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=> Onlinewerbung und ihre

Wirkung

ARD-Forschungsdienst*

Onlinemarketing und Onlinewerbung breiten sich
trotz der angespannten Wirtschaftslage weiter aus.
Nach Analysen der AdLink Internet Media AG wer-
den sich nach einer Zeit des Ubergangs und der
Konsolidierung die Ausgaben fiir Onlinewerbung
in Europa bis 2007 verdreifachen und der Anteil
an den Gesamtwerbeausgaben auf 3,7 Prozent stei-
gen. Bis zum Jahr 2007 werden demnach Online-
Werbeausgaben von knapp 3,6 Mrd Euro prognos-
tiziert. Zukiinftig werden demnach vor allem so ge-
nannte Rich Media wie Audio, Video, Flash und
DHTML, groRformatige Werbeprésentationen und
Stand-Alones sowie Werbung per E-Mail eine wich-
tige Rolle spielen (vgl. AdLink Intermedia AG,
2002).

Mit der Entwicklung des Onlinewerbemarktes
steigen auch die Anforderungen an die Werbefor-
schung nach prézisen und verwertbaren Ergebnis-
sen, zunéchst im Hinblick auf die Onlinereichwei-
ten. Um hier fiir mehr Transparenz zu sorgen,
haben sich jiingst Internetvermarkter und Online-
anbieter in Deutschland zur Arbeitsgemeinschaft
Onlineforschung (AGOF) zusammengeschlossen.
Dieser neu gegriindete Verein setzt sich aus allen
Mitgliedern der Arbeitsgemeinschaft Internet Rese-
arch (AGIREV), den Trdgern und Lizenznehmern
der Arbeitsgemeinschaft @facts sowie weiteren
Onlinevermarktern zusammen. Ziel ist es, eine ein-
heitliche Onlinewéhrung zu schaffen, die die be-
reits eingefiihrten Instrumente @ facts und Online-
reichweiten Monitor (ORM) der AGIREV ersetzen
soll. Die Internetreichweiten sollen kiinftig mit
Hilfe von Telefoninterviews, OnSite-Befragungen
sowie technischen Messungen erhoben werden, um
damit die Voraussetzung fiir eine leistungsstarke
Online- und Crossmedia-Planung zu schaffen.

Neben der Analyse von Reichweiten und Kon-
takthéufigkeiten hat sich die Forschung zur Werbe-
wirkung inzwischen einer breiten Palette von Fra-
gen zur psychologischen und okonomischen Effizi-
enz zugewandt, die weit iiber die anfingliche Ana-
lyse von Klick- und Responseraten hinausgeht. Im
Fokus des Interesses stehen zum einen die Auswir-
kungen unterschiedlicher Formen von Internetwer-
bung und deren Gestaltung auf die Reaktionen der
Internetnutzer, insbesondere im Bereich der vor-
okonomischen, das heifit psychologischen Wirkung.
Zum anderen werden in die Untersuchungen ver-
starkt Voraussetzungen bei den Rezipienten (z.B.
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Involvement) einbezogen, die als moderierende Va-
riablen die Wirkung von Internetwerbung zusitz-
lich beeinflussen konnen. Grol angelegte Studien
zur Effizienz von Bannern, einem der bevorzugten
Werbemittel im Netz, zeigen, dass unterschiedliche
inhaltliche und formale Gestaltungselemente so-
wohl fordernden als auch hemmenden Einfluss
haben konnen.

Klickraten konnen beispielsweise durch direkte
Aufforderungen, Signalfarben, Fake-HTML-Elemen-
te und Erotik gesteigert werden. Solche Elemente
wirken sich jedoch gleichzeitig eher negativ auf Er-
innerungsleistungen und Markenimage aus. Letz-
tere lassen sich eher durch Seriositét, Klarheit der
Formulierungen, produktbezogene Informationen
und eindeutige Nutzenversprechen sowie Bilder
positiv beeinflussen (vgl. Studien von Interactive
Advertising Center und PlanNet sowie PlanNet
media).

Geht es allein um Aufmerksamkeit, so konnen
formale Gestaltungsmittel einiges bewirken: So ge-
nannte Pop-Ups (Fenster mit Werbeprésentationen,
die sich beim Laden einer Website automatisch 6ff-
nen) erzeugten in einer Studie von Diao und
Sethuraman intensivere Orientierungsreaktionen
als normale Banner, wurden dafiir jedoch schlech-
ter erinnert. Animationen, Top-of-Page-Positionie-
rungen und hohes Produktinvolvement sind weite-
re wichtige Charakteristika von Onlinewerbung,
die bei den Rezipienten starke emotionale Reaktio-
nen und damit Aufmerksamkeit hervorrufen kon-
nen (siehe Studie von Heo und Sethuraman). Auch
neue auditive Formen von Internetwerbung erwie-
sen sich als erfolgreich bei der Verbesserung unter-
schiedlicher Wirkungsparameter (zB. Werbe- und
Produkt-Awareness) (vgl. Studie von DoubleClick
und Diameter Research).

Von Bedeutung ist schlieRlich das MaR} an ,,Un-
ausweichlichkeit“, mit der Internetnutzer mit Wer-
beprésentationen konfrontiert werden. Dies kann
durch unterschiedliche Positionierung und Présen-
tationstechniken variiert werden, was wiederum
deutliche Auswirkungen auf Klickraten und Erin-
nerungsleistungen hat. Als besonders effektiv stell-
te sich dabei in der Studie von Cho, Lee und Tharp
diejenige Form heraus, bei der die Nutzer keine
Moglichkeit der Vermeidung mehr haben. Aller-
dings sollte in diesem Fall auch das Produktin-
volvement hoch sein, um eine maogliche negative
(Arger)Reaktion zu unterdriicken. Produktinvolve-
ment bzw. -bekanntheit scheinen wichtige Kriterien
fir die Effektivitdt von Onlinewerbung zu sein:
Wiihrend Werbung im Netz fiir bekannte Produkte
eher kurzfristig wirkt und relativ schnell einem
Wear-Out-Effekt unterliegt, brauchen unbekannte
Produkte eine gewisse ,WearIn-Zeit”, bis die Ban-
ner ihre Effektivitit entfalten. AuBerdem sind
erfahrene Nutzer schwerer zu beeindrucken als un-
erfahrene Nutzer (vgl. Studie von Dahlen). Sham-
dasani, Stanaland und Tan konnten in ihrem Ex-
periment nachweisen, dass die Bewertung und
Wirkung von Bannern je nach Involviertheit der
Nutzer von unterschiedlichen Kontextvariablen ab-
héngen: Bei hohem Involvement zihlen zentrale
inhaltliche Aspekte der umgebenden Website, bei



Interactive Advertising
Center/Plan.Net:
Zielgerichtete Banner-
gestaltung: Eine syste-
matische Untersuchung
iiber die Wirkung
unterschiedlicher
Bannertypen,

20. August 2001.
Quelle:
www.onww.de/data/
downloads/
onww?2_full.pdf
(23.2.2003).

Onlinewerbung und ihre Wirkung

niedrigem Involvement dagegen eher periphere
Merkmale (hier die Reputation der Seite).

Die generelle Einstellung gegeniiber der Wer-
bung im Internet wird stark von Niitzlichkeitser-
wigungen geprégt (vgl. Studie von Schlosser, Sha-
vitt und Kanfer). Onlinewerbung ist daher insbe-
sondere bei jenen Zielgruppen effektiv, die sich
eher informationsorientiert und mit einer gewissen
Erfahrung im Internet bewegen. Daher ist es wich-
tig, dass die Werbeprasentationen nicht allzu auf-
dringlich sind, sondern die Nutzer bei der informa-
tionsorientierten Suche nach Produktinformatio-
nen unterstiitzen (vgl. AALINK Internet Media AG).
Dies diirfte vor allem bei Personen von Bedeutung
sein, die sich {iber Angebote im Internet nicht nur
informieren, sondern diese in so genannten virtuel-
len Shops auch tatséchlich erwerben wollen. Dabei
handelt es sich vornehmlich um jiingere zahlungs-
kraftige Manner mit hohem Meinungsfiihrerpoten-
zial und hoher Risikobereitschaft (vgl. Studie von
Kwak, Fox und Zinkhan). Dass solche virtuellen
Shops allerdings nicht nur ein sachlich und fakten-
orientiertes Ambiente haben, sondern durchaus
auch eine angenehme (Kauf-)Atmosphére erzeugen
sollten, zeigt die Studie von Eroglu, Machleit und
Davis. Demnach kann durch Designelemente beim
Nutzer das Gefiihl des Vergniigens verstirkt und
damit das Verweilen auf einer Seite wahrscheinli-
cher gemacht werden.

n einer groRl angelegten Studie wurde die Wir-

kung von 17 unterschiedlich gestalteten Bannern
fiir ein imagindres Produkt (Reise) auf Klickrate,
Erinnerung, Gefallen und Imagewirkung unter-
sucht. Die Banner waren auf einer hiufig besuch-
ten Seite geschaltet, in einer Online-Feldbefragung
wurden 3529 zufillig ausgewihlte Besucher der
Seite befragt. Animierte Banner ergaben gegeniiber
dem statischen Ausgangsbanner, das Markenlogo,
Text und ein Urlaubsbild zeigte, eine um 43,5 Pro-
zent schlechtere Erinnerungsleistung, erhohten aber
gleichzeitig das Gefallen und die Imagewirkung.
Die Angabe einer Internetadresse erhéhte zwar den
Erinnerungswert, einfache Logos wurden im Ver-
gleich dazu jedoch ofter angeklickt. Ein lingerer
Text (circa 30 Worte) hatte im Vergleich zu einem
kurzen Text keine negativen Auswirkungen auf die
Wirkungsindizes. Auch die Verwendung einer wit-
zigen und spritzigen Sprache (zB. ,Bist du ein Pau-
schalfuzzi?) hatte positive Auswirkungen auf die
Klickrate und die Imagebildung.

Bilddominierte Banner hatten im Vergleich zu
textdominierten Bannern zwar keine hoheren
Klickraten, steigerten jedoch die Erinnerungsrate,
das Gefallen und die Imagebildung. Die Verwen-
dung von Erotik steigerte Klickrate und Erinne-
rung, wirkte sich jedoch negativ auf das Gefallen
und das Image aus. Auch auffillige Signalfarben
trugen zu einer erhohten Klickrate bei, hatten je-
doch gleichzeitig einen negativen Einfluss auf die
Erinnerungsleistung. Besonders forderlich fiir die
Klickrate waren so genannte Fake-HTML-Elemente
(z.B. Auswahlbuttons ohne eigentliche Funktion, die
aber Interaktionsmoglichkeiten suggerieren), die je-
doch gleichzeitig die Imagewirkung verschlechter-

ten (moglicherweise, weil sie die Benutzer verar-
gerten). Aufforderungen (,Hier klicken“) und die
Ankiindigung von Gewinnspielen konnten die
Klickrate ebenfalls leicht steigern, wurden aber als
stérend empfunden und beeintrdchtigten die Erin-
nerungsleistung. Aullergewohnliche Bannerformen
(zB. gerundete Ecken) hatten trotz ihrer Andersar-
tigkeit keine bessere Wirkung.

eben der direkten verhaltensbezogenen Reak-
tion im Sinne von Klick auf den Banner und
moglicherweise weiteren (Kauf-)Handlungen hat
Bannerwerbung auch eine vorékonomische Wir-
kung, die sich zum Beispiel auf Werbeerinnerung
und Imageverdnderung sowie Kaufabsicht bezieht.
Diese Wirkungsdimensionen wurden im Rahmen
einer breit angelegten Studie untersucht, in der die
Reaktionen von fast 50000 Untersuchungsteilneh-
mern auf sieben reale und einen erfundenen Banner
auf realen Webseiten getestet wurden. Die Befra-
gung der Nutzer erfolgte in verschiedenen Kontakt-
situationen (nachdem ein Banner geklickt wurde,
nachdem ein Banner gesehen, aber nicht geklickt
wurde sowie 24 Stunden nachdem Personen im
Anschluss an einen Bannerklick auf die Seite des
werbenden Unternehmens gelangt waren). Die Er-
gebnisse wurden einer Kontrollgruppe gegeniiber-
gestellt, die keine Testbanner gesehen hatten.
Insgesamt 43 Prozent der Befragten konnten
sich daran erinnern, einen Banner gesehen zu
haben, 27 Prozent konnten sich markengestiitzt an
die gesehene Kampagne erinnern, 37 Prozent bei
Wiedervorlage des Banners. Die Erinnerungsleis-
tung war deutlich hoher bei denjenigen, die den
Testbanner geklickt hatten. Erstaunlich ist jedoch,
dass auch 32 Prozent der Kontrollgruppe, die den
Banner nie gezeigt bekommen hatte, sich ver-
meintlich daran erinnerten (vor allem bei Marken
mit hoher Bekanntheit). Mit der Erinnerung an den
Banner stieg auch das Markenimage (von 2,6 auf
29 auf einer Fiinferskala). Personen, die Banner
geklickt hatten, beurteilten diese insgesamt besser
als Personen, die nicht geklickt hatten. Neben Neu-
gierde (45%) waren das Interesse am Produkt
(37%) und die Werbebotschaft (28%) die héufig-
sten Griinde, warum Banner geklickt wurden. Ein
ansprechendes Bannermotiv (13%) oder eine gute
Animation (8%) spielten dagegen eine geringere
Rolle. Ziellose Surfer klickten héufiger auf Banner
als informationsorientierte Nutzer. Ein Zusammen-
hang zwischen der Zufriedenheit mit der Website
als Werbetrdger und der Klickrate auf die Banner
konnte nicht nachgewiesen werden. Eine gute
Bannerbeurteilung fiihrte zu einer besseren Beur-
teilung des werbungtreibenden Unternehmens
sowie zu einer erhohten Informations- und Kaufbe-
reitschaft.
Die hichste Wirkung erzielten Banner, die sich
durch eine Kombination folgender Merkmale aus-
zeichneten: Dominant présentiertes Logo, aufflli-
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ges Banner im Rahmen eines Corporate Designs,
klares, positiv formuliertes Nutzenversprechen,
kurze, einfach zu verstehende Aussagen, auf die
Zielgruppe und das redaktionelle Umfeld abge-
stimmt und mit Handlungsaufforderung, ohne ag-
gressiv zu wirken. Solche Banner erreichten so-
wohl eine héhere Erinnerung als auch eine hohere
Klickrate, die mit einer besseren Bannerbewertung
einherging. Der reine Fokus auf die Klicks oder die
Marke fiihrte demgegeniiber zu schlechteren Er-
gebnissen.

Pop-Ups offnen sich beim Laden einer Website
als eigenes Fenster und enthalten meistens
Werbebotschaften. Dieser Art von Internetwerbung
wird in der Werbepraxis ein hohes Wirkungspoten-
zial, insbesondere im Hinblick auf die Orientie-
rungsreaktionen der Internetnutzer, zugeschrieben.
Bislang gab es jedoch noch keine empirischen Stu-
dien zur Aufmerksamkeits- und Erinnerungswir-
kung von Pop-Up-Werbung auf Webseiten.

In der vorliegenden Untersuchung wurde daher
die Effizienz von Pop-Ups im Vergleich zu Bannern
getestet. Zusétzlich sollte {iberpriift werden, wel-
chen Effekt die Animation von Werbepriésentationen
hat. 50 Teilnehmer nahmen an einem Experiment
teil, bei dem sie mit vier unterschiedlichen Web-
sites konfrontiert wurden, die 1) ein animiertes
Banner und ein animiertes Pop-Up, 2) ein animier-
tes Banner und ein statisches Pop-Up, 3) ein stati-
sches Banner und ein animiertes Pop-Up sowie 4)
ein statisches Banner und ein statisches Pop-Up
enthielten. Die Orientierungsreaktion wurde mit
Hilfe von Pulsfrequenzreaktionen wahrend der
Prisentation gemessen, die Erinnerung wurde mit-
tels eines Fragebogens nach der Présentation erho-
ben. Auf das Erscheinen von Pop-Up-Fenstern er-
folgten bei den Nutzern signifikante Orientierungs-
reaktionen (Verdnderung der Herzrate) und zwar
am deutlichsten circa fiinf Sekunden nach dem
Offnen der Prisentation. Diese Orientierungsreak-
tionen waren stirker als die Reaktionen auf die
prasentierten Banner. Dabei spielte es keine Rolle,
ob Pop-Ups oder Banner animiert oder statisch
waren. Die Animation hatte auch keinen Effekt auf
die Erinnerungsleistungen der Testpersonen, die
insgesamt fiir Banner stirker waren als fiir Pop-
Ups.

Die Studie zeigt, dass Pop-Ups zwar eher be-
merkt werden und die Aufmerksamkeit der Rezipi-
enten auf sich ziehen, im Gegensatz zu den tradi-
tionellen Bannern jedoch schlechter erinnert wer-
den. Dabei spielt die Animation keine Rolle. Mogli-
cherweise ist dieser Befund darauf zuriickzufiihren,
dass Pop-Ups, die intensivere Orientierungsreaktio-
nen verursachen, mehr kognitive Ressourcen ab-
sorbieren, die nicht mehr der weiteren Informati-
onsverarbeitung zur Verfiigung stehen und somit
die Erinnerungsleistungen abschwéchen.
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ngesichts relativ niedriger Klickraten stellt sich

fiir Werber die Frage, wie die Aufmerksamkeit
fiir Werbebanner auf Internetseiten optimiert wer-
den kann. In der vorliegenden Studie wurde daher
untersucht, welchen Einfluss spezifische Gestal-
tungsmerkmale von Bannern auf deren Wahrneh-
mung haben. Speziell wurden die Wirkung der
Animierung von Bannern, der Position auf der
Seite sowie die Frage des Produktinvolvements im
Rahmen eines Experiments mit 56 Teilnehmern ge-
testet.

Den Versuchspersonen wurden Webseiten vor-
gegeben, die Nachrichten und jeweils ein Werbe-
banner enthielten. Das Banner war entweder ani-
miert oder statisch, befand sich entweder oben auf
der Seite oder unten, bzw. prisentierte entweder
ein Produkt, das beim Betrachter hohes Involve-
ment (im Sinne von Interesse und Ich-Beteiligung,
wie z.B. ein Automobil) oder niedriges Involvement
(zB. ein Schoko-Riegel) auslosen sollte. Die emo-
tionale Reaktion der Teilnehmer wurde iiber ein
physiologisches MaR (Hautwiderstandsreaktion) ge-
messen. Es zeigte sich, dass animierte Banner deut-
lichere Hautwiderstandsreaktionen hervorriefen als
statische Banner, das heifit, aktivierender wirkten.
Das Gleiche gilt fiir Banner, die am oberen Ende
der Seite platziert waren im Vergleich zu Bannern
am unteren Ende. Die Kombination von Animation
und oberer Platzierung verstirkte noch einmal die
Reaktion der Probanden. Der Effekt der Animation
wirkte sich zudem besonders bei Produkten aus,
mit denen sich die Testteilnehmer weniger intensiv
beschéftigten (Low-Involvement-Produkte).

Die Studie zeigt, dass Animation, Positionie-
rung und Produktinvolvement wichtige Charakteris-
tika von Onlinewerbung (hier: Banner) darstellen,
die bei den Nutzern starke emotionale Reaktionen
hervorrufen konnen. Dabei handelt es sich zu-
néchst um so genannte Orientierungsreaktionen,
die durch erhohte physiologische Reaktionen nach-
weisbar sind. Erst in einem weiteren Schritt kann
geklért werden, inwieweit das erhohte Erregungs-
niveau auch zu einer intensiveren Informationsver-
arbeitung fiihrt und damit zu einer Verbesserung
weiterer Wirkungsindizes (zB. Erinnerung, Produk-
tevaluation). Auf der Basis allgemeiner psychologi-
scher Erkenntnisse ist namlich zu erwarten, dass
zu starke Erregung die Informationsverarbeitung
hemmen kann.

Werbung kann im Internet nicht nur visuell,
zum Beispiel in Form von Bannern oder In-
terstitials (Zwischeneinblendung, die kurzzeitig das
gesamte Format des aktuellen Browserfensters ein-
nimmt), dargeboten werden, sondern auch auditiv.
So konnen beispielsweise auf Webseiten auch Au-
diospots eingespielt werden. Welchen Einfluss diese
auf Werbewirkungsindizes wie Brand-Awareness,
Werbe-Awareness, Erinnerung und Wunsch nach
Inanspruchnahme der beworbenen Dienstleistung
haben, wurde in der vorliegenden Studie empirisch
untersucht. Dazu stellte man zunéchst fest, welche
Nutzer einer bestimmten Internetseite, auf der ein
Spot geschaltet war, diesen genutzt hatten oder
nicht. Anschliefend wurden insgesamt 560 Perso-
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nen online befragt, davon gehorte jeweils etwa die
Hélfte zur Gruppe der Nutzer bzw. zur Gruppe der
Nicht-Nutzer des Spots.

Es zeigte sich, dass die Online-Audio-Kampagne
einen signifikant positiven Effekt auf die erhobe-
nen Wirkungsindizes hatte: Im Vergleich zur Kon-
trollgruppe fand sich bei der Gruppe, die die Kam-
pagne wahrgenommen hatte, insgesamt eine um
64 Prozent hohere Werbe-Awareness und eine um
60 Prozent hohere Erinnerung an den Werbeslo-
gan. Die Markenbekanntheit steigerte sich um 10
Prozent, die Intention, die beworbene Dienstleis-
tung tatsdchlich in Anspruch zu nehmen, stieg um
14 Prozent. Mit steigender Haufigkeit der Nutzung
der Online-Audio-Kampagne stiegen sowohl die
Werbe- als auch die Marken-Awareness. Eine Wie-
derholungsrate von sechs- bis zwolfmal erwies sich
als optimal fiir das Markenbewusstsein (Steigerung
von 29 %), bei mehr als 21 Wiederholungen konnte
in Bezug auf die Werbe-Awareness die hdchste
Steigerungsrate erzielt werden (+ 118%). Eben-
so verbesserte sich mit steigender Wiederholungs-
rate die Erinnerung an Einzelheiten des Spots
(+ 195%). Der optimale Zeitraum fiir die Wirkung
der Online-Audio-Kampagne lag zwischen vier und
sieben Tagen nach dem Kontakt Etwa 14 Tage
nach dem Kontakt konnten bereits Wear-Out-Effek-
te festgestellt werden.

Die Studie bestitigt eine positive Wirkung
auditiver Prasentationen auf unterschiedliche Wir-
kungsmaRe, wie zum Beispiel Werbe- und Produkt-
Awareness. Solche neuen Formen der Werbung
unterliegen jedoch auch einem relativ raschen
Wear-Out-Effekt. Hier wire zu kldren, inwieweit
sich die Effizienz auditiver Werbung von vergleich-
baren visuellen Prdsentationen unterscheidet. Als
Problem kann der groRere technische Aufwand
aufseiten der Onlinenutzer angesehen werden, der
zum Abruf einer solchen Botschaft notwendig ist
(zB. durch geeignete Media-Player).

m die Wahrnehmung und Beachtung von Wer-

bung im Internet (zB. Banner) zu forcieren,
gibt es Moglichkeiten, Nutzer zum Kontakt mit
Werbeprasentationen zu ,zwingen“. Dieses so ge-
nannte ,Forced-exposure” hat graduelle Abstufun-
gen: Man kann beispielsweise einen Banner in
Form eines Interstitials (Zwischeneinblendung)
zwischen zwei Seiten positionieren, ohne die Mog-
lichkeit zu geben, es wegzuklicken (keine sog.
Skip-Option). Das Banner erscheint dann fiir eine
gewisse Zeit, bevor die gewiinschte Seite geladen
wird (hohes Forced-exposure, Level 1). Versieht
man ein solches Banner mit einer Skip-Option, hat
der Benutzer die Chance, es wegzuklicken, wann
immer er mochte und sofort zur néchsten Seite zu
gelangen (Forced-exposure, Level 2). Eine weitere
Moglichkeit besteht darin, ein Banner in Form
eines Pop-Ups (Werbeeinblendung in einem neu
geoffneten Browserfenster) zu schalten, das sich
beim Laden der Seite offnet (Forced-exposure,
Level 3). SchlieRlich kann das Banner ganz normal
auf der Seite (meist am oberen Ende) platziert wer-
den (Forced-exposure, Level 4).

In der vorliegenden Studie wurde untersucht,

welchen Einfluss diese unterschiedlichen ,,Levels of
Forced-exposure” auf die Wahrnehmung des Ban-
ners, die Klickrate, die Einstellung gegeniiber Wer-
bung und Produkt sowie die Kaufintention hatten.
In einem Onlineexperiment mit 215 Personen wur-
den entsprechend gestaltete Webseiten présentiert
und die Teilnehmer anschliefend befragt. Der
Grad der Unausweichlichkeit (Forced-exposure)
hatte einen deutlichen Einfluss auf die Wahrneh-
mung der Werbung: 93 Prozent erinnerten sich an
den Banner, der als Interstitial ohne Skip-Option
prasentiert wurde (Level 1), 76 Prozent an das In-
terstitial mit Skip-Option (Level 2), 47 Prozent an
das Pop-Up (Level 3) und 28 Prozent an den nor-
malen Banner auf der Website (Level 4). Ahnlich
verhielten sich die Klickraten in Abhéngigkeit vom
sLevel of Forced-Exposure”. Das Interstitial ohne
Skip-Option wurde am haufigsten angeklickt
(48%), der normale Banner am seltensten (2%).
Wider Erwarten waren auch die Einstellungen ge-
geniiber der Werbung und dem Produkt sowie die
Kaufintention in der Version mit dem ausgeprag-
testen Level of Forced-Exposure (Interstitial ohne
Skip-Option) am positivsten, wéihrend sich die drei
anderen Versionen kaum voneinander unterschie-
den.

Nach Auffassung der Autoren sind die positi-
veren Reaktionen der Testpersonen auf die Wer-
bung mit dem héchsten Grad an Unausweichlich-
keit auf eine intensivere kognitive Auseinanderset-
zung mit der Werbung zuriickzufiihren. Dies trifft
jedoch eher auf Produkte zu, die beim Rezipienten
auf hoheres Interesse stoen und ihn zu einer in-
tensiveren (kognitiven) Beschéftigung mit den Pro-
duktmerkmalen veranlassen, das heilt, hohes In-
volvement verursachen (zB. Automobile, Compu-
ter). Hier scheinen die Nutzer bereit, sich mit dem
Produkt auseinander zu setzen, sodass mogliche
negative Reaktionen (z.B. Verdrgerung iiber die er-
zwungene Konfrontation mit der Werbeprésenta-
tion) durch das Interesse am Produkt iiberlagert
werden.

Wie grof ist der Effekt von Werbebannern fiir
unterschiedliche Produkte? Welche Rolle
spielt die Interneterfahrung der Nutzer? Und gibt
es, dhnlich wie in der klassischen Werbung, Wear-
Out-Effekte fiir Bannerwerbung? Diese Fragen
sollten im Rahmen eines Experiments beantwortet
werden, an dem mehr als 14000 Internetnutzer in
Schweden teilnahmen. Diese wurden auf einer
sehr hdufig besuchten Internetseite zufillig mit
Bannern fiir bekannte und beliebte oder mit Ban-
nern fiir unbekannte Produkte konfrontiert. Die
Klickrate fiir diese Banner wurde mit Hilfe von so
genannten Cookies (Datenpéckchen, die von einer
Internetseite erzeugt und auf dem Rechner des Be-
nutzers abgelegt werden) aufgezeichnet. Nach einer
Woche erhielten die Versuchspersonen einen On-
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linefragebogen, in dem sie zusdtzlich Auskunft
iiber Marken-Awareness und Einstellung gegen-
tiber den beworbenen Marken geben sollten.

Beim ersten Kontakt hatten die Banner fiir be-
kannte Produkte eine Klickrate von 0,5 Prozent,
wohingegen die Banner fiir unbekannte Produkte
nur zu 0,2 Prozent angeklickt wurden. Je héufiger
jedoch der Kontakt mit den Bannern fiir bekannte
Produkte war, desto niedriger wurden die Klickra-
ten. Nach fiinf Kontakten lagen sie bei 0,3 Prozent.
Im Gegensatz dazu steigerten sich die Klickraten
fiir Banner mit unbekannten Produkten mit zuneh-
mender Kontakthdufigkeit. Sie lagen nach fiinf
Kontakten bei 0,8 Prozent. Die gemessenen Verin-
derungen mogen zwar auf den ersten Blick als
sehr gering erscheinen, angesichts der in zahlrei-
chen Studien bereits gemessenen durchschnittli-
chen Klickraten von 1 bis 2 Prozent fiir Werbeban-
ner sind die Unterschiede jedoch durchaus sub-
stanziell. Personen mit geringer Interneterfahrung
klickten insgesamt haufiger auf die Banner als Per-
sonen mit groRer Interneterfahrung. Ein positiver
Effekt der Kontakte mit den Bannern auf die Mar-
kenbekanntheit und die Einstellung gegeniiber
dem Produkt war insgesamt eher gering und konn-
te ebenfalls eher bei Internetneulingen als bei er-
fahrenen Nutzern festgestellt werden. Zudem sank
sie mit zunehmenden Kontakten wieder auf das
anfingliche Basisniveau, insbesondere fiir bekann-
te Produkte.

Wihrend Werbung im Netz fiir bekannte Pro-
dukte eher kurzfristig wirksam ist und relativ
schnell einem Wear-Out-Effekt unterliegt, brauchen
unbekannte Produkte eine gewisse ,Wear-In-Zeit",
bis die Banner ihre Effektivitit entfalten. Gleichzei-
tig zeigte sich, dass erfahrene Nutzer schwerer zu
beeindrucken sind als unerfahrene Nutzer. Dies be-
deutet, dass Banner fiir bekannte Produkte héufi-
ger variiert werden sollten, da sie nach relativ we-
nigen Kontakten bereits den hdchsten Traffic auf
die Website des Werbungtreibenden erzeugen und
dann ihre Wirksamkeit verlieren. Da Banner fiir
unbekannte Produkte dagegen ihre Wirksamkeit
erst langerfristig entfalten, sollten sie iiber einen
ldngeren Zeitraum unverdndert bleiben.

Welche Rolle spielt der Kontext von Bannern
im Hinblick auf ihre Effizienz? Macht es
einen Unterschied, auf welcher Seite man einen
Banner platziert und welche Reputation (Image)
die Website hat? Diese Fragen wurden in der Stu-
die experimentell untersucht. Zunéchst wurden in
einem Vortest ein hoch-involvierendes Produkt
(Automobil) und ein niedrig-involvierendes Pro-
dukt (Sportgetrank) ausgesucht, fiir die formal
identische Banner hergestellt wurden. Das Auto-
banner wurde auf eine fiktive Website einer Ge-
brauchtwagenborse, das Sportdrink-Banner auf
eine fiktive Seite fiir Sportinformationen geschaltet
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(dh. hohe Relevanz) und vice versa (niedrige Rele-
vanz). Die Webseiten waren hinsichtlich ihrer for-
malen Gestaltung identisch. SchlieRlich wurden
den 400 Testteilnehmern unterschiedliche Informa-
tionen iiber die Reputation der Website gegeben
(zB. tiber den Erfolg des Unternehmens, Marktan-
teile der Site, Traffic auf der Site). Als abhéngige
Variablen wurden nach der Présentation die Ein-
stellung gegeniiber der Werbung und gegeniiber
dem Produkt, die Bereitschaft, den Banner an-
zuklicken und die Kaufintention gemessen.

Fiir das hoch-involvierende Produkt zeigte sich:
Wenn der Inhalt der Website und des Banners kon-
gruent waren (hohe Relevanz) und die Seite gleich-
zeitig eine hohe Reputation hatte, zeigten sich posi-
tive Effekte auf die oben genannten EffizienzmalRe.
Waren Seite und Banner jedoch inkongruent (nied-
rige Relevanz), hatte die Reputation keinen Ein-
fluss auf die Reaktionen der Nutzer. Fiir das Low-
Involvement-Produkt war dagegen die Reputation
der Seite entscheidend. Bei hoher Reputation spiel-
te der Grad der Kongruenz zwischen Website und
Produktbanner keine Rolle. Nur bei niedriger Re-
putation verbesserten sich die Einschétzungen der
Konsumenten durch die Kongruenz zwischen Web-
site und Produktbanner (hohe Relevanz).

Die Ergebnisse entsprechen - so die Autoren -
den Vorhersagen des so genannten Elaboration
Likelihood Modells. Bei hohem Involvement ist die
Bewertung der Rezipienten relevanzabhéngig, das
heifdt, der Inhalt der Seite wirkt sich auf die Be-
wertungen aus. Bei niedrigem Involvement spielt
dagegen das periphere Merkmal ,Reputation der
Seite” die wichtigere Rolle. Aus den Ergebnissen
konnen Schlussfolgerungen fiir die Platzierung von
Bannern fiir bestimmte Produkte abgeleitet wer-
den: Stark involvierende Produkte sollten auf
dafiir relevanten Seiten platziert werden, wenig in-
volvierende Produkte bendtigen dagegen zumin-
dest Seiten mit hoher Reputation (ohne Riicksicht
auf die inhaltliche Ausrichtung).

m Gegensatz zur traditionellen Werbung in Zei-

tungen, Radio und Fernsehen sowie auf Plaka-
ten, bei der die Rezeption vergleichsweise passiv
erfolgt (Push-Advertising), kann sich der Konsu-
ment einer Werbebotschaft im Internet aktiv zu-
wenden - oder es auch sein lassen (Pull-Advertis-
ing). Unter den Bedingungen erweiterter Aktivitts-
moglichkeiten der Nutzer scheint die Frage nach
deren Einstellungen zur Internetwerbung von Be-
deutung, da diese mafRgeblich fiir weitere Aktivitd-
ten (zB. Klicken eines Banners) sein kénnten.

In einer reprasentativen Telefonbefragung von
circa 400 Internetnutzern im Alter zwischen 18
und 64 Jahren wurden 17 Fragen zur Einstellung
gegeniiber Werbung im Internet gestellt (u.a. bezo-
gen auf Vergniigen, Glaubwiirdigkeit, Regulierungs-
bedarf und Auswirkungen auf Preis und Qualitdt
der beworbenen Produkte). Insgesamt ergab sich
eine zwiespaltige Haltung zur Internetwerbung: 38
Prozent sagten aus, Internetwerbung zu mogen, 35
Prozent mochten sie dagegen nicht, 28 Prozent
hatten eine neutrale Haltung gegeniiber Internet-
werbung. 62 Prozent stimmten der Aussage zu,
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Onlinewerbung und ihre Wirkung

dass Internetwerbung in den meisten Fllen infor-
mativ sei, 19 Prozent lehnten diese Aussage ab.
Knapp die Hélfte der Befragten (49%) mag sich
aber mit dieser nicht weiter beschéftigen. Ein Drit-
tel halt die Werbung im Internet fiir niitzlich, um
Kaufentscheidungen zu treffen. Etwa ein Viertel
(24%) sagte aus, dass die Werbung im Netz ,jihre
Intelligenz beleidige” oder irrefiihrend sei (33 %),
und 29 Prozent waren der Meinung, dass Internet-
werbung hiufig AnstoR zum Arger gebe. 48 Pro-
zent der Befragten hielten Internetwerbung alles in
allem fiir vertrauenswiirdig, circa 30 Prozent lehn-
ten diese Aussage ab, der Rest duferte sich neutral.

Sehr gemischt waren auch die Ansichten da-
riiber, welchen Effekt die Werbung auf den Preis
und die Qualitit der Produkte hat. Hier zeigten
sich keine eindeutigen positiven oder negativen
Meinungen. Die derzeitige Regulierung der Wer-
bung im Netz hielt die Mehrheit fiir ausreichend.
Im Vergleich zur Werbung in anderen Medien
wurde Internetwerbung zwar als informativer, aber
weniger unterhaltsam eingeschétzt. Dignitdt und
Glaubwiirdigkeit der Internetwerbung wurden im
Durchschnitt besser bewertet als fiir andere Werbe-
formen.

In der Studie sollte die kommunikative Wirkung
von Bannerwerbung untersucht werden, das
heift nicht nur die reine Wahrehmung bzw. Erin-
nerung eines oder mehrerer Banner, sondern der
tatséichliche Einfluss der Banner auf Brand-Images.
Es sollte gepriift werden, ob nach der Wahrneh-
mung eines Banners bestehende Brand-Image-Pro-
file grundsétzlich nachvollzogen und spezifische
Verdnderungen des Brand-Image-Profils bewirkt
werden. In fiinf Landern (Deutschland, Frankreich,
GroRbritannien, Schweden, Spanien) wurden je
100 Personen im Alter zwischen 20 und 50 Jahren
als Teilnehmer ausgewdhlt. Untersucht wurde die
Wirkung realer Kampagnen an Hand von zehn
Bannern. In einem Pretest wurden die Teilnehmer
nach ihren Vorstellungen zu den beworbenen Mar-
ken befragt (Brand-Image-Profil). In einem Studio-
test erfolgte die Présentation der Banner, gefolgt
von einem Posttest mit nochmaliger Abfrage des
Brand-Imageprofils.

Es zeigte sich, dass Verdnderungen des Image-
profils bei genau den Image-Auspragungen erfolg-
ten, die durch das Banner kommuniziert bzw. nicht
kommuniziert wurden. Bannerwerbung wurde auf
relativ hohem Niveau nicht als Werbung wahrge-
nommen. Dies zeigte sich vor allem in Deutsch-
land, Frankreich und GroRbritannien. In Schweden
mit einem weiter entwickelten Onlinemarkt, war
die Zustimmung zu diesem Item geringer. Banner-
werbung wurde als Werbeform der Zukunft gese-
hen, wobei Deutsche und Schweden in dieser Be-
ziehung (moglicherweise wegen einer deutlich
werbekritischeren Grundiiberzeugung) zuriickhal-
tender waren. Als storend wurde Bannerwerbung
nicht empfunden, hier wurden Werte auf gerings-
tem Niveau gemessen, insbesondere in GroRbritan-
nien und Spanien. Wenig Zustimmung erhielten
Banner, die ein zu hohes MaR an Animationen,
Objekten oder sonstigen Gestaltungselementen re-

alisierten. (Produkt-)Interesse und Neugierde waren
die Hauptmotive, einen Banner anzuklicken. Un-
terstiitzt wurde die Klickrate durch entsprechende
Aufforderungen.

Die Studie zeigt, dass die Stimmung der Inter-
netnutzer gegeniiber Werbung im Netz (noch) rela-
tiv positiv ist, insbesondere in Markten, in denen
der Onlinemarkt noch ausbauféhig ist. Vorausset-
zung dafiir bleibt allerdings, dass die Werbeprasen-
tationen nicht allzu aufdringlich sind, sondern die
Nutzer bei der informationsorientierten Suche nach
Produktinformationen unterstiitzen. Aulerdem zeig-
te sich, dass mit Bannern gezielt auf bestimmte
Produktmerkmale hingewiesen werden kann, aus
denen die Onlinenutzer dann entsprechende Brand-
Images schliefen konnen.

elche Faktoren steuern das Kaufverhalten im

Internet? Die Autoren gehen davon aus, dass
die Frage, ob iiberhaupt Produkte {iber das Inter-
net erworben werden und wenn ja, welche Produk-
te bevorzugt gekauft werden und welche nicht, von
verschiedenen Faktoren, wie zum Beispiel der Ein-
stellung gegeniiber Internetwerbung und E-Com-
merce, der Erfahrung mit dem Internet sowie per-
sonlichen und soziodemographischen Variablen ab-
hidngen. Dazu wurde eine Onlinebefragung mit
307 Teilnehmern durchgefiihrt, bei der das Kauf-
verhalten im Internet (allgemein und fiir unter-
schiedliche Produkte), Einstellungen gegeniiber und
Erfahrung mit dem Internet, demographische An-
gaben (Alter, Geschlecht, Bildung, Haushaltsein-
kommen) und personliche Merkmale (Meinungs-
fithrerschaft und Risikobereitschaft) erhoben wur-
den.

Ftwa die Halfte der Befragten (46,3%) hatte be-
reits Internetkéufe getitigt. Am héufigsten wurden
computerbezogene Produkte und Dienstleistungen
(31,6%) sowie Biicher und Magazine (26,7%) ge-
kauft, am wenigsten andere elektronische Gerite
(12,1%) und webbasierte Unterhaltungsangebote
(z.B. Spiele) (12,1%). Die Wahrscheinlichkeit, dass
man etwas im Internet kauft, hing zunéchst von
einer positiven Einstellung gegeniiber dem Netz
und einer hohen Affinitit gegeniiber dem Medium
Internet (dh. Wichtigkeit des Internets im Ver-
gleich zu anderen Medien). Dies gilt fiir alle Pro-
dukte auBer webbasierten Unterhaltungsangeboten
und Musik. Auch grofere Interneterfahrung und
das Motiv der Informationssuche im Netz erhchte
die Bereitschaft zu Internetkdufen (und zwar bei
allen untersuchten Produkten). Vor allem Méanner
mit hoherem Einkommen waren diejenigen, die
ofter Internetkéufe tatigten. Das Alter und der Bil-
dungsstand spielten dagegen weniger eine Rolle.
Dafiir erwiesen sich Meinungsfiihrerschaft und
hohere Risikobereitschaft als unterstiitzende Fakto-
ren fiir Internetkdufe.

Die Kenntnis iiber die spezifischen person-
lichen und soziodemographischen Merkmale von
Kéufern im Internet, kombiniert mit der Préferenz
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fiir bestimmte Produkte, ist ein wichtiger Hinweis
fiir Vermarkter und Werber zur Definition relevan-
ter Zielgruppen. Insgesamt scheint Internetwer-
bung eher fiir jiingere und zahlungskréftige mann-
liche Zielgruppen interessant zu sein.

ass die Atmosphire eines Geschéftes einen

Einfluss auf das Wohlbefinden und das Kauf-
verhalten der Kunden hat, wurde in einigen Unter-
suchungen bereits bestitigt. In der vorliegenden
Studie wurde nun untersucht, inwieweit Aspekte
der Atmosphére auch beim Einkauf in virtuellen
Internetshops relevant sind. Denn neben den in-
strumentellen Qualitéten des Internetshoppings (z.B.
Einfachheit, Bequemlichkeit, leichte Zuginglich-
keit) konnen - so vermuten die Autoren - auch he-
donistische Aspekte wichtige Voraussetzungen fiir
die Einstellungen der Konsumenten und damit fiir
deren Kaufverhalten sein.

Diese Vermutung wurde im Rahmen eines Ex-
periments mit 328 Versuchspersonen getestet. Die
Hélfte von ihnen wurde mit der Website eines An-
bieters fiir Bekleidung konfrontiert, die lediglich
relativ sachliche, aber alle notwendigen Informatio-
nen iiber die angebotenen Produkte, Kaufbedin-
gungen, Vertriebs- und Zahlungswege etc. enthielt.
Die Website selbst war ebenfalls sachlich und ohne
Effekte gestaltet. Die andere Hélfte der Teilnehmer
sah eine Seite, die zusétzlich grafische Gestaltungs-
elemente, eine ansprechende Farbgestaltung, Hin-
tergrund-Images, Fotografien, Animationen und an-
dere Designelemente aufwies. Dariiber hinaus
wurde der Grad der Beschiftigung der Testperso-
nen mit der Seite (Involvement) manipuliert. Dies
geschah, indem man eine Gruppe bat, die Seite
Leinfach nur anzuschauen” (niedriges Involvement)
und der anderen Gruppe sagte, sie moge bestimm-
te Produkte im Gesamtwert von 100 Dollar aussu-
chen und das Bestellformular ausfiillen (hohes In-
volvement). Nach der Présentation wurden unter
anderem Zufriedenheit, Einstellung und emotionale
Reaktion (Vergniigen) erfasst.

Wie sich zeigte, hatten die zusitzlichen Gestal-
tungsmittel einen positiven Einfluss auf die Beur-
teilung der Website, das heifdt, das Verweilen auf
der Webseite wurde eindeutig stirker als Vergnii-
gen erlebt. Dies wiederum beeinflusste die kognitive
Einstellung zur Website positiv, was schlieflich zu
einer hoheren Zufriedenheit mit den dort getétig-
ten Aktivititen und zu einem ldngeren Verweilen
auf der Seite fiihrte. Der Effekt der Atmosphére
zeigte sich allerdings nur dann, wenn die Nutzer
die Seite mit geringem Involvement besuchten so-
wie bei denjenigen, die insgesamt eine hohere Affi-
nitdt fiir die atmosphérischen Aspekte einer Kauf-
situation hatten.

Wie die Studie verdeutlicht, ist es offensichtlich
- ebenso wie in realen Shops - auch in einer virtu-
ellen Umgebung wichtig, durch gestalterische MaR-
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nahmen eine angenehme Atmosphére zu erzeugen.
Hierzu konnen Designelemente verwendet werden,
die beim Nutzer das Gefiihl des Vergniigens ver-
stirken und damit das Verweilen auf einer Seite
wahrscheinlicher machen. Ziel sollte es sein, den
Besuch einer Seite zu einem positiven, emotional
angenehmen Erlebnis zu gestalten und sich nicht
nur auf faktische Informationsdarbietung zu ver-
lassen.

ann durch die Gestaltung einer Website die

Aufmerksamkeit der Konsumenten auf be-
stimmte Merkmale der Produkte gelenkt werden?
Die Autoren gehen davon aus, dass die Wahrneh-
mung und Informationsverarbeitung der Nutzer
durch visuelle Stimuli quasi voreingestellt werden
kann. In der Psychologie ist dies als Priming be-
kannt. Im Rahmen zweier Webexperimente, an
denen insgesamt iiber 400 Personen teilnahmen,
wurden die Eingangsseiten von Webpages manipu-
liert, die entweder Automobile oder Mdbel (Sofas)
bewarben. Der Hintergrund der Eingangsseiten
(Wallpaper) zeigte entweder eine Reihe von Miin-
zen auf griinem Hintergrund, fiir die Mobelseite
enthielt sie als Alternative dazu weille Wolken auf
blauem Hintergrund, fiir die Autoseite ein Design
aus rot-orangen Flammen. Durch diese Hintergriin-
de sollten die Teilnehmer entweder in Richtung
Preis/Preiswiirdigkeit oder Komfort (Mdbel) bzw.
Sicherheit (Autos) beeinflusst werden. Die nachfol-
genden Seiten enthielten verschiedene Links zu
unterschiedlichen Produkten und Produktinforma-
tionen, darunter auch zu deren Preis, Komfort und
Sicherheit.

Die Testpersonen hatten nun die Aufgabe, sich
fiir eines von zwei Produkten zu entscheiden, das
(im Falle der Mdbelseite) entweder preisgiinstig,
aber dafiir weniger komfortabel, oder hochpreisig
und sehr komfortabel bzw. (im Falle der Autoseite)
entweder preiswerter und weniger sicher oder
hochpreisig und sehr sicher war. AuBerdem wurde
die Zeit registriert, wie lange sich die Personen mit
den verschiedenen Produktinformationen beschéf-
tigten. Es stellte sich heraus, dass das Priming auf
der Eingangsseite die Wahl des Produktes beein-
flusste: Wenn die Testpersonen die Seiten mit den
Miinzen gesehen hatten, entschieden sie sich héufi-
ger fiir das preiswertere Produkt und beschéftigten
sich auch langer mit der Produktinformation tiber
die Preisgestaltung. Hatten sie dagegen die Flam-
men oder die Wolken gesehen, entschieden sie sich
hdufiger fiir das sicherere Auto bzw. das komfor-
tablere Sofa und befassten sich auch mit den ent-
sprechenden Produktinformationen ldnger. Dies
galt sowohl fiir Internet-,Novizen“ als auch fiir Er-
fahrene, die lingere Erfahrungen mit dem Internet
an sich und auch mit Websites, auf denen Produkte
in Katalogform angeboten wurden, hatten.

Die Studie zeigt, wie die Aufmerksamkeit und
Verarbeitungskapazitdt der Onlinenutzer durch
einfache gestalterische Mafnahmen auf bestimmte
Aspekte der Produktbeschreibung gelenkt werden
kann. Durch das so genannte Priming werden eher
unbewusst bestimmte Verarbeitungsmuster ange-
stoRBen, die die Wahrnehmung und schlieRlich auch
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die Entscheidungsbegriindung lenken konnen. Auf
diese Weise kann auf bestimmte, fiir die Werber
oder das Unternehmen besonders relevante Merk-
male von Produkten aufmerksam gemacht werden.
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