verhaltens vollstdndig untersucht werden. Dies kdme einem Totalmodell und einer ganz-
heitlichen psychologisch-neuronalen Analyse gleich.?® Die Abbildung der komplexen
Realitat kann nie ganzheitlich erfolgen und beschrankt sich immer auf einen kleinen Aus-
schnitt.2®” Dieser Punkt wird von vielen bestehenden Studien nicht berticksichtigt. Mittels
einzelner Fragen wird augenscheinlich das Konstrukt der Wahrnehmung abgebildet, was
der eigentlichen wissenschaftlichen Praxis allerdings nicht gerecht wird. So wird in man-
chen Erhebungen bspw. die Frage gestellt, ob digitale AuRenwerbung schon einmal wahr-
genommen worden sei.*®® Dieses ,,Wahrnehmen* wird hingegen nicht weiter in unterge-
ordnete Indikatoren oder Konstrukte gegliedert, sondern greift vielmehr die eigentliche
Semantik des Wortes ,,Sehen” auf. Dies ist nach ausflhrlicher Darlegung der beteiligten
Determinanten an einer Wahrnehmung kritisch zu betrachten.

Betrachtet man ausgehend hiervon nun die Stufenmodelle, fallt schnell auf, dass weder
das AIDA-Modell, noch das Modell der persuasiven Kommunikation das oben beschrie-
bene Problem l6sen kdnnen. Das AIDA-Modell ist wissenschaftlich tberholt und bildet
die Wahrnehmung nicht komplett ab.** Das Modell der persuasiven Kommunikation hin-
gegen ist in vielen Punkten zu ausfiihrlich und betrachtet auch neben den aktivierenden
Prozessen die kognitiven Gedankenvorgange, die ihrerseits eine neue Dimension in der
Wahrnehmungsforschung darstellen. Beide Prozesse génzlich zu untersuchen und abzu-
bilden, ist kaum realisierbar.

Weitere Probleme finden sich auch bei den Hierarchy-of-Effects und den Dual-Process
Modellen. Im Rahmen der Problemstellung ist auf eine bestehende Besonderheit in der
Untersuchung hinzuweisen. Da in der folgenden Untersuchung nicht primdr eine be-
stimmte Werbebotschaft oder Marke betrachtet wird, sondern eine Mediengattung bzw.
ein Werbetrager einschlieRlich formeller Aspekte, fallen die vorgestellten Modelle weg.2%°

1% Kroeber-Riel/Gréppel-Klein 2013, S. 366

97 Kromrey/Roose/Striibing 2016, S. 49

198 EAW 2015

199 Felser 2015 S. 10

20 Bspw. wird im Modell der ,,Dissonanz-Attributions-Hierarchie* die Wahl von Produktalternativen angespro-
chen, die fur die Messung der Darstellungsform, unabhéngig von einer bestimmten Marke, wenig relevant ist.
Auch die Messung von Konationen kann durch eine reine Betrachtung der Mediengattung nicht gewahrleistet
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Es findet folglich keine Untersuchung eines Werbetrégers statt, der aufgrund seiner redak-
tionellen Inhalte genutzt wird, wie bspw. das Fernsehen oder das Internet. Fir die empiri-
sche Untersuchung ist es notwendig, eine Merkmalsauswahl zu treffen, um einen Aus-
schnitt der Realitat moglichst ganzlich abzubilden.?* Ubrig bleibt damit der neobehavio-
ristische Ansatz (SOR-Modell), der aus den Gegebenheiten heraus nicht im klassischen
Sinne ein Werbewirkungsmodell darstellt, sondern eher eine Ubersicht und Strukturierung
der Determinanten des K&uferverhaltens im Sinne eines Verhaltensmodells. Dieses kann
als eine Abfolge von Wirkungsmechanismen gesehen werden.?? Auf dieses Menschen-
bild wird ein Forschungsmodell aufgebaut. Zudem kann durch das Ausklammern klassi-
scher Werbewirkungsmodelle zwar nicht jene Wirkung im Sinne einer Verhaltensbeein-
flussung oder Einstellungsanderung unmittelbar gemessen werden, sehr wohl jedoch eine
Wahrnehmung und somit die vorgelagerten Prozesse der Stimulusverarbeitung.

Im Sinne der Empirie werden fir das Modell Informationen tber die Realitit gesammelt,
systematisiert und maglichst universelle Aussagen Gber das Problem getroffen.2 Der Be-
griindungszusammenhang beschreibt die Notwendigkeiten, mit denen das Problem des
Entdeckungszusammenhangs beseitigt werden soll:2* Ausgehend vom SOR-Modell wer-
den in Bezug auf die selektive Informationsauswahl und in Anbracht der obigen Darstel-
lung des Messproblems nur die aktivierenden Prozesse betrachtet und empirisch unter-
sucht, was letztlich zum Modell der aktivierenden Prozesse fiihrt (vgl. Abbildung 6,
Kapitel 3.3.2.). Diese Reduktion der aktivierenden Prozesse und somit einiger Merkmale
ist notwendig, um eine fundierte, empirische Uberpriifung durchzufiihren.?%> Kombiniert
man das Theoriemodell mit dem Forschungsproblem, lasst sich ein Modell bilden, auf das
die weitere Untersuchung aufgebaut wird (vgl. Abbildung 7). Ausgehend von den Formen
der AuBenwerbung ergeben sich drei Untersuchungseinheiten: Eine Gruppe, die einer ana-
logen (statischen) Form der Aulenwerbung ausgesetzt ist, eine zweite Gruppe, der eine
nicht-personalisierte digitale Version vorgelegt wird und eine letzte Gruppe, die eine digitale,
personalisierte bzw. interaktive Werbebotschaft erhélt. Alle drei Gruppen werden anhand der
aktivierenden Determinanten unter gleichen Bedingungen untersucht.

Im empirischen Untersuchungsprozess folgt nun die Hypothesenbildung. Diese Vorge-
hensweise richtet sich nach der Deduktion, da von einem Modell auf Hypothesen ge-
schlossen wird, die ihrerseits zum Forschungsprozess filhren.2% Im Sinne des Begriin-
dungszusammenhangs erfolgt durch die Problemstellung eine analytische, objektive Hy-
pothesenbildung.?” Dies ist eine lberpriifbare Annahme tber eine potenzielle, allgemein-

werden. Das ELM hingegen l&sst die emotionalen VVorgénge des menschlichen Verarbeitungsprozesses aufler
Acht. Die Betrachtung dieser emotionalen und aktivierenden VVorgéange ist besonders wichtig, gerade weil es
noch nicht viele Studien zu dem Themengebiet gibt, da diese Giberhaupt durch die aktivierenden Prozesse voran-
gestellt sind (Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, S. 366).

201 Kromrey/Roose/Striibing 2016, S. 49

202 Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, S. 97f.

203 Brosius/Haas/Koschel 2016, S. 2

204 Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 8

205 Brosius/Haas/Koschel 2016, S. 14

206 Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 10

27 Ependa, S. 8
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glltige Korrelation zwischen zwei Sachverhalten. Diese sollen (iber den gewéhlten Aus-
schnitt der Realitat informieren und kénnen auf Basis der Stichprobe verifiziert oder fal-
sifiziert werden.2% Der kritische Rationalismus besagt dabei, dass Hypothesen so lange
beibehalten werden kénnen, bis sie widerlegt werden.?* Sie sind also nie vollends bewie-
sen und konnen an der Realitat scheitern.?%0

Gruppe 1: Gruppe 2: Gruppe 3:
Wahrnehmung analoger- Wahmehmung digitaler- ~ Wahmehmung digitaler personalisierter-
statischer Auenwerbung dynamischer AuBenwerbung interaktiver AuBenwerbung

| } |

Alktivierung
Emotion
Motivation
Einstellung
T 5
Selektive Wahrnehmung Selektive Wahrnehmung Selektive Wahrmehmung digitaler
analoger-statischer AuBenwerbung digitaler-dynamischer personalisierter-interaktiver Aubenwerbung

AubBenwerbung

Abbildung 7: Forschungsmodell zur Wahrnehmung von AuRenwerbeformen
Quelle: Eigene Darstellung

Bisherige Studienergebnisse weisen auf Unterschiede in der Wahrnehmung innerhalb der
einzelnen Werbetréger hin. VVor allem die Ergebnisse des ,,Digitaleffekts®, ungeachtet der
empirischen Qualitat der Aussagen, zeigen, dass es zu Differenzen in der Wahrnehmung
kommt, wenn verschiedene Gattungen verglichen werden. Auf Basis des Theoriemodells
ergibt sich somit folgende Hypothese:

1. Hypothese: Durch einen Vergleich der 0.g. drei Formen der AuBenwerbung las-
sen sich Unterschiede im selektiven Wahrnehmungsprozess der Untersuchungs-
einheiten feststellen.

Aufgrund einer tberschaubaren Anzahl empirischer Untersuchungen der Wahrnehmung
der digitalen AuRRenwerbung ist es schwierig, sich auf bestehende Ergebnisse zu stitzen.
Allerdings gibt es vielschichtigere Gestaltungsmoglichkeiten einer digitalen Aulenwer-
bung. Wahrnehmung ist ein Vergleich mit bereits verarbeitenden Eindriicken,?** die bspw.
durch Bewegthilder starker angeregt werden kann. So kann sich eine gute Gestaltung auf
die Aktivierung und die Emotionen auswirken,?? was vom ,,Digitaleffekt“ ebenfalls pos-
tuliert wird:

2. Hypothese: Die digitale AuBenwerbung beeinflusst die selektive Wahrnehmung
der Untersuchungseinheiten positiver, verglichen mit analoger AuRenwerbung.

208 Kromrey/Roose/Striibing 2016, S. 37
209 Oehlrich 2015, S. 123

210 Kromrey/Roose/Striibing 2016, S. 39
211 Bjelefeld 2012, S. 28

42 Ependa
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Es wird dabei unterstellt, dass die selektive Wahrnehmung durch die Konstrukte
der aktivierenden Prozesse gemessen werden kann.

Die letzte Hypothese befasst sich mit den Besonderheiten der digitalen AufRenwerbung.
Auch hier fehlen valide Studien. Fir die Hypothesenbildung wird unter Personalisierung
verstanden, dass keine Massenansprache erfolgen soll, um mdglichst viele Menschen zu
erreichen, sondern eine Ansprache von kleinen, eng definierten Zielgruppen. Dies erhéht
die konzeptionellen Mdglichkeiten nach bspw. psycho- oder demographischen Gesichts-
punkten. Das Involvement, die Aktivierung und Emotion kdnnen erh6ht werden.?*2 Durch
die Veranderung von einer Push- hin zu einer Pull-Kommunikation wird die Wahrschein-
lichkeit potenziert, die Bedirfnisse und Interessen der Passanten gezielt anzusprechen.?#
Die Interaktion vermag die Motivation zu steigern, indem der Steuerungsmechanismus
des Gehirns getriggert wird und es eher zu einer positiven Einstellung kommt.?'> Auch
kann ein Mehrwert geschaffen werden, sodass die Einstellung gegeniiber der Nutzung des
Werbetrégers positiver ausfallt. Basierend darauf wird angenommen:

3. Hypothese: Je personalisierter bzw. interaktiver eine digitale AuRenwerbung ge-
staltet ist, desto positiver ist die selektive Wahrnehmung der Untersuchungsein-
heiten. Es wird unterstellt, dass die selektive Wahrnehmung durch die Konstrukte
der aktivierenden Prozesse gemessen werden kann.

Um die Hypothesen zu tiberprufen, wird nun auf den Forschungsprozess und die daraus
resultierenden Datenerhebungsmethoden eingegangen. Dabei werden die Grundlagen der
Empirie beschrieben und anschlielend eine Methodik gewahlt.

213 Moser/Déring 2008, S. 244
24 Emrich 2008, S. 35
215 Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 55
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5 Empirische Untersuchung der Wahrnehmung von Auf3enwerbung

5.1 Grundlagen der Empirie mit angewandter Forschungsmethodik

Durch die Konzentration auf einen ausgewahlten Ausschnitt der Realitét kann im néchsten
Schritt eine empirische Forschung angegangen werden, mit welcher die Hypothesen uiber-
pruft werden. Empirische Wissenschaften zeichnen sich dabei durch die Tatsache aus, dass
Informationen der Realitét iiber einen Erfahrungszusammenhang gewonnen werden.?%
Dabei ist die methodische Vorgehensweise auf die Anwendung allgemeiner Regeln zu-
riickzufiihren, die systematisiert zu empirischen Informationen fithrt.2*” Insbesondere die
oben beschriebene Marketingforschung ist dabei ein komplexer Teil der Empirie, was zu
einer Entwicklung von Gutekriterien fuhrte. Die Objektivitat sagt aus, dass die Erhebung
und die Interpretation ohne die Meinung des Durchfiihrenden erfolgen muss.?*® Bei der
Reliabilitat geht es darum, dass unter gleichen Messbedingungen die Daten stabil bleiben
und die Validitat besagt, dass die gesammelten Informationen auch urséchlich mit dem
untersuchten Konstrukt zusammenhéngen und Aufschluss tiber den Untersuchungsgegen-
stand geben. Es geht primér darum, aufgrund des dirftigen Forschungsstandes, eine Erhe-
bung von priméren Daten zu erfassen.?® Ein weiteres Merkmal dieser Forschungsrichtung
stellt die intersubjektive Nachvollziehbarkeit dar; Durch die hier vorgestellte Offenlegung
des Untersuchungsdesigns, wird fir jeden die Mdglichkeit geschaffen, die Analyseverfah-
ren durchzufiihren.??°

Quantitative Methoden manifestieren sich uber die systematische Sammlung von ein-
zelnen Merkmalsdaten auf einer breiten Zielgruppenauswahl.??! Auch dieses Forschungs-
modell richtet sich nach jener Methodik, da spéter Aussagen Uber die Annahme der Au-
Renwerbeformen getroffen werden, welche den Unternehmen als Handlungsempfehlung
dienen. Dem gegenuber steht die qualitative Methodik, die ein detailliertes Informations-
niveau einer kleinen Gruppe verwendet.??? Die Erfassung der Erhebungszusammenhénge
kann anhand von Beobachtungen, Experimenten oder Befragungen erfolgen.?® Die fol-
gende Untersuchung verwendet das Verfahren der Befragung und der verbalen Auskunft
der Befragten. Dennoch gilt hier die Einschrankung, dass eine Befragung nie die eigentli-
che Wahrnehmung messen kann, lediglich die subjektiven und woméglich verzerrten Ant-
worten der Untersuchungsteilnehmer.?2*

216 Kromrey/Roose/Striibing 2016, S. 34

27 Brosius/Haas/Koschel 2016, S. 9

28 Homburg 2017, S. 248

219 Ependa

220 Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, S. 141

221 Kromrey/Roose/Striibing 2016, S. 4

222 Epster/Stalzer 2008, S. 139

223 Die Verfahren des Experiments und Beobachtung werden nicht betrachtet, da sie fir die Messung nicht zu
beobachtenden BestimmungsgréRen aufwandige und teure Verfahren nach sich ziehen, die oftmals nicht um-
setzbar sind: So genannte physiobiologische Messtheorien, wie bspw. die Elektroenzephalographie (vgl.
Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 43)

224 Kromrey/Roose/Striibing 2016, S. 338
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Innerhalb der Befragung kann zwischen der schriftlichen, mindlichen und telefoni-
schen Interviewsituation unterschieden werden.??® Die schriftliche Befragung zeichnet
sich durch hohe Reichweite, schnelle Kontaktierung und die Objektivitat wegen fehlender
Interviewer-Beeinflussung aus. Hingegen ist diese Form von geringen Ricklaufquoten
und einer mangelnden Kontrollfunktion gepragt. So kann es zu Verzerrungen durch die
Selbstselektion der Befragten kommen.?2% Ahnlich ist das Telefoninterview durch eine
vermeintliche Interviewer-Beeinflussung und hohe Ablehnung der Befragten gekenn-
zeichnet. Vor allem die mindliche, personliche Befragung ist hervorzuheben: Aufgrund
der hohen Erfolgsquoten, schnellen Umsetzbarkeit und Kontrollierbarkeit??”, eignet sich
dieses Verfahren gut fiir das Forschungsmodell. Dennoch sind Verzerrungen durch den
Interviewer moglich. Um diesem Effekt der Beeinflussung entgegenzuwirken, wird ein
standardisierter Fragebogen entworfen, mit einer festgelegten Fragenreihenfolge und Ant-
wortmdglichkeiten. Zugleich fihrt dies zu einer Vergleichbarkeit der Antworten.??® Fir
die quantitativen Untersuchungen im Bereich der Kauferverhaltensforschung kommt es
zu Schwierigkeiten: Hier gibt es keine einheitlichen Messmethoden oder Indikatoren zur
Erfassung der Wahrnehmung. Um dennoch eine empirische Analyse durchzufiihren, wer-
den die zuvor vorgestellten Konstrukte operationalisiert. Es sollen Indikatoren gefunden
werden, die die Konstrukte mdglichst realitétsnah und valide kontrastieren.??®

5.2 Operationalisierung und Indikatorbildung der Konstrukte

Nach der Festlegung der Datenerhebungsmethode der Befragung ist die Operationalisie-
rung und die damit verbundene Indikatorbildung fiir die Konstrukte der Aktivierung, Emo-
tion, Motivation und Einstellung der néchste Schritt. Dies sind die so genannten Messvor-
schriften.?® Durch die Tatsache, dass in der Kéauferverhaltensforschung oftmals nicht be-
obachtbare, ,latente* Merkmale untersucht werden, mussen diese indirekt Uber schluss-
folgernde Indikatoren verbunden werden, die messhare Gegenstandsbeurteilungen sind.?3
Folglich wird sich also mit der ,,Ubersetzung* der Indikatoren in Merkmalsauspragungen
beschiftigt.2%2 Dies ist besonders fiir die intersubjektive Nachvollziehbarkeit wichtig und
bildet die Basis firr simultan verstandene Begrifflichkeiten.?** Um diese Analyse empi-
risch-fundiert durchzufiihren, muss auf Korrespondenzen zuriickgegriffen werden, die
Merkmale als theoretisch abhangig von dem Konstrukt darstellen.?* Diese Merkmalsent-
wicklung wurde in der Kduferverhaltensforschung mehrfach durchgefihrt, worauf im
Rahmen dieser Arbeit zuriickgegriffen wird. Daflr erfolgt zunéchst eine Betrachtung der

225 Homburg 2017, S. 256

226 Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, S. 150
227 Ependa

228 petersen 2014, S. 7

229 Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, S. 142
230 Kromrey/Roose/Striibing 2016, S. 194

231 Brosius/Haas/Koschel 2016, S. 45f.

232 \Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, S. 172
23 Kromrey/Roose/Striibing 2016, S. 115

2% Ependa, S. 169

38

Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Dusseldorf
Ausgabe 43 (2018)
ISSN: 2365-3361
URN: urn:nbn:de:hbz:due62-opus-15409
URL: https://opus4.kobv.de/opus4-hs-duesseldorf/1540
DOI: 10.20385/2365-3361/2018.43



bestehenden und géngigen Verfahren (vgl. Tabelle 4), die alle auf der Erhebungsmethode
der verbalen Beobachtung beruhen.

Problematisch ist, dass durch Befragungen meist nur die Informationen generiert werden,
die bewusst wiedergegeben werden koénnen.Z Zumeist erfolgt die Zuordnung von Indika-
toren zu Skalenwerten mit diversen Niveaustufen, die die Verrechnungsmdglichkeiten der
Zahlenzuordnungen sind.?¢ Hier werden Nominal-Skalen, also einfache Klassifikationen,
und Ordinal-Skalen, auf deren Basis sich Rangordnungen erstellen lassen, unterschieden.
Dartiber hinaus gibt es noch metrische Daten: Die Intervall-Skala, die ebenfalls eine Rang-
ordnung bildet, allerdings mit numerisch-definierten Abstanden, und Ratio-Skalen, die ne-
ben der Abstandsbestimmung auch einen absoluten Nullpunkt aufweisen.?®” So genannte
Rating-Skalen sind die am haufigsten verwendeten Skalen bei der Erforschung nicht zu be-
obachtender, intervenierender Variablen.?® Hierbei gibt der Befragte auf einer Skala von
bspw. ,,sehr zufrieden* bis ,,nicht zufrieden* Auskunft Giber sein Befinden. Diese Skalen sind
Ordinalskalen, werden in der wissenschaftlichen Praxis allerdings haufig auch als Inter-
vallskalen gesehen, die ein quasi-metrisches Niveau aufweisen. Die Abstédnde zwischen den
Merkmalsauspragungen werden dabei als konstant und bezifferbar angesehen.?

Konstrukt Auswahl verbaler Messmethoden

Aktivierung - Standardisierte verbale Ratingskalen, bspw. PAD
- Protokolle lauten Denkens

Emotionen - Standardisierte verbale Ratingskalen, bspw. PAD
- Protokolle lauten Denkens

Motivationen - Tiefeninterview
- Laddering-Techniken, bspw. Means-End-Chain
- Ratingskalen
Einstellung Eindimensional:
- Rating-Skalen, bspw. Over-all-Messung nach Likert
- Skalogramm-Methode
Mehrdimensional:

- Semantisches Differenzial
- Multiattribut-Modelle

Tabelle 4: Verbale Messmethoden

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, S. 77f., 128f.,
199f., 202f., 264, 267, 270f., 273; Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 76

235 Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 97
26 Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, S. 267

237 Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, S. 143
238 Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, S. 268

29 Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, S. 144
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Die Messung der Aktivierung stitzt sich auf die Annahme, dass die innere Erregung
bewusst wahrgenommen werden kann, jedoch nicht ihre Entstehung. Dennoch bleibt nur
die subjektiv kontrollierte und zeitverzdgerte Aktivierung zu messen.?*® Die Messmetho-
den sind Ratingskalen und Protokolle lauten Denkens, wobei vor allem letztere aufgrund
der Langwierigkeit nur schlecht durchgefiihrt werden kénnen. Dabei &ufern die Befrag-
ten ihre Gedanken ohne zu selektieren. VVor allem die Pleasure-Arousal-Dominance Skala
(PAD) nach Mehrabian und Russell, eine Ratingskala, eignet sich gut dafiir.2** Der Indi-
kator ,,Pleasure” sind freudige Affekte, ,,Arousal” die Aktivierung und ,,Dominance” ent-
spricht der wahrgenommenen Kontrolle.?*? Diesen Dimensionen sind ihrerseits Auspra-
gungspaare bzw. Gegensatzlichkeiten zugeordnet, die nach und nach abgefragt werden
(bspw. ,,zufrieden*/“unzufrieden*).?*

Hier kdnnen die Befragten ausschlieBlich zwischen den beiden Extrempunkten auswahlen,
was zu einem Polaritatsprofil fuhrt. 24 Die Informationen haben dabei den Vorteil, dass
sie das gleiche Skalenniveau besitzen und miteinander vergleichbar sind. Ein Kritikpunkt
der PAD-Skala ist allerdings, dass grundsatzlich nicht immer alle Indikatoren gut fur die
Messung jeglicher Stimmungslagen geeignet sind, vielmehr sollten vorher einige Pretests
und Validitatsprifungen erfolgen.?%

Die Emotion ist sehr nah mit der verbalen Messung der Aktivierung verkniipft und wird
im Kontext dieser Arbeit ebenfalls iber das PAD abgehandelt, das durch die Messung
»Pleasure* und ,,Dominance* auch Indikatoren fur die Stimmung liefert. Ein Problem bei
der rein verbalen Messung der Emotionen kann allerdings die Beeinflussung der Befragten
auf die gegebenen Antworten sein und eine damit verbundene Verzerrung. Auch kénnen
nur bestimmte Teile der Emotionen gemessen werden, da eine vollstdndige Betrachtung
nahezu unmaglich ist.246

Die Motivation kann in kognitive, also bewusst erlebte Motivationen und in emotionale
Komponenten aufgeteilt werden, wobei durch die Datenerhebungsform nur die kognitiven
BestimmungsgroRen betrachtet werden konnen.?*” Wie auch schon bei den Protokollen
lauten Denkens angesprochen, kdnnen viele Erhebungsformen aufgrund ihrer Komplexi-
tat und der quantitativen Forschungsrichtung nicht umgesetzt werden. Dies gilt auch fur
das Tiefeninterview und die Laddering-Techniken, bei denen die wahren Motive heraus-
gestellt werden sollen.?*® Ubrig bleiben die Ratingskalen, bei denen die Befragten dem

240 Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 43
241 Kroeber-Riel/Gréppel-Klein 2013, S. 77

242 Mehrabian 1980 S. 15f.

243 Mehrabian/Russell 1974, S. 20f.

244 Bearden/Netemeyer 1999, S. 239f.

25 Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, S. 78

26 Ependa, S. 128

247 Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 63
28 Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, S. 200
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Indikator einen Messwert auf einer Antwortskala zuordnen sollen. Kritik kann hier gedu-
Rert werden, dass sich die Befragten haufig nicht gewahr sind, dass sie eine Motivation
verspliren.?49

Die umfassendste Messdimension ist die Einstellung. Diese lasst sich zun&chst in expli-
zite Messungen, also von dem Befragten unmittelbar als solche wahrgenommen und im-
plizite Messungen, die die Einstellung eher unterbewusst abfragen, unterscheiden.? So
koénnen affektive wie auch kognitive Komponenten der Einstellung abgefragt werden. Die
eindimensionale Messung fragt immer nur einen Indikator ab und lauft Giber Statements
zu einem Beurteilungsgegenstand der Zustimmung oder Ablehnung. Anschlielend wer-
den diese Statements zu einem Ranking aufgestellt.

Die mehrdimensionale Messung kann durch ein semantisches Differenzial oder Multiattri-
but-Modelle gemessen werden. Letztere kénnen wegen ihrer Komplexitét hier nicht néher
erlautert werden.?! Das semantische Differenzial ist grundsétzlich eine Ratingskala?®2
und dhnlich zum PAD aufgebaut, erfragt aber Einstellungshaltungen, die durchaus auch
einen metaphorischen Charakter annehmen kénnen. Hierbei wird das Konstrukt mit Wort-
paaren verbunden, mit denen der Stimulus beurteilt wird.?%® So kénnen Merkmalsbedeu-
tungen gemessen und verglichen werden. Durch die Abfrage einer Vielzahl von Eigen-
schaften wird von Mehrdimensionalitat gesprochen. Nachdem die Indikatorbildung er-
folgt ist, geht es um eine Umsetzung in einen Fragebogen und die anschlieRende Datener-
hebung.

5.3 Datenerhebung

Das Messen ist die Zuweisung von Merkmalsauspragungen in numerischer Form zu den
Objekten.?% Dabei sind Daten die Ergebnisse, die die Auswahl der Merkmalsauspragun-
gen der Untersuchungsteilnehmer darstellen.?>> Nachdem bereits der Entdeckungs- und
Begriindungszusammenhang erlautert wurde, folgt der Verwertungszusammenhang. Die-
ser stellt den konkreten Beitrag zur Problemlésung her.?%® Dafiir ist zunachst eine Ziel-
gruppeneingrenzung der Grundgesamtheit vorzunehmen, die aufgrund der personli-
chen Befragung und der Durchfiihrbarkeit nicht zu grof3 ausfallen sollte. Aus Lokalitats-
griinden beschréankte sich die Umfrage auf die Stadt Disseldorf und deren Einwohner.
Zudem sind hier seit einiger Zeit DCLPs vertreten, welche durch das ,,DigitalDeluxeNet*
von Walldecaux etabliert sind. AuRerdem erfolgt die Eingrenzung auf demografischer
Ebene, sodass nur Personen zwischen 18-30 Jahren befragt werden. Diese Auswahl be-

249 Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 63

250 Bondafelli/Wirth 2015, S. 136

21 Ejr weitere Informationen vgl. bspw. Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S.83f., Kroeber-Riel/Gréppel-
Klein 2013, S. 271f.

22 Brosius/Haas/Koschel 2016, S. 50

%8 Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, S. 270

24 Kromrey/Roose/Striibing 2016, S. 203

25 Ependa, S. 194

26 Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 8
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griindet sich auf zwei Argumente: Die hohe Mobilitat der jungen Zielgruppe und das ver-
meintlich héchste Potenzial, mit AuBenwerbung in Kontakt zu kommen, was die Studie
,»Public and Private Screens“ mit Trackingdaten belegt.?5” Gerade diese Gruppe ist fiir
Unternehmen fir etwaige spatere kommunikationspolitische Entscheidungsfindungen
wichtig. Zudem zeigt die junge Zielgruppe hinsichtlich Mediennutzung und Personalisie-
rungen einen Vorteil: Hier ist die Prasenz des Smartphones enorm hoch, sodass Techno-
logien wie NFC oder QR-Codes zielfiihrend angewandt werden kdnnen. 258

Aufgrund der Tatsache, dass eine Personalisierung vorgenommen werden soll, be-
schrankte es sich zudem wegen der besseren Erreichbarkeit auf Studierende. Die Grund-
gesamtheit aller Dusseldorfer Studierender von 18 bis 30 Jahren wird dann durch eine
Teilerhebung untersucht. Diese Untersuchung betrachtet einen kleinen Ausschnitt der
Grundgesamtheit und ist durch das Ziehen von Stichproben gekennzeichnet.?® Die will-
kirliche Auswahl als Teil der nicht zufallsgesteuerten Auswahlverfahren beschreibt, dass
die Erhebungseinheiten ohne Muster und nach Verfiigbarkeit ausgewahlt werden.?®
Nachteilig ist hierbei, dass diese Art nur bedingt Riickschliisse auf die so genannte Repra-
sentativitdt zulésst, die die Verallgemeinerung der Stichprobe auf die Grundgesamtheit be-
trachtet.?8! Die Willkirauswahl wird auch in der folgenden Datenerhebung angewandt, da
keine Kenntnisse tiber die Verteilung der Merkmalstrager in der Grundgesamtheit bestehen.

Da allerdings neben der deskriptiven statistischen Analyse, also einer Beschreibung der er-
hobenen Daten, auch das explorative Verfahren Bertlicksichtigung findet, riickt die Betrach-
tung der Reprasentativitat ohnehin in den Hintergrund. Die Exploration beschreibt Zusammen-
hénge zwischen Konstrukten der untersuchten Stichprobe und lasst zunachst Verallgemeine-
rungen diesbezlglich auler Acht. Innerhalb dieses Analyseverfahrens werden Vorstudien
durchgefiihrt und Themenbereiche erforscht.?6?

Das oben beschriebene Forschungsmodell setzt an dieser Stelle nun drei verschiedene
Gruppen voraus, um die unterschiedlichen Auenwerbeformen miteinander vergleichen
zu konnen. Dies sind ,,Split-Ballot-Experimente*, die Teil feldexperimenteller Metho-
den sind. Dabei werden mehrere Personengruppen parallel untersucht, die unterschiedli-
chen Stimuli ausgesetzt werden.?® Es ergeben sich gleich groRe Teilstichproben, die dem-
selben Fragebogen unter dhnlichen Bedingungen begegnen. VVoraussetzung ist dabei, dass
die Befragten nichts von der anderen Gruppe wissen und somit ein Blindversuch vorliegt.
Bei korrekter Durchfiihrung kann gezeigt werden, dass im Fall unterschiedlicher Grup-
penergebnisse mit hoher Wahrscheinlichkeit dies kausal auf den variierenden Stimulus
zuriickgefiihrt werden kann.24

%7 DMI 20174, S. 4

28 EAW 2016

259 Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, S. 145
260 Brosius/Haas/Koschel 2016, S. 67

261 Kromrey/Roose/Striibing 2016, S. 254

262 gchifer 2016, S. 47f.

263 petersen 2014, S. 242ff.

24 Ependa, S. 246
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Die Schwierigkeit hierbei ist, dass nicht klassischerweise eine Kampagne erforscht wer-
den soll, sondern die Darstellung der Form und Art. Allerdings fallt eine reine Erforschung
des Werbetragers bzw. der vermittelnden Variablen der Personalisierung und der Interak-
tion schwer, da die Rezipienten oftmals diese Faktoren unterschwellig wahrnehmen. Diese
Werbetrégeranalysen mussen auf die Abfrage von konkreten Werbemitteln als Identifika-
tionshilfe zurlickgreifen.?®> Demnach muss zusatzlich eine Werbekampagne als Hilfs-
mittel herangezogen werden, auch wenn das endgiltige Untersuchungsobjekt ein anderes
und dem Befragten somit nicht bewusst ist. Dies geht mit EinbulRen der Allgemeingltig-
keit der Umfrage einher. Allerdings ergibt das den Vorteil, dass die Antworten nicht be-
wusst verfalscht werden konnen, was die Reliabilitat der Untersuchung verbessert. Den-
noch birgt es das Risiko, dass unter Einfluss unterschiedlicher Werbemarken, das Ergebnis
auch anders ausfallen kénnte.?¢ Um diesen Einfluss moglichst gering zu halten, wird fir
die Présentation die Marke ,,Coca Cola“ ausgewahlt, die relativ interessens- und ge-
schlechtsneutral ist, es also keine starken Ausschlage geben sollte. Somit wird der Befra-
gung das Element der gestiitzten Erinnerung hinzugefligt?” und damit moglichst unmit-
telbar die Reaktionen auf die vorgestellten Kampagnen gemessen.

Die Gestaltung der Werbestimuli wurde in ,,Adobe Premiere* vorgenommen und auf Ba-
sis eines bestehenden Werbebeispiels der Kampagne ,,The Coke Side of Life“ aus den
Jahren 2006 bis 2009 verandert.?%® Dabei bestand der ibernommene Teil des Videos aus
dem roten Hintergrund, der weillen Silhouette der Coca-Cola-Flasche, dem Satz ,,live on
the coke side of life* sowie den teilweise animierten ,,Farbspritzern“. Die analoge Wer-
bung zeigte dabei lediglich den oben genannten Slogan, den Markennamen und jene II-
lustration der Flasche (vgl. Abbildung 8a; im Folgenden — analoges CLP). Hier wurden
die Erhebungseinheiten auf die statische Form hingewiesen. Die digitale Version enthielt
die gleichen Informationen, zeigte jedoch leichte Grafiken und Bewegungen rund um das
Bild (vgl. Abbildung 8b; im Folgenden — nicht-personalisiertes DCLP). Bei der persona-
lisierten Variante wurden neben der gleichen Animation einige Informationen hinzuge-
flgt: So wurden die Dusseldorfer Studierende mit dem Satz ,,Na Diisseldorf, auch mal
wieder im Lernstress? Erfahre wie ne‘ Coke Dir dabei helfen kann* direkt und personali-
siert angesprochen, was im Falle einer wirklichen Kampagne programmatisch, hier aller-
dings durch die Einschrankung der Grundgesamtheit manuell gemacht wurde (vgl. Abbil-
dung 8c; im Folgenden — personalisiertes DCLP). Zudem erhielt das Video einen QR-
Code. Dieser wurde gewahlt, da es unter den Interaktionsverfahren der Bekannteste und
meist genutzte ist.25° Weniger haufig umgesetzte Verfahren wie Gestensteuerung waren
nicht realisierbar gewesen und haben die Marktreife ohnehin noch nicht erreicht (vgl. Ab-
bildung 4). Die Gestaltungsregeln der guten Lesbarkeit, hoher Kontraste sowie pragnanter
Informationen wurden hierbei beachtet.?’® Es galt die Einschrankung von Walldecaux be-
zliglich Bewegtbilder auf den DCLPs zu bedenken.?™

265 Korff 1987, S.85f.

266 Gleich 2007, S. 440

267 Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 121
28 0.V, 2013.

29 FAW 2016

21° Homburg 2017, S. 811

21 Siehe Abschnitt 2.2.1
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yside of life

Abbildung 8a: Werbestimulus analoges-statisches CLP (im Folgenden — analoges CLP)

Quelle: Eigene Darstellung
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Anhang 8b: Werbestimulus dynamisch-nicht-personalisiertes DCLP
(Doppelklick, um anzeigen zu lassen) (im Folgenden — nicht-personalisiertes DCLP)

Quelle: Eigene Darstellung
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Anhang 8c: Werbestimulus dynamisch-personalisiertes DCLP
(Doppelklick, um anzeigen zu lassen) (im Folgenden — personalisiertes DCLP)

Quelle: Eigene Darstellung
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Die ersten drei Fragen des Fragebogens (vgl. Anhang 1) waren Filterfragen zu Woh-
nort, Alter und dem Status der Studierenden. Nur bei korrektem Ausfiillen konnte der Fra-
gebogen abgeschickt werden. Nach diesem Einstieg sollten das Video bzw. das Bild durch
den Interviewer der Gruppe gezeigt werden. Anschlielend folgte der Fragebogen der
Struktur des Forschungsmodells und dem Ablauf der aktivierenden Prozesse. Um die Ak-
tivierung und die Emotion mdéglichst unmittelbar auf den Stimulus zu messen, wurde eine
gekirzte Version des PAD-Modells den Rezipienten vorgefiihrt.?’2 Dabei wurde durch
einige Pretests die Geflihlsdimensionen ausgewahlt, die einen deutlichen Ausschlag zeig-
ten. Zu den drei Dimensionen wurden je drei Paare abgefragt. Es folgten drei Ordi-
nalskalen Uber die Motivation.

AbschlieRend ging es um das Konstrukt der Einstellung. Dazu wurde eine Ratingskala
nach Likert verwendet, in welcher den Befragten insgesamt sechs Statements vorlagen,
denen sie skaliert entweder widersprechen oder zustimmen konnten. Es folgte eine ge-
kirzte Form eines semantischen Differentials mit finf gegensétzlichen Adjektivpaaren.
Diese wurden dem gleichen Pretest wie die PAD-Skala unterzogen. Die letzte nominal-
skalierte Frage beschéftigte sich mit dem Werbetréger des DCLPs an sich, zu dem die
Befragten mehrere Adjektive auswahlen konnte, wie er diesen empfunden hat. Die Frage
war als Hybridfrage gestellt, eine Mischung aus offener und geschlossener Fragestellung,
um mogliche andere Antworten zuzulassen. Alle anderen Fragen waren aufgrund der ho-
hen Standardisierung geschlossen sowie mit bipolaren Skalen versehen (mit einer Mog-
lichkeit zur neutralen Position in der Mitte).?"®

Die Befragung erfolgte am 20./21.04.2018 auf den Campi der Hochschule Disseldorf und
der Heinrich-Heine-Universitat Dusseldorf. Es wurden insgesamt 63 Erhebungseinheiten
(ng) erfasst und gespeichert. Je 21 Personen (ne) waren in den drei Gruppen verortet. Dazu
wurde mit ,,Google Forms* gearbeitet, einem onlinebasierten Fragebogentool,?”* und mit
den Befragten die Umfrage mit Hilfe eines Tablets besprochen. Zugleich konnten hier die
Stimuli gezeigt werden. Damit ist das Verfahren als ein ,,Computer-Assistend-Personal-
Interviewing“ zu beizeichnen, das bspw. auch die Vorteile der direkten Datenausgabe in
Form von Diagrammen oder auch CSV-Tabellen ermdglicht.?’® Jene Daten werden im
folgenden Kapitel nun betrachtet und analysiert.

Mit der Darlegung der in Kapitel 3 vorgestellten Konstrukte und Werbewirkungsmodelle
sowie der Synthese hin zu einem geeigneten Forschungsmodell in Kapitel 4, wurde die
Grundlagen zur Wahrnehmung der AuBenwerbung und die Verortung innerhalb der inter-
venierenden Prozesse erléutert. Mit der konkreten Darstellung des Fragebogens und der
ausgewdhlten Datenerhebungsmethoden im Kapitel 5 wurde somit die zweite For-
schungsfrage beantwortet.

212 petersen 2014, S. 75
23 Ependa, S. 147

214 Google 2018

25 Kaya 2009, S. 51
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6 Diskussion

6.1 Darstellung und Interpretation der Untersuchungsergebnisse

Nach der Durchfiihrung erfolgt die empirisch-analytische Betrachtung des Forschungs-
modells mit den angrenzenden Hypothesen. Die 63 Erhebungseinheiten wurden nur auf-
genommen, wenn die Filterfragen korrekt beantwortet wurden und stellen somit zugleich
das bereinigte Sample dar. Die empirische Analyse richtet sich hier zundchst nach dem
deskriptiven Verfahren, welches sich mit den aus der Stichprobe gewonnen Daten und
Erkenntnissen beschaftigt und diese zundchst analysiert (vgl. Anhang 2). Innerhalb des
deskriptiven Schemas gibt es eine Unterscheidung zwischen univariaten und bivariaten
Verfahren. Bei den Univariaten wird nur ein Indikator betrachtet, bei den bivariaten Ana-
lysen sind hingegen zwei Indikatoren relevant.?’® Die Indikatorauswertung folgt chrono-
logisch dem Forschungsmodell.

Erhebungsinstrument fiir die Messung der Aktivierung, einschlielich der Emotion, ist
die PAD-Skala mit neun Indikatoren. Durch die Veranschaulichung tiber eine Polaritats-
skala konnen die Konstrukte der Gruppen uber ihre Mittelwerte miteinander verglichen
werden (vgl. Abbildung 9). 7 Dieses arithmetische Mittel stellt ein Lageparameter dar
und zahlt zu den univariaten Analyseverfahren.?’® Die ersten drei Eigenschaftsworter be-
schreiben das ,,Pleasure®, also primar eine Emotion. Auffallig ist hier, dass durchweg das
analoge Werbebeispiel mit weniger positiven Emotionen verkniipft wurde, als die beiden
digitalen Vertreter. Dennoch ist darauf zu verweisen, dass es mit der Verteilung der Mit-
telwerte im tendenziell positiven Bereich liegt. Die personalisierte-digitale Variante wird
von den meisten Teilnehmern als die positivste empfunden, auch wenn der Abstand zur
nicht-personalisierten digitalen Version nicht grof ist.

26 Kaya 2009, S. 51
21 Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, S. 272

28 Berechnung des arithmetischen Mittels: x = %Z{' = 1 * x; wobei x;die Merkmalsauspragung beim i-ten Ob-
jekt beschreibt (Homburg 2017, S. 331f.)

48

Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Dusseldorf
Ausgabe 43 (2018)
ISSN: 2365-3361
URN: urn:nbn:de:hbz:due62-opus-15409
URL: https://opus4.kobv.de/opus4-hs-duesseldorf/1540
DOI: 10.20385/2365-3361/2018.43



Erfreut 8 Argerlich
Zufrieden Unzufrieden
Gliicklich « Melancholisch
Angeregt Trige
Nervos > Abgestumpft
Hellwach Schléfrig
Einfluss nehmend Beeinflusst werden
Entscheidend Eingeschiichtert
Selbststindig Geleitet

—8— Analog —#— Digital p. Digital

Abbildung 9: Polaritatsprofil PAD
Quelle: Eigene Erhebung, ng=63, je Gruppe ne=21

Die néchsten drei Konstrukte stellen das ,,Arousal* dar. Auch hier erkennt man die oben
beschriebene ,,Rangfolge* der drei Gruppen. Allerdings gibt es bei dem Indikator ,,ner-
vos“/ ,abgestumpft” einen deutlichen, aber ungewdhnlichen Ausschlag aller Gruppen ins
Negative. Dies konnte darauf zurlickgefiihrt werden, dass beide Wortpaare als negative
Konnotationen angesehen wurden oder es zu Verzerrungen durch den Interviewer kam. 2™
Bei den ,,Dominance“-Indikatoren liegen abermals die Werte der digitalen Versionen
nahe beieinander. Im Schnitt fiihlen sich die Befragten der personalisierten und nicht-
personalisierten digitalen VVersion wesentlich autonomer und weniger geleitet als bei dem
analogen Pendent. Uberraschend ist hingegen, dass eine umgekehrte Reihenfolge bei dem
Indikator der Beeinflussung vorzufinden ist. So fiihlten sich die Betrachter der personali-
sierten Version mehr beeinflusst: Dies kann durch den Umstand der gezielteren Anspra-
che erklart werden. Die Beeinflussung wird also wahrgenommen, ihr kann aber subjektiv
entgegengewirkt werden.

Ein weiterer Schritt ist nun die Korrelationsanalyse, die aufgrund des quasi-metrischen
Niveaus des PAD durchgefiihrt werden kann und ein bivariates deskriptives Verfahren
darstellt.?® Zudem ist diese Analyse Teil des explorativen Verfahrens.?! Hier wird die
Intensitéat eines linearen Zusammenhangs zwischen zwei Konstrukten betrachtet. Dabei
spielt der ,,Grad der gemeinsamen Variation* innerhalb der Konstrukte eine Rolle.?8? Zur
Bestimmung der Korrelation dient der Korrelationskoeffizient ,,r*, der zwischen -1 und
+1 liegen kann, wobei der Wert 0 keine Korrelation bedeutet.?®® Nachfolgend werden an-
hand der neun Indikatoren des PAD die Korrelation der drei Gruppen errechnet. Damit

2% Siehe Kapitel 6.2.

280 Homburg 2017, S. 336

281 gchafer 2016, S. 102

282 Homburg 2017, S. 337

28 Bryhn 2016, S. 111; Zur Berechnung des Korrelationskoeffizienten gilt die Formel:

r= Z=i00iY)  papei stellen x; und y, die Wertepaare aus der Befragung (n) dar, die verglichen

JEt ooy
werden sollen. x und ¥ sind die arithmetischen Mittel der jeweiligen Wertepaare (vgl. Homburg 2017, S. 336).
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ergibt sich fur den Vergleich zwischen analog und digital nicht-personalisiert r=0,61, zwi-
schen nicht-personalisiert und personalisiert r=0,86 und zwischen analog und personali-
siert r=0,58. Liegt zwischen personalisiert und nicht-personalisiert eine recht hohe Korre-
lation, ist der gréfte Abstand zwischen der analogen und personalisierten Variante, der
den deutlichsten Ausschlag Richtung Unkorreliertheit aufweist. Somit kann nur indirekt
auf einen gewissen Zusammenhang zwischen den Konstrukten geschlossen werden, was
bedeutet, dass die Aktivierung und die Emotion sich innerhalb der drei Werbeformen un-
terscheiden.

Das nachste Konstrukt ist die Motivation, die durch drei Ratingskalen gemessen wor-
den ist. Diese Auswertung lasst sich durch die Angabe von relativen Haufigkeiten und
somit dem deskriptiven unibivariaten Verfahren darstellen (vgl. Anhang 3). Bei der Be-
trachtung der ersten Fragestellung féllt auf, dass bei der analogen Variante sich wesentlich
weniger Menschen in Zukunft vorstellen kdnnten, eine Coca Cola zu kaufen, verglichen
zu den beiden digitalen Versionen (vgl. Abbildung 10). Digitale AuRenwerbung bestérkt
wohl den Drang, Coca Cola zu kaufen.

Bei der zweiten Frage ist ebenfalls dieser Trend zu verzeichnen: Hier kdnnen sich die
Befragten allerdings bei der analogen sowie digitalen Version kaum vorstellen, sich wei-
tere Informationen zu beschaffen, wohingegen weitaus mehr Menschen sich mit der per-
sonalisierten Werbung auseinandersetzen wirden. Dies ist durch die gezieltere Hand-
lungsaufforderung und den QR-Code zu erklaren. Dennoch sollte hier darauf hingewiesen
werden, dass bei allen drei Gruppen generell keine hohe Bereitschaft zur Auseinanderset-
zung mit der Anzeige besteht.

Es kann die Vermutung getroffen werden, dass bei einer anderen Kampagne zwar die Aus-
schlage positiver ausfallen kénnten, die relativen Abstande allerdings &hnlich wéren.
Letztlich werden in der Studie primér die relativen Unterschiede zwischen den drei Grup-
pen und nicht die absolute Einstellung zu der ,,Coca Cola“-Werbung betrachtet. Die letzte
Frage, mit Freunden Uber die Werbung zu sprechen, zeichnete ein &hnliches Bild: Sind
analog und digital hier sogar gleich verteilt, ist nur die personalisierte Variante abgehoben,
wenn auch nicht im positiven Bereich. Dennoch wirkt sich die Personalisierung und Inter-
aktion auf die Mund-zu-Mund-Propaganda aus.
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Abbildung 10: Kumulierte Haufigkeiten der Motivation
Quelle: Eigene Erhebung, ng=63, je Gruppe ne=21

Das letzte Konstrukt ist die Einstellung, die durch ein verkirztes semantisches Diffe-
renzial und drei Fragen innerhalb einer Ratingskala dargestellt wurde. Stimmten 52%
zu bzw. eher zu, dass sie sich von einer personalisierten Anzeige personlich angesprochen
fuhlen, waren es bei der nicht-personalisierten Version nur 42%, bei der analogen sogar
nur 28%. Die néchste Aussage ging um die Stérung durch die Werbung: Fast niemand
empfand ein Beispiel als stdrend, das negativste Ergebnis erzielte die analoge Version.
Allerdings ist auf die eingeschrankte Verallgemeinerung hinzuweisen: Die Befragten ha-
ben die Werbung nicht in einer realen Situation erlebt. Die Ergebnisse decken sich aller-
dings mit einer anderen Studie tber die Akzeptanz von AuRenwerbung.?8 Das letzte State-
ment postulierte, dass die Werbung unserids sei, was die meisten Menschen aller Gruppen
verneinten. Sagten 63 % der personalisierten Gruppe, dass die Werbung serids sei, waren
dies bei den analogen und nicht-personalisierten Versionen die Hélfte. Das Polaritatsprofil des
semantischen Differenzials stellt sich wie folgt dar (vgl. Abbildung 11).

1 2 3 4 5
Stark Schwach
Einpragsam Fliichtig
Neuartig Herkémmlich
Aktiv Passiv
Dynamisch - Konservativ
—e— Analog —o— Digital p. Digital

Abbildung 11: Polaritétsprofil Einstellungsmessung
Quelle: Eigene Erhebung, ng=63, je Gruppe ne=21

284 Imas International 2017
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Im Gegensatz zum PAD liegen hier die analogen und nicht-personalisierten Versionen
nahe beieinander und werden als eher negativ bewertet. Einen deutlichen Ausschlag fin-
det sich bei dem Wortpaar ,,Dynamisch/Konservativ*, so wurde die nicht-personalisierte
Version am dynamischsten wahrgenommen. Dies kdnnte auf die gefuhlt langere Anima-
tion als bei der personalisierten Version zurtickgefiihrt werden. Generell hatte die perso-
nalisierte Gruppe aber eine sehr gute Einstellung zum Werbebeispiel, vor allem wurde
die Anzeige, vermutlich bedingt durch die Interaktionsaufforderung, als sehr aktiv und
einpragsam angesehen. Als sonderlich neuartig empfand allerdings niemand die Wer-
bung, eine gewisse Abstumpfung ist bereits festzustellen. Die letzte Frage bezog sich
noch auf die Wahrnehmung des DCLPs, das gréRtenteils von allen Gruppen als modern
(39 Antworten), aber als langweilig (23 Antworten) beurteilt wurde.

Die letzten drei Fragen, die es zu betrachten gilt, wurden ebenfalls in der Form einer Ra-
tingskala der Zustimmung oder Ablehnung erhoben: ,,Ich finde die Digitalisierung gut*
stellte die erste Aussage dar. Uberraschend viele Leute, die die personalisierte Werbung
sahen, stimmten der Aussage eher oder voll zu (3. 90,4 %), bei den Gruppen der analogen
und nicht-personalisiert Version nur Y. 66,66 %, bzw. Y 52,6 %. Ob dies einer kurzfristi-
gen Antwort oder einer tiberlegten Einstellungsbildung zuzuschreiben ist, ist schwierig zu
sagen, allerdings kann durchaus festgestellt werden, dass sich das Werbebeispiel auch auf
grundsétzliche Einstellungen auswirken kann, die nichts direkt damit zu tun haben. ,,Eine
Interaktion mit der Werbung ist mir wichtig*, wurde von allen Gruppen sehr &hnlich und
fast Gbereinstimmend mit leicht negativer Tendenz bewertet. Dennoch ist an dieser Stelle
auf die bereits beschriebenen Studienergebnisse zu verweisen, die durchaus auch Einfliisse
der dargebotenen Interaktion in der Werbung als positiv verzeichnen lieRen. Dies scheint
den Befragten weniger bewusst zu sein. Dem letzten Statement, ,,Bewegte Bilder in der
Werbung finde ich gut“, wurde von der personalisierten Gruppe zugestimmt, die anderen bei-
den Gruppen lagen teils deutlich weiter im negativen Bereich. Diese Antworttendenz kann auf
die grundsétzlich positivere Stimmung auf den Stimulus zurtickgefiihrt werden. AbschlieRend
ist eine gewichtete Indexbildung der Konstrukte und der selektiven Wahrnehmung sinn-
voll (vgl. Abbildung 10). Dabei wird der Index aus allen gemessenen arithmetischen
Mitteln gebildet und stellt ein eigenes Merkmal dar.

Somit werden die einzelnen Indikatoren und der Merkmalsraum reduziert und zu einem
Zahlenwert verdichtet (vgl. Anhang 4).28 Dies kann tbergreifend fir alle Ratingskalen
innerhalb des Fragebogens vorgenommen werden, da hier durchweg mit bipolaren 5-
Punkte-Skalen gearbeitet wurde. Diese Mittelwerte haben mehr Aussagekraft als ein ein-
ziger Indikator.?®® Um nicht den Konstrukten mit mehreren Indikatoren eine gréRere Be-
deutung innerhalb der Wahrnehmung zukommen zu lassen, wurden alle drei Konstrukte
mit je einem Drittel in den Gesamtindex gewertet (vgl. Abbildung 12).

285 Brosius/Haas/Koschel 2016, S. 46
26 Ependa, S. 49
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Abbildung 12: Ubersicht Gewichtung der Indices
Quelle: Eigene Darstellung

Auch wenn die Zahlen scheinbar auf den ersten Blick in einem engen Spektrum zueinan-
der liegen, gibt es dennoch Unterschiede (vgl. Tabelle 5). Da es nahezu keine Ausschlége
in die Antwortmdglichkeiten 1 oder 5 gab, was auf die Tendenz zur Mitte?” und die Ei-
genschaft des arithmetischen Mittels zurlickzufiihren ist, verkleinern sich faktisch die Ska-
len, sodass den Unterschieden eine gréBere Bedeutung zukommt. Je mehr die Zahlen der
1 kommen, desto positiver ist das Konstrukt bewertet worden (vgl. Anhang 4)2%,

Mit der Indexbildung kann der vermutete Trend statistisch verdeutlicht werden: Uber alle
Konstrukte hinweg schneidet das personalisierte Werbebeispiel positiver ab, es folgt die
nicht-personalisierte Version, danach die analoge. Ist die Wahrnehmung bei ,,analog” im
leicht negativen Bereich, ist sie bei ,,nicht-personalisiert* neutral und bei ,,personalisiert*
im positiven Bereich. Somit kdnnen auch die Hypothesen fiir die Stichprobe als verifiziert
betrachtet werden:

- H1 postulierte Unterschiede in der Messung der verschiedenen Gruppen, dies ist durch
die Ergebnisse, vor allem der Indizes, zu bestatigen.

27 Grevig 2009, S. 73

28 \/ier Wertepaare der Einstellung (herkommlich/neuartig; konservativ/dynamisch; serids/unserids, sto-
rend/nicht stérend) wurden fiir die Auswertung zum Mittelpunkt hin gespiegelt, um den Wert 1 einheitlich als
positiv zu bewerten ((-6)*(-1)). Im Fragebogen waren diese Wertepaare vertauscht, um die Beeinflussung durch
immer wiederkehrende Antwortmuster zu verhindern.
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- H2 wies auf eine positivere Wahrnehmung vom analogen zum digitalen Bespiel hin.
Auch dieser Zusammenhang konnte bestatigt werden. Die Wahrnehmung ist auf As-
pekte des Digitalen zurlickzufiihren und wird dadurch beeinflusst.

- Auch H3 lasst sich als verifiziert betrachten. Ahnlich zu H2 unterstellte H3 einen Zu-
sammenhang zwischen einer personalisierten Werbeversion und einer positiven Wahr-
nehmung.

Ge- Konstrukt Indika- | Gewich- | Mittelwert (Indizes)
wich- toren- tung Indi-
tung anzahl | katoren Gruppe | Gruppe | Gruppe
analog digital digital-
persona-
lisiert
1/3 Aktivierung/ 9 1/9 2,931 2,693 2,566
Emotion
1/3 Motivation 3 1/3 4,048 3,698 3,286
1/3 Einstellung 8 1/8 2,925 2,616 2,252
Wahrnehmung | Y 20 3,301 3,002 2,701

Tabelle 5: Indextabelle Gesamtbefragung
Quelle: Eigene Erhebung, ng=63, je Gruppe ne=21

Die Ergebnisse des hier vorgestellten Split-Ballot-Experiments legen eine Bestatigung
nahe. Mit der Interpretation der Ergebnisse schlieRt auch die dritte Forschungsfrage ab.
Die Darlegung der Auswirkungen der Stimuli der drei Werbekampagnen zeigte teils deut-
liche Ausschlage auf die Wahrnehmung. Uber alle Konstrukte hinweg waren die Ergeb-
nisse der Gruppe des personalisierten und nicht-personalisierten Werbebeispiels die posi-
tivsten.

6.2 Restriktionen

Trotz guter Messergebnisse sollte auch auf Restriktionen hingewiesen werden. Eine Of-
fenlegung dessen fordert die Transparenz der durchgefiihrten Studie. Der kritische Ratio-
nalismus ist der ganzen Empirie und Kéuferverhaltensforschung zu Grunde gelegt. Dabei
geht es um die Annahme, dass es nur eine rein individuell-subjektive Wirklichkeit gibt,
sodass keine allumfassende, objektive Betrachtung der Realitat stattfinden kann.?® Somit
lassen sich die formulierten Hypothesen nur auf die empirisch gewonnen Aussagen be-
schranken.?®® Die objektive Realitat kann nicht gemessen werden. Es sind also immer
Wertungen und Vermutungen von Personen Uber ihren eigenen Gefiihlszustand, was
zu Wahrnehmungsverzerrungen und Ungewissheiten fiihren kann: Menschen kénnen in

289 Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 9
20 Kromrey/Roose/Striibing 2016, S. 144
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verschiedenen Situationen und Stimmungen anders auf einen Stimulus reagieren und stel-
len so eine Fehlerquelle an sich dar.2%

Das Forschungsmodell selbst weist Grenzen auf: So konnte nur die Wahrnehmung auf
die Marke ,,Coca Cola“ gemessen werden, was ebenfalls zu einer Beeinflussung der Ant-
worten gefilhrt hat. Eine vollkommende Neutralitit der Befragten kann nicht vorausgesetzt
werden. Die Allgemeingiiltigkeit ist aufgrund der qualitativen Werbeanalyse einge-
schrankt. 22 Es ist darauf zu verweisen, dass die Einstellung zu der Werbeprasentation
und die Einstellung gegentiber einer Marke korrelieren.?®® Zudem waren die Erhebungs-
einheiten der jeweiligen Gruppen durch die Personalisierung klein. Es liegt keine Repra-
sentativitat vor und es kdnnen durch die Willkirauswahl keinerlei Riickschlisse auf die
Grundgesamtheit gezogen werden. Zudem bleiben Teile der Wahrnehmung von Auf3en-
werbung ungeklért. Trotz der Relevanz der aktivierenden Prozesse kénnen die kognitiven
Bestimmungsgrolien nicht auBer Acht gelassen werden, um das Verhalten zu erklaren.
Auch die ausgewdhlte Form der Befragung flhrt zu VVerzerrungen. Der Interviewer nimmt
Einfluss auf die Befragten, die durch die soziale Erwinschtheit nicht aus der Masse her-
vorstechen mochten.?** Zudem konnten die Befragten nicht auf ein unmittelbares Werbe-
beispiel auf der Strale reagieren.?®

Allein durch den Hinweis, sich das Werbebeispiel firr die Studie anzusehen, wurde eine
kinstliche Aktivierung erzeugt. Es konnten also auch nur Informationen erhoben wer-
den, die von den Befragten bewusst wahrgenommen und erinnert wurden, was zu einem
Validitatsproblem fithren kann.?% Eine umfassendere Betrachtung kann nur durch andere
Verfahren, wie bspw. der Beobachtung, gewéhrleistet werden. Auch kénnen generell Ra-
tingskalen kritisiert werden, die in dem Fragebogen vornehmlich verwendet wurden, we-
gen der Tendenz zur Mitte und einem teilweise mangelnden Differenzierungsgrad zwi-
schen den Antworten.?” Die teilweise geringen Abweichungen zwischen manchen Indi-
katoren, kénnten sich bei gréReren Fallzahlen verandern. Nichtsdestotrotz kann die erho-
bene Studie als Ausgangspunkt fiir weitere Untersuchungen gesehen werden und ist ein
Beitrag zum noch raren Forschungsfeld der digitalen, interaktiven und personalisierten
Aulenwerbung. Denn fiir die Forschung ist es ein Problem, mit den Neuerungen in der
Technologiebranche mitzuhalten. Aufbauend auf den Ergebnissen und den bekannten
Restriktionen kénnen nun Handlungsempfehlungen ausgesprochen werden.

21 Brosius/Haas/Koschel 2016, S. 11

292 Korff 1985, S. 85

293 Ependa, S. 440

294 Meffert/Burman/Kirchgeorg 2015, S. 152

2% Kromrey/Roose/Striibing 2016, S. 337

2% Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 97
27 Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, S. 268
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6.3 Implikationen

6.3.1 Handlungsempfehlungen fur die Forschung

Aus theoretischer Sicht liefert die erhobene Studie wichtige Erkenntnisse innerhalb der
Werbewirkungsforschung und der Wahrnehmung der AuRenwerbeformen. Der Beobach-
tungszusammenhang konnte erschlossen und das Forschungsdefizit somit beseitigt wer-
den. ,,Der Digitaleffekt von Walldecaux zeigte zwar schon erste, dhnliche Ergebnisse
auf,?% allerdings gab es keine so drastischen Varianzen. An dieser Stelle soll kein Mess-
fehler unterstellt werden, lediglich auf die anderen Ergebnisse aufmerksam gemacht wer-
den. Auf Grundlage des entwickelten Forschungsmodells kénnen nun Ableitungen und
verwandte Forschungsbereiche betrachtet werden, die interessant fiir weitere Untersu-
chungen sein kdnnen. Zunachst ist zu erwahnen, dass die Ergebnisse postulieren, dass sich
das Modell der aktivierenden Prozesse zur Messung der Wahrnehmung eignet und plau-
sible und valide Ergebnisse erzielt wurden. Es kénnen nun ausgehend davon auch andere
Einflusskomponenten auf die Wahrnehmung betrachtet werden: Einerseits kénnen andere
Interaktionstechnologien wie das NFC, die Gestensteuerung oder noch individuellere An-
sprachen der Zielgruppen untersucht werden. Andererseits kénnen andere Zielgruppen au-
Rerhalb des universitaren Umfelds untersucht werden, was die dargebotenen Ergebnisse
noch einmal verandern kénnte. Des Weiteren kann der Blick auf andere Markenkampag-
nen gerichtet werden, um Irritationen und Einstellungsbeeinflussungen durch die Marken-
wahl ,,Coca Cola“ auszuschlieBen. Auch kdnnen andere Stellen wie die Transportmittel-
werbung oder Kontaktorte wie der Flughafen zur Untersuchung herangezogen werden.
Diese differenzierte Werbemittelplatzierung sowie der Werbetrdger oder auch die GroRe
des Plakates konnten die Beurteilung nochmals drastisch verandern.2%

Weiterflihrende Forschungsansatze, die nicht nur von der Betrachtung der Befragung tiber
das vorliegende Forschungsmodell ausgehen, kénnten sich mit anderen innermenschli-
chen Prozessen auseinandersetzen: Die kognitive Wahrnehmung, das Involvement oder
pradisponierende Faktoren des SOR-Modells bzw. der Werbewirkungsmodelle kénnten
analysiert werden. 3® Auch andere Messmethoden wie Experimente oder Beobachtungen,
bspw. Uber das Eye-Tracking kénnen wichtige Aspekte der Wahrnehmung beleuchten. Es
zeigt sich, dass es noch reichlich Potenzial zur Erforschung dieses Themenfeldes gibt und
dass nur ein erster Ansatz durch die Studie geliefert wurde. Eine Vertiefung der Kerninhalte
ist durchaus sinnvoll und fiir die Forschung von Bedeutung.

6.3.2 Handlungsempfehlungen fur die Praxis
Neben dem wissenschaftlichen Charakter dieser Studie zur Erforschung der Werbewir-

kung und der Wahrnehmung, ergeben sich auch Implikationen fur Praktiker. Hier dienen
die Ergebnisse der Studie fur die Aussprache von Empfehlungen.®? In Kapitel 3.3 wurde

28 Siehe Kapitel 4.1.

29 Korff 1985, S. 115

30 Sjehe Kapitel 3.2.

301 Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2015, S. 8
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bereits erlautert, warum die Kenntnisse Uiber die aktivierenden Prozesse der Wahrnehmung
essentiell fur die effiziente Planung einer Kommunikationsstrategie sind. Praktiker sollten
eine moglichst positive Wahrnehmung Uber alle Konstrukte hinweg anstreben, um eine
Aufnahme, aber auch die intensive Informationsverarbeitung zu gewahrleisten. Generell
lasst sich die Erkenntnis gewinnen, dass eine personalisierte, interaktive Gestaltung der Au-
Renwerbung den klassischen Formen durchaus vorzuziehen ist. Die Auswahl dieser Form
begiinstigt die positive Wahrnehmung durch die Rezipienten und erhdht somit die Wahr-
scheinlichkeit einer zielgerichteten, bewussten Verarbeitung der Werbebotschaften. Die
Maglichkeit der Interaktion wirkt sich insofern aus, dass sich viele Befragte weitere In-
formationen zu dem Produkt oder der Marke beschaffen wollen, sie fuhlen sich zuneh-
mend selbststdndig, entscheidend und aktiv, was auch dem Image einer Marke zugute-
kommt. Die oben verwendete Form der Interaktion kann natiirlich auf analoger Werbung
verwendet werden, dennoch ist auf die positivere Aufnahme der digitalen Werbung zu
verweisen. Auch die Personalisierung wirkt sich gut aus: Die Befragten fanden das Bei-
spiel deutlich einpragsamer und wurden mehr angeregt.

Allgemein zeigt der Index der gesamten selektiven Wahrnehmung den deutlichen Hin-
weis, individuelle und interaktive Elemente in die digitale Werbung zu integrieren. Dahin
wird sich der Trend entwickeln: Die Prognosen zeigen, dass es immer mehr programma-
tisch ausgesteuerte Werbung geben wird und die Mdglichkeiten fur werbetreibende Un-
ternehmen weiter steigen.®? Es wird wohl in Zukunft mdglich sein, die Menschen auf
kleinerer Basis anzusprechen. Herauszustellen ist allerdings, dass es bisher keine so spitze
Zielgruppenansprache wie bspw. im Onlinemarketing gibt.%°® Dennoch sollte eine indivi-
duelle Ansprache von Unternehmen angestrebt werden: Die Personalisierung kann die po-
sitive Wahrnehmung der AufRenwerbung unterstiitzen. Die Gestaltung, unabhéngig der
Formen, spielt eine wichtige Rolle bei der Verarbeitung der Werbebotschaft. Zu sehen ist
in der Studie, dass dort fiir das gewahlte Gestaltungsbeispiel noch Verbesserungsbedarf
besteht und generell alle Werte noch weiter in den positiven Bereich riicken kdnnen. Dies
ist letztlich die Aufgabe der Designer und Strategen, eine ansprechende Gestaltung mit
den Mdglichkeiten der Personalisierung, Digitalisierung und Interaktion effektiv zu kom-
binieren. Es bleibt abschlielend zu sagen, dass nicht der Vorteil der Aulenwerbung ver-
gessen werden sollte: Massenmediale Wirkungen einer One-to-many-Kommunikation,
die durchaus auch Vorziige zeigt. Etwa tber die leichte, kostenglinstige Ansprache grof3er
Personengruppen, wo interaktive, personalisierte Werbung, zumindest derzeit, noch sehr
viel teurer ist.3* Zudem ist die groRflachige Prasentation, die (bis auf die zeitlich einge-
schrankte Kinowerbung) keine andere Werbegattung in dieser Form zeigen kann.

%2 pMI 2017¢, S. 3
303 Ansorge 2016
34 Ependa
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7 Fazit und Ausblick

Wie alle Bereiche der Kommunikation unterliegt auch die AufRenwerbung einem elemen-
taren Wandel. Ziel dieser Arbeit war es, die Auswirkungen jener Digitalisierung auf die
Aulenwerbung und die damit verbundenen Neuerungen zu untersuchen. Resultierend er-
geben sich neue Forschungsfelder, die die Werbewirkung und Wahrnehmung der Rezipi-
enten auf die neuen Stimuli untersuchen. Die erste Forschungsfrage befasste sich mit den
Auswirkungen der Digitalisierung auf die AuRBenwerbung, was durch die Deskription der
(digitalen) Kontaktpunkte und der Neuerungen der Personalisierung, der Automatisierung
und der Interaktivitat aufgezeigt wurde. Durch die Werbewirkungsmodelle und der daraus
resultierenden Synthese hin zu einer reduzierten Version eines Modells aktivierender Pro-
zesse und die anschlielende Darstellung des Fragebogens wurde die zweite Forschungs-
frage beantwortet. Wenngleich zeigte dieses Modell nur einen kleinen Ausschnitt der Re-
alitat. Somit stellte es jedoch auch eine genaue und detaillierte Untersuchung sicher. Die
letzte Forschungsfrage nach den Auswirkungen verschiedener AuBRenwerbe-Stimuli auf
die Wahrnehmung konnte durch die Darstellung der Untersuchungsergebnisse beantwor-
tet werden: Es lassen sich teils deutliche Unterschiede innerhalb der subjektiven Wahr-
nehmung zwischen der analogen, digitalen und personalisiert-digitalen VVersion einer Wer-
bekampagne erkennen.

Diese Neuerungen bieten eine Vielzahl an Chancen sowie Risiken. Die Potenziale der Di-
gitalisierung zeigen sich in einer Prézisierung der Kommunikationsstrategie. Es resultie-
ren weniger Streuverluste, die Ausrichtung an den Kundenbediirfnissen und zielfuhrende
Planungen. Eine ,,Massenindividualisierung* anstelle einer Massenkommunikation findet
statt. Die Gefahren stehen vor allem auch in Verbindung mit dem Datenschutz und der
Privatsphére fur die Konsumenten. Schwierig ist es auch, die strategischen Anforderungen
an eine Individualisierung leisten zu kdnnen. Zukdnftig ist denkbar, dass durch die konti-
nuierliche Erhdhung der personalisierten Ansprache tber alle Werbegattungen hinweg der
Rezipient weitere Reaktanzen aufbaut und somit eine Wahrnehmung der Werbung
schwieriger wird. Respektive geht es also auch um den gezielten Einsatz dieser neuen
Maoglichkeiten. Auf zumindest rein digitale Werbung sollte nicht ganzlich verzichtet wer-
den. Auch die analoge AuRenwerbung ist vor allem durch das Guerilla Marketing und die
Aufwertung der Standorte nicht flr tot erklarbar. Ob hier eine Kannibalisierung der ana-
logen durch die digitale AuRenwerbung stattfinden wird, bleibt abzuwarten.
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Anhang

Anhang 1:
Umfrage

Umfrage
* Erforderlich

1. Wohnst Du in Diisseldorf? *

Ja

Nein
2. Bist Du Student/in? *

Ja

Nein

3. Wie alt bist Du? *

4. Geschlecht?

Mannlich

Weiblich

Werbebeispiel CLP/DCLP/Personalisiertes DCLP

Sieh dir einmal das Werbebeispiel an. Alle Fragen unten beziehen sich folgend auf dieses
Beispiel. (Werbebeispiel vorfiihren)

Jedes der folgenden Wortpaare beschreibt eine eigene
Gefiihlsdimension. Manches dieser Paare werden Dir
vielleicht ein wenig ungewohnlich vorkommen, aber Du
wirst grundsatzlich eher auf die eine oder andere Art
fuhlen. Bitte wahle bei jedem Paar aus, was du gegentiber
der Werbung eher empfunden hast.
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Pleasure 1
Markieren Sie nur ein Oval.

1 2 3 4 5

erfreut @ Q Q Q D argerlich

Pleasure 2
Markieren Sie nur ein Oval.

1 2 3 4 5

zufrieden Q @ @ C) O unzufrieden

. Pleasure 3

Markieren Sie nur ein Oval.
1 2 3 4 5

glticklich Q Q Q Q O melancholisch

Arousal 1
Markieren Sie nur ein Oval.

1 2 3 4 5

angeregt Q O O O O trage

. Arousal 2

Markieren Sie nur ein Oval.

1 2 3 4 5

nervos O @ D C) O abgestumpft

. Arousal 3

Markieren Sie nur ein Oval.

1 2 3 4 5

hellwach Q O O Q Q schlafrig
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11.

12.

13.

14.

Dominance 1

1 2 3 4 5

Einfluss nehmend Beeinflusst werden
Dominance 2

1 2 3 4 5
entscheidend eingeschuchtert
Dominance 3

1 2 3 4 5
selbststéndig geleitet

Coca Cola kommt fiir mich zukiinftig in Frage

bestimmt (1)

eher schon (2)
moglicherweise (3)
eher nicht (4)
bestimmt nicht (5)

15. Animiert Dich die Werbung dazu Dich weiter mit dem Produkt zu beschiftigen?

sehr viel (1)
viel (2)
mittelmagig (3)
wenig (4)

gar nicht (5)
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16. Wiirdest Du liber diese Werbung mit Deinen Freunden sprechen?

Auf jeden Fall (1)
wahrscheinlich schon (2)
weild nicht (3)
wahrscheinlich nicht (4)

auf keinen Fall (5)

17. Inwiefern stimmst Du den folgenden Aussagen zu?

stimme stimme
zu eher zu

Mich spricht die
Werbung persénlich an
Ich empfinde die
Werbung als stérend
Die Werbung wirkt auf
mich unserids

Ich finde die
Digitalisierung gut

Eine Interaktion mit der
Werbung ist mir wichtig
Bewegte Bilder in der
Werbung finde ich gut

unentschlossen

stimme stimme
eher nicht .
7u nicht zu

Sieh Dir einmal die folgenden Wertepaare an, alle
beschreiben eine Einstellungsdimension, die du gegentiber
der Werbung haben konntest.

18.

19.

Einstellung 1

1 2 3 4 5
stark
Einstellung 2
1 2 3 4
einpradgsam

schwach

flichtig
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20. Einstellung 3

herkdmmlich neuartig

21. Einstellung 4

aktiv passiv

22. Einstellung 5

konservativ dynamisch

23. Versuche einmal Dir den Werbetrager anzusehen, auf dem die Werbung abgespielt wird.
Wie empfindest Du diesen?

modern
innovativ
aufdringlich
storend
hochwertig
ansprechend
langweilig

Sonstiges:

Quelle: Eigene Darstellung mit Hilfe von Google Forms
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Anhang 2:
Kontingenztabelle absolute Haufigkeiten

emgeschindatest 5
21
21
‘IZ.I] aclbwintindin 1 qefeitet 5
21
D| 21
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17_1ch emplindedic Worbungabs st aread
Aralog
Digital

18D ieWerbmmg wirkt anf reich sssarios

cingwagsam 1
1
2

Iexk ormmlich 1
2
pEmavy
21
21
komsorvativi 3 dynaminch 5
2 6| 3 21
1 2 8 21

Quelle: Eigene Erhebung
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Anhang 3:

Kontingenztabelle relative Haufigkeiten

9.524%

33333%

2
28,571%
23.810%

Fisaare1 et 1 2 3 4 E 5 Summe
Analog 4.762% 38.005% 38.005% 19.048% 0,000% 100%
Digital 19.048% 38.005% 28571% 14.286% 0,000% 100%
Fisaare? 2nriecion 1 2 3 4 unanirieden 5

Analog 0.000% 38,005% 2857% 14.286% 4,762% 100%
Digital 14.286% 42,857% 28,571% 9.524% 4,762% 100%

4,762%
9,524%

ZArowsa1 angereg 1 2z 3 3 wagEs Summe
Analog 0,000% 57,143% 23.810% 9524% 9524% 100%
Digital 14286% 47.619% 10.048% 9524% 9524% 100%
£ Arowsl 2 nenvis1 2 3 4 abhgechumplt 5

Analog 0,000% 4762% 57,143% 28,571% 9524% 100%
Digitd 0,000% 0,000% 38,005% 28,571% 33333% 100%
8 Arowsl 3 helivwarh 1 2 3 4 ahEiigs

Analog 14286% 28571% 33333% 0504% 14286% 100%
Digital 9524% 42.857% 23810% 9524% 14286% 100%

4,762%

38,005%

28571%

23.810%

Do 1 Enfluss rvehrmend 1 2 3 4 Besinfles! wearden 5 Summe
Analog 4.762% 38.005% 33333% 23 810% 0,000% 100%
Digital 19.048% 4.762% 52381% 14.286% 9524% 100%
[Peomisirt | 0000%| 3808w la2see| 48| 476 100%
Do Exvischeicband 1 2 3 4 Engeerhiidriert 5

Analog 0.000% 28,571% 52381% 14.286% 4,762% 100%
Digital 28571% 19,048% A2.857% 9.524% 0,000% 100%

Galeiiet §
9,524%

14.286%
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0,000%%
9.524%

0,000%
0,000%

4,762%
4.762%

4.762%

28571%
33333%

23810%
9.3524%

4.762%
4,762%

42,857%
47.619%

57.143%
57.143%

4,762%
4,762%

4,762%
23810%

38,005%
38,005%

- 1 a2 3 mischt arhit 2u5
33333% 33,333% 28571%
28571% 23.810% 28571%

19.048%
14.286%

28571%
33333%
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2
23.810%
47,619%

2
19.048%
14,286%

2
42,857%
10,048%

2
28.571%
10,048%

2
19.048%
0.000%

28571%
0,000%

19.048%
19,048%

3
28571%

9.524%

Quelle: Eigene Erhebung
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42857%
23.810%

4
38095%
14.286%

4
28571%
47.619%

dynamich 5

28571%
38,005%

14.286%
38.005%

74



Anhang 4:
Indextabellierung Gesamtbewertung

I ndikator/Konstrukt Analog Digital P.Digital

Pleasure | 2714 2,381 2,238
Pleasure 11 2857 2,476 2,143
Plcasure 111 2,762 2,333 2,381
Pleasure Gesamt-Mittelwert 2,778 2,397 2,254
Arousal [ 2,714 2,524 2,381
Arousal I1 3,429 3,952 3,381
Arousal 111 2,810 2,762 2,381
Arousal Gesamt-Mittelwert 2,984 3,079 2.714
Dominance [ 2,762 2,905 3,143
Dominance I1 2,952 2,333 2,381
Dominance 11 3,381 2,571 2,667
Dominance Gesamt-Mittelw ert 3.032 2,603 2,730
Aktivierung/Emotion PAD Gesamt-M ittelwert 2,931 2,693 2,566
Cola kommt for mich zukinftig in Frage 3,619 2,667 2,381
Motiviert mich, mich weitar mit dem Produkt zu beschaftigen 4095 4,000 3,524
Wiirde mit Freunden iba die Werbung sprechen 4 429 4,429 3,052
M otivation Gesamt-M ittelwert 4,048 3,698 3,286
pasdnliche Ansprache 3,333 3,095 2.810
Wearbung ist storend 2,286 1,619 1,857
Weabung ist unscaios 2,190 2,095 1,619
Likert-Rating skala Gesamt-Mittelwert 2,603 2,270 2.095
Einstcdlung 1 3,286 2,952 2,714
Einstellung 2 3476 3,667 2476
Einstelhmg 3 3,238 2,905 2714
Einstelhmg 4 3,429 3,429 2,143
Einstelhmg 5 2810 1,875 2,000
Semantisches Differential Gesamt-Mittelwert 3.248 2,962 2,410
Einstellung Gesamt-M ittelwert 2,925 2,616 2,252

|Wahrnehmung Gesamt-M ittelwert 3,301 3,002 2,701|
Quelle: Eigene Erhebung
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