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as Fernsehen ist mit knapp 4,3 Mrd. Euro im

Jahr 2014 nach wie vor der umsatzstarkste
Werbetréger in Deutschland (vgl. http://www.zaw.
de/zaw/branchendaten/nettoumsatzentwicklung-
der-werbetraeger/). Dariiber hinaus genieBt TV-
Werbung bei den Konsumenten im Vergleich zu
anderen Medienkanélen das groBte Vertrauen. So
zeigt die Studie ,,Global Trust in Advertising Sur-
vey“ von Nielsen, bei der insgesamt 30 000 Perso-
nen in 60 Landern befragt wurden, dass (iber 60
Prozent Vertrauen in die Fernsehwerbung haben,
gefolgt von Werbung in Printmedien (Zeitungen,
Magazine) und Radiowerbung. Diese glinstige Ein-
stellung der Konsumenten ist mdglicherweise ein
Grund fiir den Erfolg von TV-Werbung. Die Analy-
sen von MarketShare (2015) attestieren dem Fern-
sehen eine deutlich bessere dkonomische Effi-
zienz, also ein besseres Verhéaltnis von Werbein-
vestitionen und Return on Investment als allen
anderen Medienkanélen. Gerber (2015) konnte in
ihrer Studie diesbeziiglich zeigen, dass das Fern-
sehen bzw. die TV-Werbung fiir die Konsumenten
auf allen Stufen eines Kaufprozesses, namlich Be-
kanntheit, Interesse, Kaufwunsch, Besuch einer
Einkaufsstatte oder Website und Kauf im Vergleich
zu anderen Medienkandlen den wichtigsten Stel-
lenwert hatte.

Das Vertrauen in unterschiedliche Formen der
Onlinewerbung ist der Nielsen-Studie zufolge da-
gegen geringer ausgepragt. Uber die Ursachen I&sst
sich mangels empirischer Befunde keine eindeutige
Aussage treffen. Moglicherweise spielen spezifi-
sche Merkmale von Onlinewerbung eine Rolle, die
fiir die Konsumenten entweder nicht relevant sind
oder sogar negativ bewertet werden. Kirk, Chia-
gouris, Lala und Thomas (2015) stellen in Frage,
ob die Funktion der Interaktivitat ein Vorteil fiir
Online-Werbeprasentationen ist, wenn &ltere Ziel-
gruppen (Digital immigrants) im Vergleich zu jiin-
geren Zielgruppen (Digital natives) wenig Wert auf
Interaktivitat legen. Explizit negativ bewertet wer-
den Strategien der Personalisierung im Rahmen
des so genannten Online Behavioural Advertising.
Smit, van Noort und Voorveld (2014) fanden in
ihrer Studie zum einen, dass die Konsumenten
nicht sehr gut lber die technischen und juristi-
schen Hintergriinde von personalisierter Werbung
informiert sind. Zum anderen zeigten sich ausge-
préagte negative Einstellungen, insbesondere wenn
Informationen seiteniibergreifend gesammelt und
verwendet werden (sogenannte Third party coo-
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kies). Zu &hnlichen Befunden kommt auch die Stu-
die von Barnard (2015): Mit zunehmender Perso-
nalisierung stellte sich bei den Konsumenten ver-
stérkt das Gefiihl der Unheimlichkeit und Bedrohung
ein. Dies erzeugte Reaktanz im Sinne von negati-
ver Einstellung gegeniiber der Werbebotschaft und
reduzierter Kaufintention. Als weitere Form der
»Gegenwehr” haben die Konsumenten offensicht-
lich Strategien entwickelt, Werbe-Displays auf
Websites zu ignorieren. Wie die Studien von Info-
links (2013) sowie von Resnick und Albert (2014)
zeigen, haben Internetnutzer aufgrund ausgiebiger
Erfahrung mit dem Aufbau von Websites inzwi-
schen gelernt, diejenigen Areale zu ,auszublen-
den”, in denen sie Werbedisplays vermuten. Neben
solchen kognitiven Vermeidungsstrategien nimmt
auch die Verhinderung von Werbedisplays durch
technische MaBnahmen zu (Ad-Blocking; vgl. die
Studie von Kelly, 2015).

Negative Einstellungen der Konsumenten ge-
geniiber Onlinewerbung haben nicht nur Konsequen-
zen flir die Werbungtreibenden, sondern auch fiir
die Website, auf der die Werbebotschaften platziert
sind. Goldstein, Suri, McAfee, Ekstrand-Abueg und
Diaz (2014) belegten negative Effekte in Bezug auf
die Aufmerksamkeit gegeniiber den eigentlichen
Seiteninhalten sowie die Verarbeitung der darge-
botenen Informationen. Zusétzlich besteht die Ge-
fahr, dass auf Dauer weniger Nutzer die Seite be-
suchen. Ahnliche Effekte fanden Goodrich, Schiller
und Galletta (2015) bei der Untersuchung der Re-
aktionen auf so genannte Pre-Rolls, das heiBt Wer-
bespots, die am Anfang von Onlinevideos platziert
sind. Sie beobachteten geringere Erinnerung an
den Spot, negative Urteile (iber Spot und Marke
sowie negative Einstellungen gegeniiber der Web-
site, wenn die Rezeption eines Videos erst nach dem
Pre-Roll mdglich war. Eine weitere Eigenheit von
Onlinewerbung wurde von Dahlén, Sjédin, Thorb-
joernsen, Hansen, Linander und Thunell (2013) un-
tersucht. Die Tatsache, dass sich Werbebotschaf-
ten im Netz sehr schnell verbreiten (konnen) und
dabei nicht nur die intendierte Zielgruppe errei-
chen, sondern auch Konsumenten, an die sich die
Botschaft gar nicht richtet, kann ebenfalls Risiken
bergen, wenn die Inhalte der Werbung zum Gegen-
stand der Diskussion werden.
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ngesichts der iber die unterschiedlichsten Me-

dienkandle verbreiteten Vielfalt von Werbe-
kommunikation ist die Frage, welchen Formen von
Werbung die Konsumenten mehr oder weniger
vertrauen, nicht trivial. Im Rahmen des so genann-
ten Nielsen Global Trust in Advertising Survey wur-
den insgesamt 30000 Personen in 60 Landern zu
diesem Thema befragt. Die Erhebung wurde im
Februar und Mérz 2015 durchgefiihrt und sollte
Aufschluss dariiber geben, wie ausgepragt das
Vertrauen in Werbung in 19 verschiedenen Werbe-
medien ist. Wie sich zeigte, hatten 63 Prozent der
Befragten volles bzw. groBes Vertrauen in TV-Wer-
bung. Dies entsprach einem Prozentpunkt mehr als
im Jahr 2013. Danach folgte Werbung in Zeitungen
(60 %; 2013: 61%) und Magazinen (58 %; 2013:
60%). Radiowerbung hielten 54 Prozent der Be-
fragten fiir vertrauenswiirdig (2013: 57 %). Knapp
die Hélfte der Befragten (48 %) sagte aus, sie ver-
traue Werbung in Onlinevideos, gefolgt von Wer-
bung, die im Rahmen von Suchmaschinen présen-
tiert wird (47 %) und Werbung in sozialen Netzwer-
ken (46 %). Die niedrigsten Werte im Ranking er-
zielten Online-Banner-Werbung (42 %) sowie text-
basierte Werbung auf Mobiltelefonen (36 %).

Trotz der zunehmenden Konvergenz der Medien
hat die Verbreitung von Onlinewerbung nicht zu einer
Erosion des Vertrauens in traditionelle Werbung
bzw. Werbetréager gefiihrt. Insbesondere das Fern-
sehen, aber auch andere Werbemedien (Zeitung,
Magazine, Radio) werden von den Konsumenten
weiterhin als durchaus vertrauenswiirdig einge-
stuft. Die insgesamt hochsten Vertrauenswerte
waren bei den so genannten Millennials zu finden,
Personen im Alter zwischen 21 und 34 Jahren,
deutlich geringer waren sie bei Personen (iber 65
Jahren.

Welche Rolle spielt das Fernsehen bei der Uber-
mittlung von Werbebotschaften an die Ziel-
gruppen? In welchen Medien sind Werbebudgets
im Hinblick auf den Return on Investment (ROI)
mehr oder weniger gewinnbringend investiert? Die
Agentur MarketShare untersuchte den direkten
und indirekten Einfluss von TV-Marketing auf 6ko-
nomische Indizes (z.B. Abverkauf). Dazu wurden
proprietdre Daten der Unternehmen iber Werbe-
investitionen und Verkaufserfolg unter Berticksich-
tigung weiterer Einflussfaktoren (z.B. Preisentwick-
lung, Konkurrenzaktivitdten) auf wochentlicher Basis
regressionsanalytisch miteinander in Beziehung ge-
setzt. Die Befunde zeigen, dass Ausgaben fiir Fern-
sehwerbung in den meisten Branchen (u.a. Auto-
mobil, Finanzen, Telekommunikation, Einzelhandel)
die hochsten relativen Effekte im Vergleich zu an-
deren Medienkanélen, wie Onlinedisplays, Such-
maschinen, Print und Direct Marketing erzielten. Bei
vergleichbaren Investitionen konnte durch Fern-
sehwerbung ein dreimal so groBer Einfluss auf die
okonomischen Indizes beobachtet werden wie bei
Onlinewerbung. Der deutliche Einfluss des Fernse-
hens lieB sich zum einen direkt auf die gesteigerte
Aufmerksamkeit sowie die Kauferwégung zuriick-
flihren. Zum anderen gab es einen indirekten Ein-
fluss, da das Fernsehen die Wirkung anderer Marke-
tingkanale unterstiitzte. So erwies sich das Fern-
sehen als wichtiger Treiber von Suchmaschinen-
nutzung und Website-Besuchen, die wiederum das
Kaufverhalten unterstiitzten. Ohne TV-Werbung redu-
zierte sich die Wirksamkeit von anderen Offline-
WerbemaBnahmen um 22 Prozent, die von Online-
werbung um 10 Prozent.

Nach Ansicht der Autoren ist Fernsehen nach
wie vor der wichtigste Medienkanal fiir Marketing-
aktivitaten. Der Grund dafiir ist, dass iiber TV hohe
Reichweiten erzielt werden, die grundlegende Vor-
aussetzung fiir den Marketingprozess sind. Unter-
stiitzt wird diese Einschatzung durch die Ergebnis-
se einer reprasentativen Befragung von Personen
liber 18 Jahren, in der untersucht wurde, welchen
Einfluss unterschiedliche Werbekanéle auf die ver-
schiedenen Stufen einer Kaufentscheidung haben
(vgl. Gerber, 2015). Bei der Beurteilung, wie wich-
tig verschiedene Medien fiir die unterschiedlichen
Stufen, ndmlich Bekanntheit, Interesse, Kaufwunsch,
Besuch einer Einkaufsstatte oder Website und Kauf
sind, erwies sich das Fernsehen als iiberlegenes
Medium. 62 Prozent der Befragten hielten das
Fernsehen flir wichtig, um die erste Stufe, ndmlich
Bekanntheit zu initiieren. Um anschlieBend Inter-
esse zu generieren, hielten 57 Prozent das Fernsehen
fiir das wichtigste Medium, um ein In-Betracht-
Ziehen der Marke bzw. des Produkts zu erreichen
50 Prozent. Fiir die Schritte Kaufwunsch (50 %),
Besuch einer Kaufstétte (50 %) und Kauf (43 %) tiber-
stiegen die Werte ebenfalls alle anderen Medien-
kandle (hier: Websites von TV-Sendern, Zeitungen
und E-Mail), die bei keiner Stufe iiber 7 Prozent
(Anteil an der Kaufentscheidung) hinauskamen.
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Die Autoren untersuchten die Frage, wie unter-
schiedliche Zielgruppen mit interaktiven Wer-
beangeboten umgehen und wie sie diese beurteilen.
Dabei fokussierten sie den Unterschied zwischen
den so genannten Digital natives, das heiBt Perso-
nen, die ab 1980 geboren und mit dem Internet
aufgewachsen sind, und den Digital immigrants,
also Personen, die vor 1980 geboren sind und das
Internet erst im Erwachsenenalter kennengelernt
haben. Es sollte untersucht werden, wie wichtig
diesen beiden Zielgruppen das Merkmal ,Interak-
tivitat” ist: Wie viel Wert legen sie auf Zwei-Wege-
Kommunikation, das heiBt, Kommunikation zwi-
schen Sender und Empfénger der Werbebotschaft,
Synchronizitat und aktive Kontrolle bei der Nut-
zung digitaler Medien bzw. deren Inhalte und Wer-
bung? Im Rahmen eines Experiments wurden Web-
seiten eines Onlinemagazins dargeboten, die ent-
weder einen hohen oder einen niedrigen Grad an
interaktiven Moglichkeiten aufwiesen (z.B. statische
vs. klickbare Elemente, animierte Fotogalerien;
statische vs. Klickbare Inhaltsverzeichnisse mit
und ohne Hypertextlinks). An der anschlieBenden
Befragung nahmen insgesamt 479 Personen im
Durchschnittsalter von 21 (Digital natives) bzw. 51
Jahren (Digital immigrants) teil. Wie sich zeigte,
hatten alle interaktiven Funktionen der Website bei
den Digital natives einen positiven Einfluss auf die
Einstellung gegeniiber der Website sowie auf
deren Nutzungswahrscheinlichkeit. Bei den Digital
immigrants hatten die Moglichkeiten der Interakti-
on dagegen keinen Einfluss auf Einstellungen und
zukiinftige Nutzungsabsichten.

Die Unterschiede bei der Bewertung waren un-
abhéngig davon, in welchem AusmaB die Teilneh-
mer das Internet nutzten bzw. mit ihm vertraut
waren. Nach Ansicht der Autoren gibt es zwischen
den untersuchten Zielgruppen offensichtlich grund-
satzliche und psychologisch begriindete Differen-
zen hinsichtlich der Einschatzung und Bewertung
eines zentralen Merkmals digitaler Medien, ndmlich
deren Interaktivitdtspotenzial. Fir &ltere Konsu-
menten, die nicht mit den digitalen Medien aufge-
wachsen sind, ist dieses Merkmal — unabhéngig
von ihrer jetzigen Interneterfahrung — weniger be-
deutsam. Die Mdglichkeit der aktiven Kontrolle
liber die Seiteninhalte wurde allerdings von beiden
Gruppen sehr positiv beurteilt. Den Befunden ins-
gesamt zufolge stellt sich die Frage, inwieweit die
Interaktivitat von digitalen Werbeformen per se als
Vorteil angesehen werden kann. Zumindest bei
alteren Zielgruppen scheint sie weniger relevant
als die Maglichkeit, sie kontrollieren zu konnen.

Konsumenten werden im Internet hédufig mit
personalisierten Werbebotschaften konfrontiert.
Diese basieren auf Erkenntnissen des Surfverhal-
tens der Konsumenten, das tiber so genannte Coo-
kies ausgewertet wird. Die Autoren wollten unter-
suchen, inwieweit diese Art der Werbung (Online
behavioural advertising) bzw. die dahinter stehen-
de Technik von den Konsumenten verstanden wird
und welche Meinung sie dazu haben. Dazu wurde
eine Onlinebefragung mit einer reprasentativen
Stichprobe von 2022 Personen mit einem Durch-
schnittsalter von 45 Jahren in den Niederlanden
durchgeflihrt. Die Teilnehmer, die das Internet im
Schnitt knapp vier Stunden pro Tag nutzten, konn-
ten nur etwa die Halfte der Fragen bzw. Aussagen
(z.B. ,Unternehmen diirfen meine Daten sammeln®;
,»Cookies beinhalten personliche Daten“) zum On-
line behavioural advertising richtig beantworten
bzw. korrekt einschatzen. Die groBten Bedenken
der Befragten bezogen sich auf den mdglichen
Missbrauch von personlichen Daten (M=5,27 auf
einer Skala von 1 bis 7) sowie auf die Erwartung,
dass man nicht gewollte Werbung erhélt (M=5,26).
Des Weiteren wurden die Praktiken des Datener-
werbs negativ bewertet. Die Befragten waren dar-
liber beunruhigt, dass ihre Nutzung von Websites
beobachtet wird. Gleichzeitig unterstiitzten sie die
Forderung, die Sammlung solcher Profildaten zu
unterbinden mit dem Argument, dass Internetnut-
zung Privatsache sei.

Insgesamt zeigte sich, dass das Wissen und das
Verstandnis von Konsumenten iber Werbetechno-
logien im Internet begrenzt sind. Dies ist nach An-
sicht der Autoren ein wichtiger Grund fiir die nega-
tiven Einstellungen gegeniiber der Werbung im
Netz. Die geringe Akzeptanz bzw. Ablehnung von
Cookies und personalisierter Werbung bezog sich
insbesondere auf kommerzielle Werbungtreibende,
die diese Technologie nutzen, um Konsumenten
auf ,fremden“ Seiten anzusprechen (Third party
cookies). Wenn Cookies innerhalb einer Seite
verwendet werden, um Informationen (ber ihre
Nutzer zu sammeln (First party cookies), war die
negative Einstellung dazu weniger stark ausge-
pragt.
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Is Behavioral Advertising bezeichnet man die

Personalisierung von Werbedisplays im Internet
(z.B. auf Facebook-Seiten). Dazu werden Informa-
tionen (iber die Nutzung des Internets (u.a. Such-
verhalten und aufgerufene Webseiten) gesammelt
ausgewertet. In der vorliegenden Studie unter-
suchten die Autoren, wie das zunehmende Aus-
maB an Behavioral Advertising von den Konsu-
menten bewertet wird. Des Weiteren analysierte
man die Effektivitat dieser Werbeform, unter ande-
rem im Hinblick auf die Kaufintention. Im Rahmen
eines Experiments variierten die Autoren den Grad
der Individualisierung von Online-Werbedarbietun-
gen auf Facebook-Seiten. Hierzu gab man den
Probanden keine, wenige (d. h. lediglich demogra-
fische) oder deutliche (d.h. Hinweis auf vergangenes
Browserverhalten) Informationen dar(iber, warum
man ausgerechnet sie mit der Werbebotschaft an-
sprach. 280 Personen im Durchschnittsalter von
21 Jahren sahen die Seiten mit der Werbung und
sollten anschlieBend Aussagen dariiber machen,
wie sehr sie sich ausspioniert fiihlten. AuBerdem
wurde das Gefiihl der Bedrohung und Manipulation
sowie Arger und Reaktanz (also Wunsch nach Ab-
wehr) abgefragt. Mit zunehmender Personalisierung
stellte sich bei den Konsumenten ein verstérktes
Gefiihl der Unheimlichkeit ein. In diesem Fall waren
auch die wahrgenommene Bedrohung sowie die
Reaktanz gegeniiber der Botschaft starker ausge-
pragt. In der Folge entstand eine negative Einstel-
lung gegentiiber der Werbebotschaft, die schlieB-
lich zu einer reduzierten Kaufintention fiihrte.

Eine personalisierte Ansprache loste zwar eine
stérkere Orientierungsreaktion aus, das heiBt, die
Konsumenten beachteten die Botschaft eher. Gleich-
zeitig flihrte sie jedoch offensichtlich zu einer kriti-
schen Auseinandersetzung mit der Botschaft (,Wie
kommen die Informationen zustande?“). Wenn
Konsumenten das Gefiihl haben, dass Werbung-
treibende zu viel iiber sie wissen, erzeugt dies ne-
gative Effekte. Konsumenten filhlen sich ausge-
spaht und in ihrer personlichen Freiheit einge-
schrénkt. Die wahrgenommene Verletzung der
Privatsphére erzeugt Reaktanz, die der werblichen
Ansprache entgegenwirkt. Personalisierte Werbung
kann somit — entgegen bisheriger Erkenntnisse bzw.
Annahmen — durchaus kontraproduktiv sein.

Ein erheblicher Teil der Onlinewerbung besteht
aus Bannern. Deren Klickraten sind im Verlauf
der Jahre seit ihrer Einfiihrung immer mehr ge-
sunken und lagen laut den Autoren bereits im Jahr
2012 bei nur noch 0,1 Prozent. Durch die vorlie-
gende Studie von Infolinks sollte der Grund, warum
Werbedisplays nicht mehr angeklickt werden, eruiert
werden. Die Forscher gehen davon aus, dass die
Konsumenten inzwischen gelernt haben, Werbe-
botschaften im Netz zu ignorieren — sie werden
gewissermaBen ,blind“ gegeniiber den Bannern.
Das Ergebnis einer reprasentativen Umfrage aus
dem Jahr 2013 ist, dass 86 Prozent der Internet-
nutzer die auf den Seiten platzierten Banner igno-
rierten bzw. nicht wahrnahmen. Nur 14 Prozent
konnten sich an die Marke und/oder an das Produkt
erinnern, die bzw. das im letztgesehenen Banner
beworben wurde. Besonders Banner, die unten
und rechts auf der Seite platziert waren, waren
von dieser ,Banner-Blindheit” betroffen. Lediglich
knapp 3 Prozent der Befragten sagten aus, dass
die Werbung in irgendeiner Art und Weise relevant
fiir sie gewesen ware. Weitere 22 Prozent gaben
an, dass die Werbung nicht nur nicht relevant ge-
wesen sei, sondern sie gleichzeitig veréargert hatte.

Internetnutzer haben nach Ansicht der Autoren
aufgrund ihrer inzwischen ausgiebigen Erfahrung
mit dem Aufbau von Websites gelernt, diejenigen
Areale zu ignorieren, in denen sie Werbedisplays
vermuten. Dabei kdnnen die Nutzer offensichtlich
relativ gut vorhersagen, wo sich auf einer Website
(aufgaben)relevante Informationen befinden und
welche Areale mit Werbekommunikation besetzt
sind. Die Blicke der Konsumenten, so zeigt die
Eye-tracking-Studie, wandern automatisch nicht
mehr zu den Stellen auf der Webseite, an denen
Werbedisplays mit hoher Wahrscheinlichkeit auf-
treten. Dies deckt sich mit dem Befund der Studie
von Resnick und Albert (2014). In einem Experi-
ment mit 30 Probanden (Alter: 35 bis 44 Jahre)
wurden Werbepréasentationen oben auf der Seite
durchschnittlich 465 Millisekunden, Banner auf der
rechten Seite durchschnittlich 313 Millisekunden
fixiert. Signifikant geringer waren diese Werte,
wenn die Versuchsteilnehmer auf der Seite eine
Aufgabe erledigen sollten, zum Beispiel bestimmte
Informationen recherchieren.
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elche Einstellungen haben Konsumenten zu

Werbung in sozialen Netzwerken? Und in
welchem AusmaB wird sie wahrgenommen oder
vermieden? Zu diesen Fragen fiihrte die Autorin
unter anderem eine Onlinebefragung in den USA
durch, an der 849 Personen im Alter zwischen 18
und 44 Jahren teilnahmen. Einstellungs- und Ver-
haltensaspekte in Bezug auf die Werbung in sozia-
len Netzwerken wurden mit Hilfe von Statements
gemessen, denen die Teilnehmer auf einer Skala
von 1 (,stimme (berhaupt nicht zu*) bis 7 (,stim-
me vollig zu“) beipflichten konnten. Aussagen zur
Vermeidung von Werbeprésentationen erhielten
Zustimmungsraten, die zum Teil deutlich liber dem
Skalenmittelwert lagen. Dabei kann zwischen kog-
nitiver Vermeidung (z.B. ,Ich schenke Werbung in
sozialen Netzwerken bewusst keine Aufmerksam-
keit“; M=4,92), affektiver Vermeidung (z.B. ,Ich
hasse Werbung auf Facebook“; M=>5,20) und be-
havioraler Vermeidung (z.B. ,Ich blockiere Wer-
bung in sozialen Netzwerken“; M=4,73) unter-
schieden werden. Die befragten Personen hatten
eine eher negative Einstellung beziiglich der Menge
der préasentierten Werbedarbietungen (M=4,63)
und duBerten Bedenken hinsichtlich der Privat-
sphére (z.B. ,Ich bin besorgt, dass meine Daten
missbraucht werden“; M=>5,15). AuBerdem waren
sie eher der Ansicht, dass Werbung die ,,normale“
Nutzung der Seite behindere (M=4,74) und dass
die Vorziige der Werbung zu gering seien, um sich
weiter mit ihr beschaftigen (z.B. ein Banner anzu-
klicken; M=4,82).

Weitere Studien, die als Fokusgruppeninter-
views mit 22 Personen im Abstand von vier Jahren
durchgefiihrt wurden, zeigen, dass sich die Ver-
meidungsstrategien geédndert haben. Wéhrend zu
Anfang kognitive Strategien, also Ignorieren oder
Nicht-Klicken im Vordergrund standen, versuchen
die Nutzer von sozialen Netzwerken inzwischen
eher, die Werbung zu blockieren. Dies entspricht
Befunden aus dem Adblocking Report von Page-
Fair und Adobe 2014 (vgl. http://downloads.
pagefair.com/reports/adblocking_goes_mainstream
_2014_report.pdf (abgerufen am 22.11.2015)).
Demnach hat die Anzahl von Internetnutzern, die
Ad-Blocker benutzen, in einem Jahr um 69 Prozent
zugenommen und liegt nun bei etwa 5 Prozent
aller Internetnutzer weltweit. Die Zielgruppen, die
Ad-Blocker am haufigsten verwenden, sind die 13-
bis 17-Jéhrigen (29 %) sowie die 18- bis 29-Jéhri-
gen (41%). Werbevermeidung insgesamt (45 %),
Ausschluss von aufdringlicher Werbung (30 %) und
Schutz der Privatsphére (17 %) waren die am héu-
figsten genannten Griinde fiir die Nutzung von Ad-
Blockern. Besonders negativ beurteilt und daher
Grund fir Ad-Blocking waren animierte Banner
(61%), den ganzen Bildschirm ausfiillende Wer-
bung (71 %), Audio-unterstiitzte Displays und Pop-
Over (zusatzlich erscheinende Browserseiten, 78 %)
sowie nicht vermeidbare Mid- und Pre-Rolls in
bzw. vor Onlinevideos (81 % bzw. 73 %).

Werbung, die auf Internetseiten platziert wird
(z.B. Banner), ist fiir die Betreiber der Web-
sites ein zweischneidiges Schwert. Einerseits ver-
dienen sie mit den Werbeplatzen Geld. Anderer-
seits konnen Bannereinblendungen dazu flihren,
dass der Traffic auf der Seite leidet, weil die Nutzer
durch zu viele oder unangemessene Werbeein-
blendungen verérgert werden. In der vorliegenden
Studie wurden die 6konomischen und ,kognitiven“
Kosten solcher Werbung fiir die Webseiten-Betreiber
untersucht. In Studie 1 wurden zundchst 144 Wer-
bebanner unterschiedlicher GroBe von 141 Pro-
banden hinsichtlich ihrer Qualitit (z.B. storend,
argerlich) eingeschéatzt. Dabei zeigte sich, dass
animierte Banner im Vergleich zu statischen Dar-
bietungen stets schlechter bewertet wurden. Wei-
tere Griinde flir negative Bewertungen waren die
,schwache“ und/oder ,billig wirkende* Asthetik
der Darbietungen sowie eine schlechte Reputation
der Urheber der Banner. In der zweiten Studie soll-
ten 1 233 Personen normale Websites bzw. anony-
misierte Seiten von E-Mail-Accounts mit unter-
schiedlich stérenden Werbedisplays bewerten. Mit
jeder Bewertung konnten die Probanden einen
Geldbetrag verdienen. Diejenigen, die Websites
bzw. E-Mail-Accounts mit schlechten Werbedis-
plays zu bewerten hatten, beendeten diese Aufgabe
sehr viel schneller als diejenigen, bei denen entwe-
der gar keine oder weniger stérende Banner auf den
Seiten platziert waren. Erst bei einer anndahernd
doppelt so hohen Bezahlung waren die Leistungen
der ersten Gruppe (stérende Banner auf der Seite)
wieder mit denen der zweiten Gruppe (keine oder
nicht-stérende Banner) vergleichbar. In einem wei-
teren Experiment mit 2840 Personen, bei dem eine
Nachrichtenseite mit Bannern von unterschied-
licher Qualitit prapariert war, zeigte sich anhand
von Eye-Tracking-Daten, dass schlechte Werbe-
darbietungen die Aufmerksamkeit der Probanden
binden. Diese Ressourcen fehlten bei der Verarbei-
tung des Seiteninhalts und fiihrten dazu, dass an-
schlieBende Verstandnisaufgaben zum Inhalt der
Website schlechter absolviert wurden.

Die Studien zeigen insgesamt, dass Werbeein-
blendungen auf Webseiten in Form von Bannern
den Seitenbetreibern nicht unbedingt nur niitzlich
sind. Wenn sie von den Konsumenten negativ be-
urteilt werden, verursachen sie zum einen , kogni-
tive“ Kosten, da sie die Seitenbesucher ablenken
und diese sich weniger mit den Inhalten der Web-
site beschéftigen. Moglicherweise sinkt auch das
Image einer Seite durch storende und/oder verar-
gernde Werbedisplays. Zum anderen werden oko-
nomische Kosten verursacht, indem auf die Dauer
der Traffic auf der Seite abnimmt, der wiederum
Grundlage flir die Berechnung der Einschaltpreise
flir Werbung ist.
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erbung im Internet (z.B. Pop-Ups) wird von den

Konsumenten héufig als aufdringlich und un-
angenehm wahrgenommen. Insbesondere so ge-
nannte Pre-Rolls, das heiBt, in der Regel nicht ver-
meidbare Werbespots, die vor Onlinevideos (z.B.
auf YouTube) gezeigt werden, provozieren bei den
Konsumenten negative Einstellungen und Ableh-
nung. In der vorliegenden Studie wurde untersucht,
unter welchen Umstdnden Werbung im Kontext
von Onlinevideos als besonders aufdringlich wahr-
genommen wird und welche Auswirkungen dies
flir die Effektivitat der Werbung hat. Im Rahmen
eines Experiments schauten sich rund 1500 Pro-
banden (Durchschnittsalter: 43 Jahre) Webseiten
von Nachrichtenanbietern an. Diese enthielten auch
Videos, die jeweils mit einem Werbespot began-
nen. Die Spots variierten in Bezug auf Lange (3, 8,
15, 30 Sekunden), Produktklasse, Informationsge-
halt und Unterhaltungsgrad. AnschlieBend wurden
eine Reihe von Variablen zu Einstellungen, Erinne-
rung und Verhaltensintention erfasst. Vor allem kurze
Spots empfanden die Konsumenten als besonders
aufdringlich, ebenso solche mit geringem Informa-
tionsgehalt und/oder ohne hohen Unterhaltungs-
wert. Die Wahrnehmung von Aufdringlichkeit kor-
relierte mit geringer Erinnerung an den Spot bzw.
dessen Inhalt sowie negativeren Einstellungen
gegeniiber Spot und Marke. Des Weiteren kam es
haufiger dazu, dass Teilnehmer, die den Spot auf-
dringlich fanden, sowohl das Video abbrachen als
auch eine negative Einstellung gegeniiber der Web-
site &uBerten.

Aufdringliche Werbung im Netz, wie beispiels-
weise Pre-Rolls, wirken sich einerseits negativ fiir
den Werbetreibenden aus. Andererseits haben sie
ungiinstige Effekte fiir die Website, auf der sie zu
sehen sind. Dies ist besonders relevant fiir Seiten,
deren eigene Informations- bzw. Unterhaltungsan-
gebote (z.B. Videos) gewissermaBen erst nach einem
nicht vermeidbaren Werbespot zuganglich sind.
Dieser Effekt konnte — paradoxerweise — durch
l&ngere Pre-Rolls geschmélert werden, muss je-
doch gleichzeitig durch einen hoheren Einschalt-
preis erkauft werden.

ie Verbreitung von Werbebotschaften in den

digitalen Medien impliziert, dass auBer der an-
visierten Zielgruppe relativ schnell und einfach
auch Publika erreicht werden, an die sich die Wer-
bebotschaft gar nicht richtet. In der Studie wurde
untersucht, welche (negativen) Konsequenzen sich
aus diesem Phdnomen des so genannten Marke-
ting leakage ergeben kénnen, wenn die Botschaft
sich negativ iiber die ,nicht-gewollte“ Zielgruppe
auBert. Insgesamt 543 Personen im Durchschnitts-
alter zwischen 24 und 26 Jahren beteiligten sich
an drei Studien, in denen manipulierte Werbebot-
schaften gezeigt wurden, die eine nicht-intendierte
Zielgruppe gegeniiber der bewusst ausgewahlten
Zielgruppe als unterlegen darstellten. Wie sich
zeigte, vermuteten die Probanden einen ausge-
pragten negativen Effekt der Werbebotschaft bei
der nicht-intendierten Zielgruppe, der umso stér-
ker vermutet wurde, je intensiver und schneller
sich die Botschaft (angeblich) im Netz verbreitete.
Die vermuteten negativen Auswirkungen bei der
nicht-intendierten Zielgruppe fiihrten gleichzeitig
dazu, dass die bewusst gewéhlte Zielgruppe selbst
die Marke schlechter beurteilte und sich zum Bei-
spiel in sozialen Netzwerken negativer und Kriti-
scher iiber sie duBerte.

Die Relevanz der Befunde dieser Studie ergibt
sich aus der Tatsache, dass Werbebotschaften, die
liber digitale Plattformen verbreitet werden, rasch
ein ,Eigenleben” entwickeln kénnen. Sie erreichen
nicht nur ihre anvisierte Zielgruppe, sondern rela-
tiv leicht auch nicht-intendierte Zielgruppen. Je
nach Inhalt der Botschaft kénnen sie Anlass fiir
Kommunikationsaktivitdten sein, die sich schnell
im Netz ausbreiten kdnnen und deren Inhalt még-
licherweise nicht mehr den Intentionen der Urhe-
ber entsprechen. Werbung im Internet wird selbst
zum Gegenstand von Kommunikation und benétigt
daher besondere Aufmerksamkeit bei der Planung.
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