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Is less more? — Effekte exklusiver Werbeplatzierungen im digitalen Umfeld

Abstract

Die Wirkungsweisen digitaler Werbung sind in den letzten Jahren zu einem der wichtigsten Themen der
Werbe- und Medienforschung geworden. Laut aktuellen Prognosen werden im Jahr 2015 die Ausgaben fiir
Online Werbung die Investitionen des gesamten Printbereichs Ubersteigen (ZenithOptimedia,
MAGNAGLOBAL). Mit zunehmender Relevanz des Internets als Werbemedium ist es fur Unternehmen
von grofl3er Bedeutung, die Sichtbarkeit der Werbemittel zu gewahrleisten. Da das Internet im Vergleich zu
Offline Medien eine grundlegend andere Umgebung fir Werbe-Aktivitdten bietet, stellt dies eine besondere
Herausforderung dar. Das Web ist eine virtuelle Umgebung, die Interaktivitat zwischen Konsument und
Marke ermoglicht. Sie versetzt den Konsumenten in eine aktive, selbstbestimmende Rolle, die
Werbetreibenden vor neue Herausforderungen stellt. So steht bei der Planung und Gestaltung von digitalen
Kampagnen, die Minimierung von werbevermeidendem Verhalten der Rezipienten im besonderen Fokus.
Im Verhdltnis zu den steigenden Werbeausgaben der Online Medien und den Herausforderungen der
werbenden Unternehmen, ist dieser Bereich bisher noch nicht ausreichend untersucht worden (Keller, 2009).
Die vorliegende Studie liefert wertvolle Hinweise, um ,,Ad Avoidance” (Cho & Cheon, 2004; Baek &
Morimote, 2012) mithilfe gezielter Platzierungen im digitalen Umfeld zu verringern.

Nach Cho & Cheon (2004) hat ,,Ad Avoidance* drei Effekt-Ebenen. Sie verursacht eine kognitive,
affektive sowie eine physische Distanzierung zur Werbung. Da dies negative Folgen fur die
Werbeeffektivitat und somit fiur den Absatz und die Profitabilitdt einer Marke haben kann, stellt ,,Ad
Avoidance eine der groRten Herausforderungen der Werbeindustrie dar. Durch Werbung ausgeldste
Irritation ist in diesem Zusammenhang ein entscheidender Faktor. Definiert als ein persdnlich
wahrgenommenes Geflhl von Ungeduld und Unbehagen (Aaker & Bruzzone, 1985), vermindert irritierende
Werbung die subjektiv wahrgenommene Kontrolle einer Person Uber die Situation (Baek & Morimoto,
2012) und sorgt somit fir eine negativere Meinung Uber die Werbung (Fennis & Bakker, 2001; Morimoto &
Chang, 2006). Vor allem durch Werbung, die Ubertrieben, verwirrend oder gleichzeitig mit anderen
Werbemitteln (,,Ad Clutter) erscheint, kann Irritation verursacht werden (Aaker & Bruzzone, 1985;

Edwards, Li & Lee, 2002; Cho & Cheon, 2004).



Im vorliegenden Beitrag werden die Ergebnisse einer experimentellen Studie dargestellt, in der das
Thema ,,Ad Clutter” mithilfe von Eye-Tracking Verfahren und Befragungen untersucht wird. Es wird
analysiert, welchen Einfluss die Prasentation von nur _einem Werbebanner im Vergleich zu mehreren
verschiedenen Bannern auf einer Website auf die Wahrnehmung und Einstellung zur Werbung und der
beworbenen Marke, sowie auf die Kaufpréaferenz hat. Es wird davon ausgegangen, dass die exklusive
Platzierung von Werbebannern auf einer Webseite Irritationen minimiert, die durch die Anwesenheit anderer
Banner entstehen kdnnten und somit im Vergleich zu standardméfBig présentierter Bannerwerbung fir einen
positiveren Werbeeffekt sorgt. Eine Kontrollgruppe, die keiner Werbung ausgesetzt ist, dient als weiterer
Vergleich.

Um eine vorherige Bekanntheit der beworbenen Marke ausschlieBen zu kdnnen und um eine
Generalisierung der Ergebnisse zu erleichtern, wurde die Studie mit einer fiktiven Marke aus dem Bereich
der Fast-Moving-Consumer-Goods (FMCG) durchgeflhrt. Die Probanden wurden wahrend des Experiments
angewiesen eine vorgegebene Internetseite eines bekannten Printablegers zu besuchen, auf der sie sich fur
einen Zeitraum von drei Minuten frei und ,so natlrlich wie mdglich bewegen durften. Fur die
Untersuchung wurden, um Einflisse des Umfelds zu mindern, zwei unterschiedliche Webseiten ausgewéhlt:

Freundin.de und Focus-Online.de (Bild 1).
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Bild 1: Studiendesign
Auf der Startseite, sowie auf jeder Unterseite der vorgegebenen Webseite wurde der Werbebanner

auf der rechten Seite, unterhalb der Reitermenis und in das Erscheinungsbild der Seite integriert, platziert.



Durch die Verwendung der Eye-Tracking Technologie der Universitit Hamburg war es mdglich, die
Sichtbarkeit der Werbung prézise zu untersuchen und neben Werbeeffekten auch Pupillenbewegungsmuster
und Fixationsdaten im Zusammenhang mit den présentierten Werbebannern zu messen. Nachdem sich die
Probanden drei Minuten auf der manipulierten Webseite bewegt hatten, wurde ein Fragebogen eingesetzt um
Marken- und Werbeevaluation (Goodrich, 2011; Gardner, 1985; Machleit & Wilson, 1988; Muehling &
Laczniak, 1988; Rosen & Singh, 1992; Hanson & Biehal, 1995; Chuang, Tasi & Cheng, 2009), Kauf- und
Informationsaktivierung (Kroeber-Riel & Weinberg, 2003), Markenvertrauen (Delgado-Ballester &
Munuera-Aleman, 2001) sowie den wahrgenommene ,,Ad Clutter (Cho & Cheon, 2004) zu messen. Zur
Kontrolle der Stichprobe wurden weitere Fragen zu individuellen Unterschieden in den Fragebogen
integriert. Neben Fragen zur allgemeinen Meinung tber Online Werbung (Brackett & Carr, 2001), wurde
ebenso die generelle Tendenz Werbung zu vermeiden (,,Ad Avoidance®) abgefragt (Baek & Morimoto,
2012).

Die Datenerhebung fand innerhalb von zwei Wochen statt. Wéhrend der ersten Woche wurden die
Experimentalgruppen im Eye-Tracking Labor untersucht. Verwendet wurde hier das Modell T60 XL der
Firma Tobii Technologies. Die Befragung der Kontrollgruppe fand in der zweiten Woche in einem
ahnlichen Umfeld, unter Verwendung des identischen Fragebogens, statt. Im Rahmen der Datenerhebung
wurden die Daten von insgesamt 93 Probanden aufgezeichnet. Bei der Analyse der Daten wird erwartet,
dass die Wirkung der Online Werbung in der Exklusiv Gruppe héher ist als in der Nicht-Exklusiv Gruppe
und der Kontrollgruppe. Es wird vermutet, dass die wahrgenommene Menge an Werbung (,,Ad Clutter®),
sowie die Tendenz Werbung generell zu vermeiden (,,Ad Avoidance®), diesen Zusammenhang moderiert.
Zudem wird angenommen, dass die Eye-Tracking Daten auf eine erhdhte Sichtbarkeit der exklusiv
prasentierten Banner schlielen lasst und die Ergebnisse zusatzlich unterstreicht.

Ist weniger tatsachlich mehr? Wie wird sich die Werbung im digitalen Umfeld entwickeln?
Mit dieser Studie trdgt die Hamburg Media School ihren Beitrag zum diesjdhrigen Thema der Jahrestagung

der Ad-Hok Gruppe fir Werbekommunikation in der DGPuk ,,Werbung im sozialen Wandel* bei.
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