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» Zielgruppen in neuen

Werbeumfeldern

ARD-Forschungsdienst*

oziodemografische Merkmale, psychografische

Faktoren und das Mediennutzungsverhalten von
Konsumenten sind zentrale Informationen, die Werbe-
zielgruppen beschreiben. Laut einer aktuellen Stu-
die von Sandy, Gosling und Durant (2013; siehe
Literaturliste) bleibt jedoch bei den géngigen An-
sétzen der Zielgruppensegmentierung ein Teil der
Varianz des Konsumentenverhaltens unaufgeklart.
Dies mag damit zusammenhangen, dass die (ib-
lichen Methoden nicht flexibel genug sind, um in
angemessener Weise auf dynamische Verdnde-
rung von (gesellschaftlichen) Themen und Trends
sowie technologische Entwicklungen im Medien-
bereich zu reagieren. Veranderte Einstellungen,
Werte und Normen, neue Mdglichkeiten des Um-
gangs mit Medien und erweiterte Gestaltungs-
moglichkeiten von Kommunikation wirken sich auf
potenzielle Zielgruppen aus und sollten daher mog-
lichst aktuell und systematisch beriicksichtigt wer-
den. Ein Beispiel sind die so genannten ,Millennials*,
das heiBt Personen, die mit dem Internet aufge-
wachsen sind. Sie sind fiir Werber eine schwierige
Zielgruppe, da sie zwar das Internet ausgiebig nut-
zen, gleichzeitig aber eine sehr skeptische Einstel-
lung gegeniiber werblicher Kommunikation in die-
sem Medium haben (vgl. die Studie von Tanyel,
Stuart und Griffin, 2013). Ebenfalls schwer zu er-
reichen sind ,griine“ Konsumenten, die allgemein
als eher werbekritisch eingeschatzt werden. Mat-
thes und Wonneberger (2014) konnten in ihrer
Studie jedoch zeigen, dass diese Zielgruppe, fiir
die nachhaltiges und umweltvertragliches Konsum-
verhalten wichtig ist, mit werblicher Kommunikation
durchaus erreicht werden kann und offen daf(r ist.
Voraussetzung ist, dass die Botschaft ,griine” Ar-
gumente enthalt und fiir die Rezipienten eine hohe
informationelle Nitzlichkeit hat. Der Grund hierfr
ist moglicherweise ein eher informationsorientier-
ter Verarbeitungsstil ,griiner Konsumenten. Mit
der Entwicklung des Internets sind viele neue Wer-
beformen entstanden, die vor allem fiir jlingere
Konsumenten weniger eindeutig erkennbar sind,
inshesondere, wenn eine klare Abgrenzung vom
redaktionellen Umfeld fehlt (vgl. die Studie von
Owen, Lewis, Auty und Buijzen, 2013). Die Bertick-
sichtigung von Faktoren wie Werbekompetenz,
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Einstellung gegeniiber Werbung sowie Uberzeu-
gungswissen sollte daher bei der Definition und
Beschreibung von Zielgruppen, die durch Online-
Medien erreicht werden sollen, eine wichtige Rolle
spielen.

Eine besondere Herausforderung ist die wis-
senschaftliche Strukturierung und Darstellung von
Konsumenten(gruppen) im Bereich der elektroni-
schen Mund-zu-Mund-Propaganda (Electronic Word
of Mouth; eWOM). Inzwischen gehért diese Strate-
gie, bei der produkt- bzw. markenbezogene Infor-
mationen (iber soziale Netzwerke verbreitet wer-
den sollen, zum Repertoire vieler Unternehmen.
Campbell, Ferraro und Sands (2014) identifizierten
fiinf Konsumentengruppen, die sich hinsichtlich
ihres markenbezogenen Engagements in sozialen
Netzwerken unterscheiden und von denen zwei fiir
die Werber besonders interessant sind — die so ge-
nannten , Talkers“ und die so genannten ,Actives*.
Beide beteiligen sich aktiv am Kommunikations-
prozess. Shi und Wojnicki (2014) empfehlen auf-
grund ihrer experimentellen Befunde, Botschaften
an Meinungsfiihrer zu richten, die ihre Ansichten
und Empfehlungen wiederum an andere Mitglieder
in sozialen Netzwerken weiterverbreiten. Eine
wichtige Voraussetzung fiir den Erfolg der Strate-
gie des eWOM ist Vertrauen. Dazu konnten Cho,
Huh und Faber (2014) in ihren Studien zeigen, dass
es wichtiger ist, von wem man eine Botschaft er-
hélt (z.B. von einem Freund) als wer sie urspriing-
lich kreiert hat (z.B. das Unternehmen). Ein hohes
Sendervertrauen ,,schiitzt* eine viral iiber das Netz
verbreitete Botschaft und erhoht ihre Wirkungs-
chancen. Die jeweilige Bezugsgruppe der Konsu-
menten spielt somit eine wichtige Rolle bei eWOM-
Aktivitdten in sozialen Netzwerken (vgl. die Studie
von Abrantes, Seabra, Lages und Jayawardhena,
2013). Die Bedeutung der Einstellung gegeniiber
dem Kommunikator zeigt sich auch in den Ergeb-
nissen von Lawrence, Fournier und Brunel (2013) zu
nutzergenerierter Werbekommunikation (Consumer
generated advertising; CGA). Allein die Uberzeu-
gung, dass eine Werbebotschaft aus dem eigenen
Netzwerk stammit, fiihrte zu besseren Bewertungen,
groBerem Vertrauen und stéarkerer Persuasions-
wirkung. Insgesamt, so scheint es, werden mit den
neuen Formen der Werbung die Beziehungen zwi-
schen den verschiedenen Akteursgruppen wichtiger.
Konsumenten sind nicht mehr nur Empfénger von
(Werbe-)Botschaften, sondern spielen inzwischen
eine deutlich aktivere Rolle im Prozess der Werbe-
kommunikation. Ein wichtiges Marketingziel sollte
daher das Management dieser Beziehungen sein
(vgl. auch Schumann, von Wangenheim und Groene,
2014; siehe Literaturliste).
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Personen, die zwischen 1980 und 2000 geboren
sind, werden als ,Millennials”, oder auch ,Ge-
neration Y* oder ,Dot.Com Generation“ bezeichnet.
Millennials bilden die erste Generation, die mit dem
Internet aufgewachsen ist und die es durchschnitt-
lich hdufiger und I&nger nutzt als die traditionellen
Medien Fernsehen, Radio oder Print. Weil es das
wichtigste Medium fiir diese Gruppe ist, unter-
suchte die vorliegende Studie, welche Einstellun-
gen Millennials gegeniiber der Werbung in diesem
Medium haben und ob diese sich von Einstellun-
gen gegendiiber der Werbung in traditionellen Me-
dien unterscheiden. Man fiihrte dazu eine Befra-
gung von 634 Personen im Durchschnittsalter von
22 Jahren durch. Jeweils zehn Aussagen iiber Wer-
bung sollten fiir Fernsehen, Printmedien, AuBen-
werbung und Internet bewertet werden (z.B. ,,Wer-
bung im ... ist schadlich fiir vulnerable Gruppen
wie Kinder®, ,Werbung im ... wird zu wenig regu-
liert“, ,Werbung im ... unterstiitzt schadliche Pro-
dukte®). Die Befragten waren der Ansicht, dass
Werbung im Internet im Vergleich zur Werbung in
traditionellen Medien nicht ausreichend reguliert
ist. AuBerdem hielten die Befragten sie hdufiger fiir
anstoBig, bescheinigten ihr eher schlechten Ge-
schmack und bewerteten sie héufiger als eine
,Beleidigung fiir die Intelligenz der Konsumenten“.
Die Befragten waren dariiber hinaus eher als bei
Werbung im TV, in Printmedien und AuBenwerbung
der Meinung, Werbung im Internet empfehle schad-
liche Produkte und sei fiir gewisse Gruppen (z.B.
Kinder, Senioren) ungeeignet.

Insgesamt beurteilten die Millennials die Wer-
bung im Internet negativer als die Werbung in den
traditionellen Medien Fernsehen, Print und AuBen-
werbung. Sie schrieben ihr geringere Glaubwiir-
digkeit und héheres Tauschungspotenzial zu. An-
gesichts der Tatsache, dass es sich dabei um ,jihr®
Medium handelt, erstaunen diese Befunde. Mdg-
licherweise sind sie damit zu erkldren, dass die
Generation ,Millennials®, die unter anderem auch
als ethisch korrekt und idealistisch beschrieben
wird, der Werbung insgesamt skeptisch(er) gegen-
liber steht und dabei insbesondere diejenige Form
kritisiert, die ihr am hdufigsten begegnet, ndmlich
Internet-Werbung. Mdglicherweise wird diese Ein-
stellung durch die Tatsache verstdrkt, dass im
Internet eine Vielzahl unterschiedlicher digitaler
Werbeformen existiert, die hdufig an den Benutzer
angepasst prasentiert werden.

Gr'Line“ Konsumenten, also Personen, die Wert
yy auf okologisch nachhaltige und umwelt-
freundliche Produkte legen, gelten als eine kom-
plexe Zielgruppe. lhnen wird nachgesagt, dass sie
der Werbung, insbesondere solcher mit ,griinen”
Argumenten, stérker misstrauen und ihr skepti-
scher gegeniiber stehen als andere Verbraucher. In
der vorliegenden Studie untersuchten die Autoren
die empirische Evidenz dieser Annahme. Aufgrund
bisheriger Befunde sowie theoretischer Uberle-
gungen gehen sie eher von einem umgekehrten
Zusammenhang aus, namlich dass griine Konsu-

meinstellung mit geringerer Skepsis gegeniiber
(griiner) Werbung einhergeht. In der ersten Studie
wurden 1 015 U.S.-Amerikaner im Durchschnitts-
alter von knapp 45 Jahren befragt. Erfasst wurden
unter anderem Umweltbewusstsein, Einstellung
gegeniiber griinen Produkten, umweltbewusstes
Kaufverhalten, Einstellung gegeniiber Werbung im
Allgemeinen sowie gegeniiber griiner Werbung.
Wie sich herausstellte, waren eine griine Einstel-
lung und die Bewertung von griiner Werbung ne-
gativ korreliert, das heiBt, Personen, die Wert auf
Umweltvertrdglichkeit und Nachhaltigkeit legen,
waren weniger skeptisch gegeniiber Werbung, die
entsprechende Argumente verwendet. Zur weite-
ren Erkldrung dieses Befunds wurde eine Befra-
gung mit osterreichischen Konsumenten im Alter
zwischen 16 und 88 Jahren durchgefiihrt. Dabei
wurden zusétzlich die informationelle Nitzlichkeit
(Information Utility; z.B. ,Griine Werbung ist hilf-
reich fiir meine Einkaufsentscheidungen®) sowie
der emotionale Gehalt (Emotional appeal; z.B.
,Griine Werbung appelliert an meine Gefiihle“) ab-
gefragt. Es zeigte sich, dass Personen mit griiner
Konsumeinstellung der Werbung mehr Niitzlichkeit
attestierten als Personen mit nicht-griiner Konsu-
meinstellung. Dies bewirkte wiederum geringere
Werbeskepsis. Der emotionale Gehalt, der einer
griinen Werbung zugeschrieben wurde, hatte da-
gegen keinen weiteren Einfluss auf die Werbe-
skepsis.

Wie kompetent sind Kinder im Umgang mit
neuen Formen der Werbung? Kénnen 6- bis
7-Jahrige bzw. 9- bis 10-Jahrige nicht-klassische
werbliche Kommunikation, die nicht leicht erkenn-
bar prasentiert wird, identifizieren und ihren werb-
lichen Charakter verstehen? 134 Schiilern der zwei-
ten und fiinften Klasse wurden Beispiele fiir TV-
Werbung, Produktplatzierung in Filmen, Programm-
sponsoring, Produktlizensierung (Merchandising),
Werbespiele sowie Werbung in Computerspielen
vorgelegt. AnschlieBend wurden die Teilnehmer
zundchst offen befragt, zum Beispiel ,Warum,
glaubst du, kommen in Filmen/Spielen Markenna-
men vor?“. In einem zweiten Durchgang konnten
die Kinder Karten auswdhlen, die grafisch aufbe-
reitete Antworten auf die Fragen der Forscher ent-
hielten (z.B. ,... um Dinge zu verkaufen®). Die Be-
funde zeigen, dass Erkennen und Verstehen von
TV-Werbung signifikant hoher ausgeprégt waren
als die entsprechenden Kompetenzen im Hinblick
die fiinf nicht-traditionellen Werbeformen. Es zeig-
te sich weiterhin, dass éltere Kinder insgesamt ein
besseres Werbeverstandnis hatten und dass die
bildunterstitzte Abfrage, das heiBt die Vorgabe von
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Antwortkategorien, zu besseren Ergebnissen fiihr-
te. SchlieBlich konnten die Autoren zeigen, dass
Werbeformen, die starker in ein redaktionelles Um-
feld eingebettet waren (hier: Werbung in Filmen und
Computerspielen) auf den Kompetenzskalen schlech-
ter abschnitten als Werbeformen, die weniger stark
eingebettet waren (hier: Sponsoring, Merchandising).

Neue Werbeformen, die weniger leicht erkennbar
prasentiert werden, stellen fiir Kinder eine Heraus-
forderung dar. Ging man bislang davon aus, dass
die Werbekompetenz mit circa acht Jahren gut
ausgepragt ist, kann man dies fiir neue, nicht-tra-
ditionelle Werbeformen nicht unbedingt annehmen.
Dies ist vor allem fiir Werbeformen der Fall, bei
welchen die klare Abgrenzung zum redaktionellen
Umfeld erschwert ist. Weitere Studien dieser Art
sollten die diversen Formen der Werbung im Internet
analysieren, um herauszufinden, an welchen Krite-
rien sich die Werbekompetenz von Kindern fest-
machen lasst.

IVIarketing und Werbung in sozialen Netzwerken,
wie beispielsweise Facebook oder Twitter, ge-
winnen zunehmend an Bedeutung. Um zu verste-
hen, wie die Konsumenten in sozialen Netzwerken
auf Markenkommunikation reagieren und dartiber
sprechen, ist laut Ansicht der Autoren eine mog-
lichst genaue und differenzierte Zielgruppenbe-
schreibung notwendig. Fiir eine valide Segmentie-
rung wurde daher zunéchst ein Pretest mit qualita-
tiven Fokusgruppen und anschlieBend eine Online-
befragung mit 883 Teilnehmern durchgefiihrt. Darin
wurde eine Twitter-Kampagne einer Fastfood-Kette
prasentiert und die Befragten sollten anschlieBend
zu ihrem Markenengagement (Brand engagement),
der Bereitschaft zur Mund-zu-Mund-Propaganda
(WOM referral behavior) sowie ihrer Kaufintention
Stellung nehmen. Zusétzlich wurden motivationale
Faktoren der Internetnutzung sowie soziodemo-
grafische Daten erhoben. Mittels einer latenten
Klassenanalyse identifizierten die Autoren flinf
unterschiedliche Konsumentensegmente: , Talkers®
(28 %), das heiBt Personen mit hohem Informa-
tionsmotiv, die gleichzeitig ein hohes Markenenga-
gement sowie ausgepragte Bereitschaft zur Mund-
zu-Mund-Propaganda (WOM) und mittlere Kaufin-
tention zeigten. 2) ,Actives” (10 %), Personen mit
hochsten Ausprégungen auf den Faktoren Marke-
nengagement, WOM und Kaufintention. Gleichzeitig
zeigten sich bei diesen Personen — hauptsachlich
Frauen — hohe Werte bei den Motiven Information,
Shopping-Vergniigen und Bequemlichkeit (Conve-
nience). 3) ,Hesitants“ (24 %), Personen mit gerin-
gem Informationsmotiv sowie gering ausgepréagten
Kaufabsichten, insbesondere Altere und Ménner. 4)

»Passives” (29 %), Personen, die das soziale Netz-
werk hauptséchlich aus Unterhaltungsmotiven nut-
zen und kein Interesse an produktbezogenen Infor-
mationen bzw. Kommunikation hatten. 5) ,Averse*”
(9%), Personen, die kaum Interesse an sozialen
Netzwerken haben und traditionelle Wege der Mar-
kenkommunikation bevorzugen. Einkommen, Bil-
dung und der Besitz von Smartphones spielten bei
der Differenzierung der Gruppen keine Rolle.

Markenbezogene Interaktionen konnen bei circa
zwei Fiinftel der Personen in der hier untersuchten
Stichprobe beobachtet werden. Sie hdngen offen-
sichtlich eng mit einem ausgepragten Informati-
onsmotiv zusammen. Gleichzeitig akzeptiert aber
eine Mehrheit von 62 Prozent soziale Netzwerke,
wie hier Twitter, noch nicht als selbstverstandlichen
Kanal der Markenkommunikation bzw. ist daran
kaum interessiert.

Marketing und Werbung in sozialen Netzwerken
ist dann effektiv, wenn sich die Konsumenten
zu Produkten, Marken oder Dienstleistungen &u-
Bern und/oder Empfehlungen (Referrals) abgeben.
In der vorliegenden Studie wurde untersucht, wie
sich Belohnungssysteme, das heiBt zum Beispiel
Gutscheine, Rabattangebote oder kleine Geschenke
auf die Motivation, Empfehlungen abzugeben, aus-
wirken. Insbesondere interessierten dabei die Mei-
nungsfiihrer (Opinion Leader). Da ihnen eher eine
intrinsische Motivation, Empfehlungen abzugeben,
unterstellt wird, kdnnten sich Belohnungen bei die-
sen Personen eher kontraproduktiv auf ihre Kom-
munikationsbereitschaft auswirken. Im Rahmen ei-
ner Onlinebefragung wurden 3 219 Personen im
Alter zwischen 18 und 89 Jahren (Durchschnitt:
48) zu ihrem Status als Meinungsfiihrer sowie zu
ihrem markenbezogenen Kommunikationsverhal-
ten im Internet (eWOM) befragt. Zudem hatten sie
die Maglichkeit, auf einer angeblich neuen Website
zu surfen und dort présentierte Produkte an Freunde
weiterzuempfehlen. Einer Gruppe wurde dafiir die
Teilnahme an einem Gewinnspiel tiber 500 Dollar
angeboten, die zweite Gruppe erhielt keine Aus-
sicht auf Belohnung. Personen ohne das Angebot,
etwas gewinnen zu konnen, mit anderen Worten
intrinsisch Motivierte, gaben kaum Empfehlungen
ab — die Rate lag bei 0,25 Prozent. Die Empfeh-
lungsrate bei den Personen mit Gewinnaussicht,
das heiBt extrinsisch motivierten Teilnehmern, er-
reichte einen durchschnittlichen Wert von knapp
vier Prozent. Gleichzeitig zeigte sich ein signifikan-
ter positiver Zusammenhang zwischen Meinungs-
fiihrerschaft und Empfehlungsbereitschaft: Mei-
nungsfiihrer gaben hdufiger Empfehlungen ab als
Nicht-Meinungsflhrer.

Weitere Studien zeigen, dass die Motivation zu
markenbezogenen Empfehlungen unter anderem
aus der Bildung und Erhaltung von sozialem Kapital
(sozialer Status, Macht, Selbstwert) resultiert. In
Bezug auf die nutzergenerierte Kommunikation iiber
Produkte, Marken und Dienstleistungen in sozialen
Netzwerken reagieren Meinungsfiihrer — insbe-
sondere Méanner — aber auch deutlich auf Beloh-
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nungssysteme (hier: Gewinnmdglichkeit). Offen-
sichtlich wird diese Art der extrinsischen Motiva-
tion nicht als Bedrohung des eigenen sozialen
Kapitals und damit als nicht schadlich fiir die
eigene Reputation wahrgenommen. Interessant
ware zu klaren, ab welchem AusmaB der Beloh-
nung ein negativer Effekt eintritt, beispielsweise
durch die Beschadigung der eigenen Glaubwiir-
digkeit.

Werbebotschaften, die uber soziale Netzwerke
verbreitet werden (Viral advertising) haben
zwei Quellen — zum einen den Urheber der Bot-
schaft, das heiBt das werbende Unternehmen — und
zum anderen diejenige Person, die diese Botschaft
im Netz weiterverbreitet. In der vorliegenden Stu-
die geht es um die Frage, welchen Einfluss das
Vertrauen, das die Konsumenten gegeniiber der
erstgenannten (Advertiser trust) beziehungsweise
der zweitgenannten Quelle (Sender trust) haben,
auf die Verarbeitung und Beurteilung von viralen
Werbebotschaften hat. Im Rahmen eines online-
basierten Feldexperiments erhielten 204 Teilnehmer
E-Mails, die in der Betreffzeile eindeutig als Wer-
bebotschaften gekennzeichnet waren. Sie stamm-
ten entweder von einem vertrauenswiirdigen oder
einem unbekannten Unternehmen (= Manipulation
des Advertiser trusts). Die Manipulation der Ver-
trauenswiirdigkeit des Absenders bestand darin,
dass die E-Mail entweder von einem Freund oder
Bekannten oder von einer unbekannten Person an
die Probanden geschickt wurde. Als abhdngige Va-
riablen wurden unter anderem die Aufmerksam-
keit gegeniiber der E-Mail, die Bereitschaft, sie zu
lesen, die Einstellung gegeniiber dem werblichen
Inhalt sowie die Bewertung des angebotenen Pro-
dukts gemessen. Die Konsumenten waren eher be-
reit, sich der E-Mail zuzuwenden und sie zu lesen,
wenn sie von einem vertrauenswiirdigen Sender
stammte, als wenn sie von einer unbekannten
Quelle kam. Gleichzeitig ging hohes Senderver-
trauen mit der Meinung einher, die Botschaft sei
informativer, inshesondere emotional gehaltvoller
und weniger irritierend. Dies wiederum fiihrte zu
positiveren Einstellungen gegeniiber dem Inhalt der
Botschaft und gegeniiber dem beworbenen Pro-
dukt. Das Vertrauen in den Urheber der Botschaft
(hier: Unternehmen) spielte bei vertrauenswiirdi-
gem Sender keine Rolle. War der Sender unbe-
kannt und dadurch wenig vertrauenswiirdig, war
die Einstellung gegeniiber dem Produkt dann posi-
tiver, wenn der Urheber vertrauenswiirdig war. In
diesem Fall erlebten die Konsumenten die Botschaft
als informativer.

Ein hohes Sendervertrauen kann damit ein ge-
ringeres Vertrauen in den Urheber der Botschaft
(z.B. ein unbekanntes Unternehmen) ausgleichen
bzw. ersetzen. Der Grund hierfiir ist nach Ansicht
der Autoren, dass Vertrauen in den Sender einer
Botschaft eine eher relationale Grundlage hat und
geteilte Werte, Wohlwollen und emotionale Verbin-
dung impliziert. Vertrauen in den Urheber ist dage-
gen eher kalkulatorisch und rational gepragt.

ie virale Verbreitung von werblichen Botschaf-

ten in sozialen Netzwerken (eWOM) hat in der
Regel zwei Adressatengruppen. Zum einen sind
dies Personen aus dem eigenen Freundes- und Be-
kanntenkreis (€WOM In-Group), zum anderen sind es
fremde Personen (eWOM Out-Group). In der vorlie-
genden Studie wurde untersucht, welche Faktoren
im Umgang mit sozialen Netzwerken das elektro-
nische Word-of-Mouth mit der einen und/oder der
anderen Gruppe starker beeinflusst. Mit anderen
Worten: Wann senden Konsumenten werbliche
Botschaften an Freunde und Bekannte, wann an
unbekannte Personen? Die Autoren rekurrieren
dazu auf allgemeinere Motive der Internetnutzung,
die im Rahmen einer Onlinebefragung mit 302
Personen im Alter zwischen 18 und 35 Jahren in
Portugal erhoben wurden. Dazu gehorten Stim-
mungsverbesserung (z.B. ,Ich nutze das Internet,
weil es mich unterhalt“), Eskapismus (z.B. ... weil
ich mich ablenken kann), Erfahrungen sammeln
(z.B. ,...weil ich Erfahrungen und Ideen anderer
teilen kann“) und soziale Interaktion (z.B. ,,... weil
ich eine Beziehung mit anderen pflegen kann®).
Des Weiteren wurde nach eWOM in Bezug auf die
In-Group sowie in Bezug auf die Out-Group ge-
fragt. Wie sich zeigte, hatte das Unterhaltungsmo-
tiv einen starken positiven Einfluss auf Eskapis-
mus einerseits sowie das Motiv, Erfahrungen zu
sammeln andererseits. Eskapismus wiederum be-
einflusste den Wunsch nach sozialer Interaktion,
diese unterstiitzte die eWOM-Aktivitdten sowohl
gegeniiber der In-Group als auch gegeniiber der
Out-Group. Das Informationsmotiv (Experiential
learning) hingegen hatte nur einen positiven Ein-
fluss auf die eWOM Out-Group, nicht jedoch auf
eWOM In-Group.

Der differenzielle Effekt von Erfahrungssuche
auf die Zielgruppe des eWOM wird von den Auto-
ren dadurch erklart, dass der Wunsch nach neuen
Informationen eher in der Interaktion mit Mitglie-
dern von Out-Groups befriedigt werden kann, zu
denen eher schwache relationale Verbindungen
bestehen. Hier ist der Zugang zu einem breiteren
Informationsspektrum wahrscheinlicher als bei In-
teraktionen mit Mitgliedern der In-Group, zu denen
starke Bindungen bestehen. In In-Groups gibt es
einen hoheren Anteil an geteiltem, sich (iber-
schneidendem Wissen, sodass die Mdglichkeit,
neue Informationen zu erhalten, innerhalb der In-
Group eingeschrénkter ist.
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ARD-Forschungsdienst

in neuer Trend in der Welt des Marketing ist das

Consumer Generated Advertising (CGA): Mar-
ken- bzw. Werbekommunikation wird nicht von den
Unternehmen bzw. Agenturen kreiert, sondern von
den Konsumenten selbst. So hat zum Beispiel die
Firma Frito-Lay den ,Crash the Super Bowl“-Con-
test ins Leben gerufen, bei dem die Konsumenten
mit eigenproduzierten Spots fiir die Marke Doritos
zum Wetthewerb antreten (siehe: https://doritos.
com.au/) und die Chance haben, wéhrend des
Superbowls gezeigt zu werden. In der vorliegen-
den Studie wurde mittels qualitativer Inhaltsanalyse
von Youtube-Videos iiber CGAs (N = 729), zweier
Experimente (N = 270; 22 bis 55 Jahre; N = 196,
18 bis 22 Jahre) sowie einer Online-Befragung (N
= 200) untersucht, wie die Konsumenten iiber nut-
zergenerierte Werbung denken (z.B. Glaubwiirdig-
keit, Qualitat) und welche Vor- bzw. Nachteile diese
gegeniiber traditionellen Formen der Werbung hat.
Die Befunde der Experimente, bei denen die Quelle
der gezeigten Spots (Unternehmen vs. CGA) sowie
die Motive der Macher (6konomisch vs. idealis-
tisch) manipuliert wurden, zeigen: CGAs wurden
als vertrauenswiirdiger eingeschatzt als Werbe-
kommunikation, die angeblich von den Unterneh-
men stammte. Sie wurden auch als authentischer
und glaubwiirdiger beurteilt. Dabei spielte die wahr-
genommene Motivation der Macher keine Rolle.
Personen, die einen Spot ,,als CGA“ sahen, waren
sowohl kognitiv als auch emotional engagierter
bei der Sache als Personen, die glaubten, der Spot
stamme vom Unternehmen. SchlieBlich zeigte sich,
dass CGAs eine hohere Persuasionswirkung hatten
als angeblich traditionell produzierte Spots.

Vor allem in punkto Realismus, Kreativitat, Au-
thentizitat, Vertrauenswiirdigkeit und Einzigartig-
keit hatten CGAs Vorteile. Aus den Ergebnissen
ihrer Studien ziehen die Autoren den Schluss, dass
die Beriicksichtigung der Einstellungen gegeniiber
dem/den Macher/n der Spots (Acreator) neben der
Einstellung gegeniiber der Werbung (AAd) sowie
gegeniiber der Marke (Abrand) eine wichtige Rolle
im Wirkungsprozess spielt.

IVI it der Entwicklung digitaler Werbetrager stellt
sich fiir die Entscheider die Frage, wie effizi-
ent sie im Vergleich zu traditionellen Werbetrdgern
sind. Die Autoren legten ihrer Forschung das Brand
Immersion Model (BIM) zugrunde. Hierbei geht
man davon aus, dass Motivation der Konsumenten
und Eigenschaften der Werbeplattform bei der Ver-
arbeitung von Botschaften beteiligt sind. Es wurde
untersucht, ob identische Werbeprasentationen im
Fernsehen versus auf einer Website unterschiedliche
Wirkung haben. Empfinden die Konsumenten in bei-
den Medien das gleiche emotionale Engagement
und die gleiche Verbundenheit mit dem beworbe-
nen Produkt? 129 Personen im Alter zwischen 18
und 49 Jahren nahmen an der Studie teil. In der
TV-Gruppe sah die Halfte von ihnen klassische
Werbespots im Rahmen einer Fernsehserie. In der
Online-Gruppe wurden die gleichen Marken auf
einer Website préasentiert. Wahrend der Rezeption
erhob man physiologische MaBe (Hautleitfahigkeit,
Herzratenvariabilitat, Atemfrequenz, Bewegung) als
Indikatoren fiir emotionales Engagement. Des Wei-
teren wurde die visuelle Aufmerksamkeit mit einem
Eye-Tracker gemessen. Wie die Daten zeigen, ge-
nerierten die TV-Spots wahrend der Rezeption
ein signifikant starkeres emotionales Engagement
(+24 %) als die Botschaften auf der Website. Auch
die anschlieBend getesteten emotionalen Reaktio-
nen gegeniiber den beworbenen Marken waren in
der TV-Gruppe héher als in der Online-Gruppe. Dies
galt allerdings nur fiir unbekannte Marken bzw.
Produkte. In einer zweiten Studie mit 122 Teilneh-
mern zeigte sich, dass gleiche redaktionelle Um-
felder im Fernsehen und auf der Website (hier:
FOX-TV-Programm und FOX-Website) Synergie-
Effekte produzierten, indem die positive emotionale
Wirkung gegeniiber den beworbenen Marken noch
einmal anstieg.

Die Autoren erkldren die Befunde durch das
hohere involvierende Potential des Fernsehens. In
der Rezeptionssituation waren der Blickkontakt in
der TV-Bedingung deutlich langer und damit die
Aufmerksamkeit hoher als in der Online-Bedin-
gung. Dadurch wurden die Konsumenten stérker
einbezogen und — so belegen die physiologischen
MaBe — emotional beriihrt. Umgebungen, auf die
die Konsumenten flexibler reagieren konnen (hier:
Website, die gleichzeitig unterschiedliche Informa-
tionsangebote bereithélt), gelingt es schlechter,
entsprechende emotionale Reaktionen hervorzu-
rufen.
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