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Zusammenfassung

Eine der Kernaufgaben der Osterreich Werbung lautet, das Urlaubsland Osterreich
zu bewerben und Lust und Begeisterung fir Urlaub in Osterreich auszuldsen. Als
zusatzliche Vereinsaufgabe ist definiert, fur den Erhalt und Ausbau der Wettbe-
werbsfahigkeit des Tourismuslandes Osterreich zu sorgen (vgl. Osterreich Wer-
bung, 2023a, o. S.). Aktuell werden Konsument*innen mit Werbebotschaften Uber-
flutet und das macht es auch fur Tourismusorganisationen immer schwieriger, bei
Konsument*innen durchzudringen, wahrgenommen zu werden und mit ausgewahl-
ten Kampagneninhalten, eine Praferenzsteigerung fur ein Urlaubsland auslésen zu
konnen. Daher beschaftigt sich die vorliegende Arbeit mit dem Thema unterschied-
lich gestalteter Online-Werbevideos der Osterreich Werbung mit dem Fokus, wel-
che Video-Inhalte (werblich/redaktionell) nach Betrachtung zu einer Praferenzstei-
gerung von Winterurlaub in Osterreich, innerhalb der definierten Zielgruppe (Er-
wachsene, 30-55-jahrige), fuhren. Die Sichtung des aktuellen Forschungsstandes
hat ergeben, dass es zur Werbewirkung im Bereich der Praferenzsteigerung anhand
unterschiedlich gestalteter Online-Werbevideos noch wenig bis keine Forschung
gibt, daher greift die Arbeit diese wissenschaftliche Lucke auf. Mittels empirischer
Untersuchung wurde eine quantitative Online-Befragung (CAWI) mit experimentel-
lem Design und einer Quotenplan-Stichprobe von 204 Teilnehmer*innen (30-55-
jahrige Wiener*innen) durchgefuhrt. Der Vergleich zwischen dem redaktionell und
dem werblich gestalteten Online-Videos hat durch statistische Tests gezeigt, dass
das werblich gestaltete Video einen tendenziell positiveren Einfluss auf die Pra-
fernenzsteigerung von Winterurlaub in Osterreich hat und der Werbeinhalt mehr Be-
geisterung bei den Teilnehmer*innen ausldst. 3 von 5 der aufgestellten Hypothesen
konnten mit bestatigt werden, mit dem Ergebnis, dass die Forschungsfrage (Gibt es
Unterschiede zwischen werblich oder redaktionell gestalteten Online-Werbevideos
im Hinblick auf die Praferenzsteigerung von Winterurlaub in Osterreich in der Ziel-
gruppe der Erwachsenen 30-55-Jahrigen?) mit Ja beantwortet werden kann. Limi-
tationen treten im Hinblick auf Reprasentativitat, Klumpeneffekt und Urlaubsarten
auf und ergeben dadurch Forschungsausblicke fiir eine Studie in Gesamt-Oster-
reich bzw. Studien fur andere Urlaubsarten wie Sommerurlaub, Stadteurlaub,

Radurlaub etc.



Abstract

One of the core tasks of the Austrian National Tourist Office is to promote Austria
as a holiday destination and to create desire and enthusiasm for holidays in Austria.
An additional task of the association is to ensure the maintenance and expansion of
the competitiveness of the tourism country Austria (cf. Osterreich Werbung, 2023a,
n.p.). Consumers are currently being flooded with advertising messages and this is
making it increasingly difficult for tourism organizations to get through to consumers,
to be noticed and to be able to trigger and increase in preference for a holiday des-
tination with selected campaign content. Therefore, the present work deals with the
topic of differently designed online advertising videos of the Austrian National Tour-
ist Office with the focus, which video content (promotional/editorial) after considera-
tion leads to an increase in preference for winter holidays in Austria, within the de-
fined target group (adults, 30-55-year-old), lead. The review of the current state of
research has shown that there is still little or no research on the advertising effect in
the area of increasing preferences using differently designed online advertising vid-
eos, so the work addresses this scientific gap. A quantitative online survey (CAWI)
with an experimental design and a quota plan sample of 204 participants (30-55-
year-old Viennese) was carried out by means of an empirical study. The comparison
between the editorial and the promotional online video has shown through statistical
tests that the promotional video tends to have a more positive influence on increas-
ing the preference for winter holidays in Austria and that the advertising content
triggers more enthusiasm among the participants. 3 of 5 hypotheses could be con-
firmed, with the result that the research question (Are there differences between
advertising or editorially designed online advertising videos with regard to the in-
crease in preference for winter holidays in Austria in the target group of 30-55year-
olds?) can be answered with yes. Limitations occur with regard to representative-
ness, cluster effect and types of vacation and thus result in research prospects for
a study in Austria as a whole or studies for other types of vacation such as summer
vacation, city vacation, cycling vacation etc.
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1 Einleitung

In Kapitel 1 gibt es einen zusammenfassenden Uberblick tUber die Inhalte der Arbeit,
anschlielend folgt die Problemstellung der Masterthesis, die Ableitung der For-
schungsfrage, die Zielsetzung und Methode sowie Aufbau der Arbeit.

1.1  Problemstellung

Unternehmen mussen zu zielgruppengenauen Werbebotschaften greifen, um die
Aufmerksamkeit von potenziellen Rezipient*innen zu generieren. Aktuell noch star-
ker denn je zu vor, da die Covid 19 Pandemie seit Anfang 2020 auch massive Aus-
wirkungen auf den Wintertourismus in Osterreich hat. Durch BetriebsschlieRungen,
internationalen Reisebeschrankungen, Reisewarnungen, Ruckgang von Flugver-
kehr, etc. schlieRt die Wintersaison 2021/2022 (November-April) in Osterreich mit
52,7 Mio. Nachtigungen und 13. Mio. Ankiinften (vgl. Osterreich Werbung, 2022a,
S. 1). Vergleicht man dazu die Wintersaison 2018/19 (vor Covid 19 Pandemie), han-
delt es sich um einen Ruckgang der Ankunfte um -36,3% und Nachtigungen -27,8%
(vgl. Osterreich Werbung, 2022a, S. 1). In unserer heutigen Informationsgesell-
schaft steigt das Informationsangebot wesentlich starker an als die Informations-
nachfrage. Der Konsument wird mit Botschaften Uberflutet und das kann zu einer
Informationsuberlastung beim Konsumenten fuhren (vgl. Kloss, 2012, S. 13). Das
spiegelt sich in den Bruttowerbeausgaben in Osterreich 2022 wider, welche sich auf
rund 6,51 Mrd. Euro belaufen und sich kontinuierlich steigern. Das entspricht einem
Plus von 0,2 % gegenuber 2021 und einem Plus von 11,5 % im Vergleich zu 2020
(vgl. Statista GmbH, 2023a, o. S.).

Vor allem dem Medium Online flie3t bei Werbetreibenden eine immer hohere Be-
deutung zu. Laut Statistik Austria liegt die Internetnutzung von Personen zwischen
16-74 Jahren in Osterreich bei 93,6% auf einem sehr hohen Niveau (vgl. Statista
GmbH, 2023b, o. S.). Seit dem Jahr 2017 steigen die Online-Werbeausgaben in
Osterreich im Bereich Videowerbung nochmals deutlich an. Im Jahr 2023 ist laut
Statista mit Ausgaben in der Hohe von 237 Mio. EUR zu rechnen. 2022 lagen diese
noch bei 215 Mio. EUR (vgl. Statista GmbH, 2023c, o. S.). Das zeigt sich auch bei

der von der Osterreich Werbung definierten Markenzielgruppe der Erwachsenen



30-55-Jahrigen (vgl. Osterreich Werbung, 2022b, o. S.), welche die Grundlage fur

die Forschungsarbeit darstellt.

Ob online oder offline nimmt Bewegtbild-Content einen immer grof3eren Platz ein.
Es lasst sich also deutlich feststellen, dass Video-Werbung weltweit und auch in
Osterreich an Relevanz zunimmt und immer mehr Unternehmen in diese Werbe-
form investieren. Im digitalen Bereich liegt vor allem eine grof3e Nachfrage bei On-
line-Video. Das hat auch damit zu tun, dass die TV-Zuseher*innen immer mehr zu
digitalen Kanalen wandern und damit die Zahl der verfugbaren Online-Videos immer
schneller ansteigt. Zenith prognostiziert bereits 2021, das Online-Videowerbung im
Jahr 2021 der am schnellst wachsende digitale Kanal sein wird (vgl. Publicis Media,
2021, o. S.). Video-Content hat seit 2019 immer mehr an Bedeutung gewonnen
und hat durch die COVID 19 Pandemie deutlich an Fahrt aufgenommen. Video-
Content schafft Vertrauen und das vor allem dadurch, da bei Bewegtbild-Werbung
Emotionen am besten transportiert werden. Die Kombination aus Bewegtbild und
Ton beruhrt Personen am meisten und das schafft Vertrauen und Aufmerksamkeit
(vgl. Take Off PR GmbH, 2023, o. S.).

Die kommunikativen Rahmenbedingungen haben sich fur Unternehmen verandert.
Die Vorgaben haben sich verscharft, das Konkurrenzfeld wird immer groRer und
dadurch wird es fur Unternehmen schwieriger, sich mit seinen Kommunikations-
mafinahmen vom Mitbewerb abzuheben. Hinzu kommen, die zunehmend geringer
involvierten Konsument*innen, die durch das Uberangebot an Marken und Produk-
ten beschrankter Aufnahme- und Verarbeitungsfahig sind (vgl. Esch, 2018, S. 25ff.;
Kroeber-Riel/Esch, 2015, S. 106). Bei der Vielzahl an ahnlich beworbenen Produk-
ten, wie kdnnen Konsument*innen noch unterscheiden, fur welches Produkt sie sich
entscheiden sollen. Fur Werbetreibende ist es wichtig, die Botschaft der Werbung
in die Kopfe der Menschen zu bringen und das, bei den tUber 3.000 Werbebotschaf-
ten, denen Konsument*innen taglich ausgesetzt sind (vgl. Scheier/Held, 2018, S.
18).

Um so wichtiger ist die zielgruppengenaue inhaltliche Ansprache der Werbung, um
die notwendige Aufmerksamkeit zu bekommen und ins Relevent Set der Personen

zu gelangen.



Die Sichtung des aktuellen Forschungsstandes (siehe Kapitel 2) ergibt, dass es zur
Werbewirkung im Bereich Praferenzsteigerung anhand unterschiedlicher Online-
Werbevideos noch keine Studien oder Forschungsergebnisse gibt. Die wissen-
schaftliche Arbeit greift diese Lucke auf und untersucht, ob es einen Unterschied
zwischen werblich oder redaktionell gestalteten Online-Werbevideos im Hinblick auf
die Praferenzsteigerung von Winterurlaub in Osterreich in der Zielgruppe der Er-
wachsenen 30-55-Jahrigen (vgl. Osterreich Werbung, 2022b, o. S.), am Beispiel
der Osterreich Werbung, gibt.

1.2 Ableitung der Forschungsfrage

Unter Berucksichtigung der oben dargestellten Problematik leitet sich folgende For-
schungsfrage fur diese Masterarbeit ab:

Gibt es Unterschiede zwischen werblich oder redaktionell gestalteten Online-
Werbevideos im Hinblick auf die Priferenzsteigerung von Winterurlaub in Os-
terreich in der Zielgruppe der Erwachsenen 30-55-Jahrigen?

1.3 Zielsetzung und Methode der Arbeit

Basierend auf der definierten Problemstellung und der dargestellten Forschungslu-
cke ist das Ziel der Forschungsarbeit herauszufinden, ob verschiedene Inhalte von
Video-Content, signifikanten Einfluss auf die Werbewirkung in Bezug auf die Prafe-
renzsteigerung von Winterurlaub in Osterreich, am Beispiel der Osterreich Wer-
bung, hat. Die definierte Zielsetzung beinhaltet neben der empirischen Untersu-
chung auch die wissenschaftliche und praktische Relevanz, da in diesem Bereich
eine Forschungslicke festzustellen ist.

Durch die Ergebnisse dieser Arbeit kann die Osterreich Werbung herausfinden, wel-
che Art von Online-Videos besser fur den Einsatz bei einer Imagekampagne geeig-
net ist, um das Ziel der Praferenzsteigerung an Winterurlaub in Osterreich in der

Zielgruppe zu steigern. Weiters fuhren die Ergebnisse dieser Arbeit zu einer



moglichen kosteneffizienten Produktion, da anstatt zwei verschiedener inhaltlich ge-

stalteter Werbevideos auf eines fokussiert werden kann.

Um die Zielsetzung dieser Arbeit zu erfullen, wird eine quantitative Befragung mittels
Online-Befragung gewahlt (CAWI, Computer Assisted Web Interview) und mittels
Fragebogen umgesetzt. Es wird ein experimentelles Design eingesetzt, bei dem
50% der Teilnehmer*innen ein informativ redaktionell aufbereitetes Video in der
Lange von 20 Sekunden zu sehen bekommen und die restlichen 50% ein werblich
gestaltetes Video prasentiert bekommen. Bevor die Feldphase der Befragung star-
tet, wird die Autorin einen Pre-Test durchfuhren, um den Fragebogen auf die inhalt-
liche Verstandlichkeit zu testen, die Umfragelange in Minuten zu evaluieren sowie
die technischen Bedingungen bei Teilnahme Uber mobile oder stationare Endgerate
zu Uberprufen. Nach der Feldphase werden die Ergebnisse der Umfragen miteinan-
der verglichen, anschlieend analysiert und fur die Masterthesis auf Basis der Un-
terschiede, die sich daraus ergeben, interpretiert. Dafur werden die Ergebnisse ei-
ner Hypothesenuberprufung unterzogen.



1.4 Aufbau der Arbeit

Die nachfolgende Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden werden. gibt e
inen Kurzuberblick zu den noch kommenden Kapiteln dieser Masterarbeit und deren
Inhalte:

Kapitel Kurzdetails

Kapitel 2: In diesem Kapitel wird der Forschungsstand zum Thema Werbewirkung
dargestellt, die erkennbare Forschungsliicke beschrieben und die sich da-
Forschungsstand

raus ableitende Forschungsfrage formuliert. Ein Zwischenfazit rundet die-

sen Teil der Arbeit ab.

Kapitel 3-5: In diesem Kapitel wird passende Literatur fir die wissenschaftliche Rele-
Theorie vanz der Arbeit im Bereich Werbung und Kommunikation, Werbewirkung
inkl. Wirkungsmodelle sowie die Werbekonzeption inkl. Zielgruppenbe-
schreibungen und Werbeziele, iber diverse Quellen beschrieben und dar-

gestellt. Jedes Kapitel endet mit einem Zwischenfazit.

Kapitel 6: In diesem Kapitel wird die Forschungsfrage noch einmal beschrieben und
Methode 5 dazu passende Hypothesen aufgestellt. AnschlieRend wird die Grundge-
samtheit und Stichprobe inkl. Quotenplan dargestellt, die Erhebungsme-
thode erklart sowie der Fragebogen und Pre-Test beschrieben. Die ge-
wahlte Auswertungsmethode fir die Forschung wird erklart und die Ope-
rationalisierung sowie die dazu passende Vorgehensweise im Detail be-

schrieben.

Kapitel 7: In diesem Kapitel widmet sich die Autorin der Empirischen Forschung, wel-
. che in 3 Abschnitte unterteilt ist. Zuerst werden die Analyseergebnisse der
Empirische

Forschung beschrieben und noch einmal Bezug auf den Quotenplan ge-
Forschung nommen. Die Ergebnisse werden mit Kreis- und Balkendiagrammen dar-
gestellt, damit anschlieBend die aufgestellten Hypothesen aus Kapitel 4
Uberprift werden kénnen. Auf Basis dessen wird die Forschungsfrage be-

antwortet und die empirischen Ergebnisse interpretiert.

Kapitel 8: In diesem Kapitel wird das generelle Fazit der Masterarbeit dargelegt. Ge-
startet wird mit dem Fazit der Ergebnisse und der gewahlten Erhebungs-
methode. Anschlieend geht die Autorin auf Limitationen der Arbeit ein,
liefert Handlungsempfehlungen, abgeleitet aus den Interpretationen der er-
zielten Ergebnisse und stellt einen mdglichen Forschungsausblick dar.

Fazit

Tabelle 1: Aufbau der Arbeit

(Eigendarstellung)
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2 Forschungsstand

In dem folgenden Kapitel wird gezielt auf den aktuellen Forschungsstand zu dem
Thema der Forschungsarbeit eingegangen. Basis dafur bilden bereits durchgefuhrte
Studien, Artikel und Journal-Beitrage, welche die Autorin im Zuge der Recherche
herangezogen hat. Die Recherche und Analyse von bereits durchgefuhrten Studien
im Bereich Werbewirkung gewahrleisteten den fundierten Einblick in aktuelle For-

schungen zu dem Thema.

Die Autorin definiert auf Basis der Erkenntnisse die Forschungslucke, formuliert an-
schliellend die Forschungsfrage und beendet dieses Kapitel mit einem Zwischenfa-

zit.

21 Die Werbewirkung

MediaAnalyzer (2022) hat eine Online-Befragung zur Werbewirkung von 3 TV-
Test-Spots im Feldzeitraum November 2021 durchgefuhrt. Die Kernfrage bezieht
sich darauf, wie den Teilnehmer*innen die Spots gefallen und wie glaubwurdig sie
das soziale Engagement der Unternehmen finden. Dafur wurden Spots der Marke
Aktion Mensch, DFB und Deutsche Telekom verglichen und tber eine Online-Be-
fragung bei 200 Personen abgetestet. 50% der Umfrageteilnehmer*innen waren
weiblich und 50% mannlich. Die Altersstruktur der Teilnehmer*innen sieht folgen-
dermal3en aus: 33% 18-35 Jahre alt, 33% 36-49 Jahre alt und 34% 50+ Jahre alt.
Die Ergebnisse zeigen, dass die Teilnehmer*innen die Spots generell als sehr ge-
lungen empfinden und speziell die Themen in den Spots zu Cybermobbing (Tele-
kom), Alltagsbarrieren fur Menschen mit Behinderung (Aktion Mensch) und Tole-
ranz und Gleichberechtigung im Fuliball (DFB) emotional auffassen und meist als
personlich relevant bewertet wurden. Im Bereich der Marken-Glaubwurdigkeit, Mar-
kenpassung und Markensympathie, lassen sich bei allen 3 Spots Unterschiede fest-
stellen. Aktion Mensch wird in allen Bereich als signifikant positiver bewertet als der
DFB- und Telekom-Spot.



Glaubwdurdigkeit ~ Markenpassung Markensympathie

Aktion Mensch: 78% 81% 66%
DFB: 41% 31% 32%
Telekom: 58% 32% 38%

Als Fazit wird ihm Rahmen der Analyse festgestellt, dass die glaubwurdige Vermitt-
lung der Botschaft sehr wichtig fur eine Marke ist und damit das Markenbild verbes-
sert werden kann. Ein wichtiger Aspekt ist zusatzlich, dass gesellschaftliche Inte-
ressen der Zielpersonen ebenso zu einer hoheren emotionalen Bewertung fuhren.
Bei der veroffentlichten Studie gibt es keine Details zur Methode der Online-Befra-
gung und eben so wenig zu dem Umfrage-Ort und damit der Reprasentativitat der
Studie.

Die Studie von EyeSquare (2021), Auftraggeber Teads, bezieht sich auf das Thema
Effektivitat von Video-Werbung im Plattformenvergleich. Dabei basiert die Studie
auf Vergleichstests, bei denen 1.062 Befragte mit Hilfe von EyeSquare In-Context-
Technik sowohl online als auch in einem offline Neuro Lab unterschiedliche Wer-
bungen von Brands (Daimler, LG, HUK24, La Roche Posay (L'Oréal), Teekanne)
gezeigt wurden. Herangezogen wurden 4 verschiedene Video-Plattformen: Spie-
gel.de (Teads inRead Format), Facebook, YouTube und TVNow. Innerhalb dieser
Plattformen wurde die Werbung jeweils so integriert, dass diese fur die Proband*in-
nen ein reales Umfeld nachahmten. Insgesamt bestand die Studie aus 5 Testgrup-
pen, bei der alle Teilnehmer*innen eine Teads inRead Anzeige, ein YouTube Pre-
Roll Ad, ein Facebook Video-Ad und eine inStream-Anzeige von den verschiedenen
Marken gezeigt wurde. Anschliel3end erfolgte eine Befragung zu allen definierten
Marken und auch zu einer Marke, die die Teilnehmer*innen nicht gesehen haben
(dient als Kontrollgruppe). Es musste so schnell wie moglich geantwortet werden,
um eine Tendenz hinsichtlich Assoziationen feststellen zu konnen. Die Studie zeigt
folgende Ergebnisse: Teilnehmer*innen zeigten bei ungezwungener Aufmerksam-
keit eine deutlich hohere Erinnerung an die Werbung, als bei erzwungenen Anzei-
gen, die nicht Ubersprungen werden konnten. 20% der Testgruppe YouTube-Nut-
zer*innen schenkten der Plattform keine Aufmerksamkeit, sobald kommerzielle Bot-
schaften gezeigt wurden. Ebenso ist die Aufmerksamkeit der Teilnehmer*innen ho-
her, sobald die Werbung eine respektvolle Gestaltung zeigt und in einem
7



unaufdringlichen Design dargestellt werden. 73% der Befragten befanden YouTube
Werbung am storendsten. Die Studie zeigt die Relevanz von Outstream Werbung,
im Vergleich zu anderen Formaten. Dabei werden inhaltlich keine unterschiedlichen
Botschaften der Marken verglichen, sondern rein die Plattformen und Werbemittel-
positionierungen beleuchtet. Kernergebnisse liefert die Studie im Bereich der Wer-
bewirkung von hochwertigen, redaktionellen Inhalten und auch von einer positiveren
Werbeerinnerung, sobald die Video-Werbeformate nicht aufgezwungen sind (vgl.
BVDW, 2021, o. S.).

Die australische Marktforscherin Nelson-Field (2020) hat die Wirksamkeit von Vi-
deowerbung in TV, BVOD, YouTube, Facebook und Instagram in einer Studie ver-
glichen, welche Screenforce als ,Not All Reach Is Equal — DACH-Edition® prasen-
tierte. Dabei geht es um die Untersuchung der Beziehung von Aufmerksamkeit und
Wirkung der Videowerbung auf dem jeweiligen Kanal, sowie welchen Einfluss das
Abspielungsgerat hat. Es handelt sich um die erste umfassende Bewegtbildstudie
im DACH-Raum, welche nachvollziehbare Ergebnisse aufgrund des exklusiven Stu-
diendesign liefert und zeigt eine hohe Generalisierbarkeit der Ergebnisse, da sich
diese bereits Uber sechs Markte hinweg erstrecken. Von dem methodischen Ansatz
wurde ein experimentelles In-Home-Setting gewahlt und Mittelpunkt war eine For-
schungs-App, die identische Testspots Uber verschiedene Plattformen ausgespielt
hat. In der DACH-Edition (Feldzeit November 2019 bis Janner 2020) wurden 12
Test-Spots an 2.500 Proband*innen ausgespielt, 30.000 Views generiert und so die
Werbewirkung der 5 aufgefuhrten Medienkanale anschlieend mittels Online-Inter-
views und eines virtuellen Online-Shops in der App gemessen. Kernergebnis ist je-
denfalls, dass die identisch eingesetzt Werbespots im TV und BVOD deutlich ho-
here Absatzwirkungen zeigen, als im Vergleich zu den globalen Online-Video Platt-
formen Facebook und YouTube. Laut Nelson-Field zeigt sich TV universell einsetz-
bar im Bereich der definierten Werbeziele von Unternehmen, im Vergleich zu Face-
book, Instagram und YouTube, welche sich nur fur eingeschrankte Kampagnenziele
als sinnvoll erweisen. Dafur hat sie zum Vergleich den STAS-Index (Short Term
Advertising Strength) herangezogen, bei dem zur Ermittlung der Werbewirkung die
Kaufe mit und ohne Werbekontakt ins Verhaltnis zueinander gestellt wurden. Damit
konnte Nelsen-Field die Werbewirkung von TV, Facebook und YouTube in den Vi-
deo Marketing Statistiken vergleichen, mit dem Ergebnis, dass sich die starke TV-
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Wirkung auf allen Devices, im Vergleich zu Online-Video Uber die definierten Platt-
formen hinweg, zeigte. TV erreicht eine Werbeerinnerung (Recall) von 28%, BVOD
23%, YouTube 18% und Facebook und Instagram 16%. Ruckschlisse und Begrun-
dungen fur die Werbewirkung sieht sie aufgrund der Bildschirmabdeckung mit Wer-
bung Uber ein TV-Gerat im Vergleich zu Online-Videos und Screens, die von Wer-
bung belegt werden (vgl. MedienManager, 2020, o. S.). Bei dieser Studie beziehen
sich die Video-Ergebnisse auf die Werbewirkung von unterschiedlichen Plattformen
(Online und Offline), allerdings nicht auf die Frage der Wirkung zur Praferenzstei-
gerung bei Rezipient*innen bzw. dem Vergleich von Werbebotschaften, die Ruck-

schlusse auf die Werbewirkung vermuten lassen wurden.

Die Hamburg Media School und Twitter Germany (2016) untersuchten die Video-
Wahrnehmung von Rezipient*innen auf Twitter. Gezielt hat man untersucht, welche
Effekte sich in der Wahrnehmung bei Video-Content im Vergleich zu Text/Bild Con-
tent erkennen lasst. Dabei wurde ein mehrstufiges Studiendesign verwendet, mit
einer Stichprobe von 54 Personen, einem Altersdurchschnitt von 26 Jahre, davon
59% Manner und 41% Frauen in Hamburg. Es wurden Tiefeninterviews durchge-
fuhrt, ein Online-Survey und implizite Messungen getatigt. Als Vergleichsbasis
wurde eine Timeline mit Bild und eine Timeline mit Video gewahlt. Fur die Definition
der Wahrnehmung mit manueller Codierung wurde folgendes festgelegt: ,Video/Bild
wurde angeklickt oder Scroll-Vorgang wurde merklich verzoégert, um Video/Bild zu
betrachten®. Die Ergebnisse dieser Studie haben gezeigt, dass Video auffallt und
dadurch eine deutlich hohere Wahrnehmung fur Video-Content vs. Bild-Content be-
steht (+68%). Ebenso zeigte sich die sofortige Aufmerksamkeit von Videos bei der
Studie, da die Zeit bis zur ersten Fixation (Definition: Blick wird fur langere Zeit
(mind. 100-300 Millisekunden) auf einem Punkt gehalten) bei Tweets mit Videos nur
0,6 Sekunden bendtigt werden, im Vergleich zu Tweets mit Bildern 1,1 Sekunden
und bei Text-Anzeigen 3,5 Sekunden bendtigt werden. Nicht nur die hdhere Wahr-
nehmung von Videos wurde bestatigt, sondern auch die deutlich langere und inten-
sivere Betrachtung von Videos, im Vergleich zu Bild-Content. Zu den Ergebnissen
hat die Analyse der Dauer der Fixation in % der Zeit, in der der Tweet sichtbar wa-
ren, gefuhrt. Fixationszeit Video 47% im Vergleich zu Bild 42% und im Vergleich zu
Text-Anzeigen bei 25% der Zeit. Mit Hilfe einer GSR-Messung (Galvanischer
Hautreaktionsmessung) wurde im Rahmen der Studie das emotionale Engagement
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von Video im Vergleich zu Bild-Content untersucht. Es Iasst sich eine hohere emo-
tionale Einbindung bei Video erkennen, da mehr als 2x so viele Hautwert-Peaks im
Vergleich zu Bild/Text gemessen wurde (vgl. Hamburg Medical School/Twitter,
2016, S. 1-24). Bei der Werbewirkung zeigt sich eine hohere visuelle Aufmerksam-
keit (gemessen durch exe Tracking), welche zu einem hoherem Recall der Inhalte
(auf Basis der Befragung) gefuhrt hat. Auch bei dieser Studie zeigen sich interes-
sante Ergebnisse zur Video-Wahrnehmung, allerdings speziell fur einen Online-
Social-Media-Kanal Twitter, im Vergleich zu einer Banner-Werbung. Hier geht es
geht jedoch nicht um vergleichende Werbebotschaften.

Laut Kenning (2014) wurden zur Werbewirkung im Allgemeinen bereits zahlreiche
Studien durchgefiuhrt und die hohe Bedeutung von Emotionen fur die Werbewirkung
bestatigt. Dafur erwahnt er Studien von Ambler et al. 1999, Klucharev et al. 2005
und Plassmann et al 2007. In diesem Kontext angesiedelte Studien zeigen zum
einem, dass der Werbestimuli mit der Aktivierung von Belohnungszentren zusam-
menhangt und damit auch, wie Marken durch Werbung emotional aufgeladen wer-
den konnen. Kenning (2014) geht auf eine fMRI-Studie von Plassmann (2007) naher
ein, da im Bereich der Werbewirkung die Zusammenhange noch wenig bekannt
sind, wie die Merkmale der Werbung in der Lage sind, Emotionen zu transportieren.
fMRI-Studien arbeiten mit Methoden der Magnetresonanztomographie, bei der es
sich um ein bildgebendes Verfahren handelt, welches physiologische Funktionen,
wie zum Beispiel, welche Hirnareale gerade aktiviert sind, gemessen werden kon-
nen (vgl. Grin Publishing, 2023, o. S.). Die Studie von Plassmann (2007) hat ge-
zeigt, dass als attraktiv beurteile Anzeigen eine belohnende Wirkung im Gehirn ent-
falten und verweist auf Abbildung 2 ,Aktivierungsunterschiede zwischen attraktiven
und unattraktiven Anzeigen®. Analysiert wurden 30 Anzeigen unterschiedlicher At-
traktivitat mit dem Ergebnis, dass belohnende Wirkung attraktiver Anzeigen mehr
visuelle Aufmerksamkeit auf sich ziehen und damit besser erinnert werden ((vgl.
Kenning, 2014, S. 28f.). In der Literatur bzw. dem Verweis auf die durchgefuhrte
Studie gibt es keine Auskunft zum Erhebungszeitraum, noch zur Stichprobe.

Knuth (2012) veroffentlichte im Praxisforum MedienWirtschaft eine Publikation zum
Thema ,Integrierte Online-Video-Werbung: Akzeptanz und Wirkung im Markenkom-
munikationsprozess®. Im Rahmen der Forschung befasst sich die experimentelle
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Studie mit dem positiven Effekt von integrierter Online-Video-Werbung im Vergleich
zur traditionellen Online-Werbung hinsichtlich zentraler Wirkungsdimensionen. Da-
bei zeigt sich die Relevanz der Wahl von innovativen Werbeformaten, ebenso die
Herausforderung fur Werbetreibende durch steigende Werbereaktanz, da Rezipi-
ent*innen zunehmend resistenter gegenuber der Beeinflussung durch Online-Wer-
bung sind und ihre Wahrnehmung auf das Ausblenden von Werbeinhalten immer
deutlicher werden. Um dem entgegenzuwirken, versuchen Werbetreibende mit
neuen Konzepten ihre Werbung immer mehr in den Content zu integrieren, da diese
Form zu mehr Aufmerksamkeit von Werbeinhalten bei den Rezipient*innen fuhrt.
Die Forschungsfrage bezieht sich explizit auf den Content und zwar, ob in den Con-
tent integrierte Online-Werbung starkere Werbewirkungseffekte auf die Marken-
wahrnehmung aufweisen, als traditionelle Online-Werbung. Der Wirkungseffekt
wurde vorab auf Basis des ,Hierarchy-of-Effects“-Modell untersucht. Zusatzlich wur-
den 4 Kernthesen aufgestellt, die im Rahmen der Studie Uberpruft wurden. Eine
These als Beispiel: ,Es lassen sich Tendenzen erkennen, dass integrierte Banner-
Werbung fur den Aufbau von Markenaufmerksamkeit, -wissen, -sympathie und -
Uberzeugung besonders geeignet sind“. Im Studiendesign wurde integrierte Online-
Werbung (Bewegtbild und Banner) im Vergleich zur traditionellen Online-Werbung
(Bewegtbild und Medium Rectangle) dargestellt. Das Studiendesign basierte auf ei-
nem 2x2 Between-Subject-Desing, bei dem ein Produkt aus dem Bereich Fast Mo-
ving Consumer Goods verglichen wurden, welches gerade neu am Markt eingefuhrt
wurde und noch wenig bekannt war. Das Produkt wurde bei Bewegtbild 1x als 20
Sekunden Pre-Roll Spot vor Beginn des Programms ausgestrahlt (klassische Wer-
beform, Traditionelle Online-Werbung) und 1x im Content integriert, ohne Unterbre-
chung, um groRtmaogliche Integration gewahrleisten zu kdnnen (integrierte Online-
Werbung). Bei der zweiten Uberprifung wurde ein Banner innerhalb des Contents
fur 25 Sekunden eingebunden und dem gegenubergestellt ein Medium Rectangle,
das aulierhalb des redaktionellen Contents platziert wurde. Die Datenerhebung er-
folgt im Zeitraum Juli/August 2011 mittels einer computergestutzten Befragung in
einem Experimentallabor mit 187 Proband*innen. Damit die Ergebnisse ausgewer-
tet werden konnten, wurde sowohl ein T-Test als auch ein Mann-Whitney-U-Test
durchgefuhrt. Die Ergebnisse zeigten, dass sowohl bei der integrierten Bewegtbild-
und Bannerwerbung die Marken- und Werbeerinnerung hoher ist als bei
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traditioneller Online-Werbung, teilweise sogar doppelt so hoch (vgl. MedienWirt-
schaft, 2012, S. 36-41). Bei dieser Studie wurden verschiedene Werbeformen in
Bezug auf Werbeerinnerung und Markenerinnerung abgetestet und man geht somit
nicht auf den vergleichenden Wirkungseffekt der Praferenzsteigerung von Werbe-
spots ein.

Gleich (2003, ARD-Forschungsdienst), veroffentlichte in Media Perspektiven
(06/2003) einen Artikel zum Thema Online-Werbung und ihre Wirkung. Schon da-
mals wurde davon ausgegangen, dass sich die Werbeausgaben im Bereich Online
deutlich steigern werden, sowie Rich Media Formate wie Audio, Video, Flash etc.
zukunftig immer mehr an Relevanz gewinnen werden (gl. Gleich, 2003, S. 290f.).
Diese Aussage bestatigt sich bereits jetzt am Beispiel der Online-Werbeausgaben
am Markt Osterreich im Jahresverlauf von 2017 bis 2025 (Prognose) (vgl. Statista
GmbH, 2023c, o. S.). 2003 wurde bereits der Focus darauf gelegt, verstarkt Unter-
suchungen im Bereich der psychologischen Wirkung bei Rezipient*innen im Hin-
blick auf die Auswirkung von unterschiedlich gestalteten Online-Werbeformaten,
durchzuflhren. Schon damals hat sich in verschiedenen Studien von Interactive Ad-
vertising Center gezeigt, dass unterschiedlich inhaltlich gestaltete Banner, aber
auch formale Gestaltungselemente von Bannern, sowohl férdernden, als auch hem-
menden Wirkungseinfluss auf die Rezipient*innen haben. Als Beispiel werden Klick-
raten und Top-Of-Page-Positionen angefuhrt — ein auffalliger CTA (Call to Action)
fuhrt zwar zu einer hoheren Klickrate, allerdings leidet darunter die Werbeerinne-
rungsleistung und auch das Markenimage eines Produktes. Im Vergleich zu grof3en,
auffalligen Top-Of-Page-Positionen bzw. hohem Produkt-Involvement, die wiede-
rum bei den Rezipient*innen starke emotionale Reaktionen und hohe Aufmerksam-
keit hervorrufen. 2001 wurde eine grol3 angelegte systematische Wirkungsstudie
mit unterschiedlichen Bannertypen von Interactive Advertising Center/Plan.Net
durchgefuhrt. Dabei wurde die Wirkung von 17 unterschiedlich gestalteten Bannern
fur ein Produkt (Reise) auf Klickrate, Erinnerung, Gefallen und Imagewirkung unter-
sucht. Die Banner wurden auf haufig besuchten Seiten an 3.529 zufallig ausge-
wahlte Besucher (Feldphase) ausgeliefert und dartber befragt. Interaktive und ani-
mierte Banner zeigten eine 43,5% schlechtere Erinnerungsleistung an Markenlogo
und Text, dafur erhdhte sich Gefallen und die Imagewirkung, im Vergleich zu stati-

schen Bannern. Bilddominierte Banner zeigten eine hohere Erinnerungsrate bei
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Gefallen und Imagebildung, die Klickrate wurde damit allerdings nicht erhdht und im
Vergleich dazu klickten deutlich mehr Rezipient*innen auf textlastige Banner (gl.
Gleich, 2003, S. 290f.). Im Rahmen dieses Artikels werden auf unterschiedliche
Banner-Studien von Interactive Advertising Center/Plan.Net eingegangen, aller-
dings nicht auf die Wirkung von Video-Content, was fur diese Forschungsarbeit re-

levant ist.

Gleich (2000, ARD-Forschungsdienst) veroffentlichte in Media Perspektiven
(01/2000) einen Artikel zu dem Thema Werbewirkung, Gestaltungseffekte und Re-
zipienten-Reaktionen. Werbeproduktionen und Werbeschaltungen sind fur Unter-
nehmen kostenintensiv und daher stellt sich die Frage, was Werbung beinhalten
muss, um die Aufmerksamekeit, positive Gedanken und Gefuhle von Rezipient*innen
gegenuber einer Marke bzw. einem Produkt zu wecken. Laut Gleich gibt es keine
pauschale Aussage dazu, da der Werbewirkungsprozess sehr komplex ist, in dem
eine Vielzahl von situativen, personenspezifischen und produktabhangigen Variab-
len mit den Gestaltungsmerkmalen der Werbung interagieren. Erwahnt werden viele
unterschiedliche experimentelle Studien zur Wirkung einzelner, isoliert betrachteter
Elemente der Werbung, die aber untereinander nicht vergleichbar sind. Auch die
Ubertragung der Ergebnisse in die Werbepraxis sind nicht so leicht méglich, da laut
einer Studie von McQuarrie (1998: ,Have laboratory experiments become detached
from advertiser goals?“) die realistischen Bedingungen der Werberezeption in den
Experimenten nur unzureichend betrachtet werden. Gleich nimmt Bezug auf durch-
gefuhrte Metaanalysen zu diesem Fragekomplex, die es ermdglichen, generelle
Fehler bei der Gestaltung von werblicher Kommunikation zu vermeiden (Ebd., S.
40). 118 Studien (empirische Metaanalysen) aus knapp 2 Jahrzehnten von Andrea
MaRen (1998: ,Werbemittelgestaltung im vorokonomischen Werbewirkungspro-
zess. Metaanalytische Befunde.”) zeigen die geringe Homogenitat der erzielten Er-
gebnisse, mit dem Fazit, dass der direkte Einfluss von Gestaltungsmerkmalen eher
bei vorokonomischen Wirkungsindizes besteht und tatsachliche Handlungen auf-
grund der Werbegestaltung schwer zu prognostizieren sind. Weiters wird Bezug auf
eine Studie von Ross Buck (1998: ,CASC — Eine Skala zur Messung emotionaler
und rationaler Reaktionen auf Werbebotschaften) genommen, die zeigen soll, dass
Werbung bestimmte Dimensionen von Gedanken und Gefuhlen hervorrufen kann

und diese auf Funktionsweisen des menschlichen Gehirns zurtickzufihren sind. Es
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wurden mehrere Stichproben mit tGber 1.000 Versuchspersonen, bei denen die Per-
sonen 10 unterschiedliche TV-Spots und Print-Anzeigen zu sehen bekamen und
anhand von einer Skala, bezugnehmend auf die , Triune brain®“ Theorie, die von den
Autoren mit 16 Items definiert wurde, die Werbungen beurteilen mussten. Fazit der
Autoren ist, dass durch Werbebotschaften Affekte (Gefuhle) und Kognitionen (Emo-
tionen) konsistent und verlasslich hervorgerufen werden (vgl. Gleich, 2003, S. 40-
44). Bei diesen Studien wird Bezug auf Gestaltungseffekte von Werbung genom-
men und die Werbewirkungsprozesse kritisch betrachtet. Unterschiedliche Reaktio-
nen hinsichtlich einer Praferenzsteigerung von Rezipient*innen wurde nicht er-

forscht.

Die nachfolgende Tabelle 2 gib einen zusammenfassenden Uberblick der wichtigs-
ten Inhalte des Forschungsstandes:

Autor*in, Studieninhalt & Ziele Methode Kritik der Autorin
Jahr
MediaAnaly- | 2022 wurde die Werbewirkung | Online-Befragung, | Die Studie gibt einen
zer, von 3 Test-TV-Spots von DFB, | n= 200 Personen, | Einblick in die Werbe-
2022 Telekom und Aktion Mensch ab- | Alter 18-50+, 50% | wirkung von sozialen
getestet, mit der Frage, ob sozi- | mannlich, 50% | Spots und die Wich-
ale Werbung das Markenbild der | weiblich. Feldzeit- | tigkeit von emotional-
Unternehmen verbessern kann. | raum  November | aufgeladenen Spots
Kernergebnis: Es gibt groRe Un- | 2021. in Kombination mit
terschiede bei den Abtestungen personlichem/gesell-
der TV-Spots. Spot von Aktion schaftlichem Inte-
Mensch wurde in den Kategorien resse. Hinsichtlich
Glaubwiirdigkeit, Markenpas- Umfrage-Design noch
sung und Markensympathie am Umfrage-Ort gibt es.
positivsten bewertet. leider keine Angaben
und muss als Kiritik-
punt der Autorin an-
gemerkt werden.
EyeSquare, EyeSquare fiihrt im Auftrag von | 1.062 Teilneh- | Hohe Teilnehmer*in-
2021 Teads eine Studie zur Werbewir- | mer*innen, 5 Test- | nen Anzahl, daher
kung und Werbeerinnerung von | gruppen, Neuro | ware die Umfrage
unterschiedlichen Marken auf 4 | Lab und Online- | grundséatzlich als
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Online-Video-

Plattformen durch. Die zentrale

verschiedenen

Forschungsfrage liegt dabei auf
der Effektivitaitsmessung von Vi-
deowerbung im Plattformenbe-
reich, mit dem Ergebnis, dass die
Studie  die

Outstream-Werbung

Relevanz  fiir
unter-
streicht und Unternehmen fir
eine héhere Werbewirkung ihrer
Ads auf Umfelder mit hochwerti-
gen redaktionellen Inhalten set-
zen missen sowie bei unauf-
dringlicher Video-Werbeplatzie-
rung die Erinnerungsleistung an

die Werbung deutlich erhéht wer-

Umfrage mittels

EyeSquare In-
Context-Technik.
Teilnehmer*innen-
Struktur

Feldzeitraum wur-

sowie

den nicht veroffent-
licht.

reprasentativ zu be-
trachten, wobei leider
die

Grundgesamtheit und

Angaben Uber

Quoten-Stichprobe
sowie weitere Stu-
dien-Insights fehlen,
um die Reprasentati-
vitat korrekt beurteilen

zu konnen.

den kann.
Nelson-Field | Studie zur Wirksamkeit von Vide- | Methodische Stu- | Keine detaillierten An-
Karen, owerbung in TV, BVOD, Y- | die, Experimentel- | gaben zur Stichprobe
2020 ouTube, Facebook und Insta- | les In-Home-Set- | von 2.500 Teilneh-

gram. Dabei geht es um die Un- | ting und Online-In- | mer*innen bzw.

tersuchung der Beziehung von | terviews inkl. Nut- | 30tsd. Interviews, da-

Aufmerksamkeit und Wirkung | zung einer eigens | her kein Rickschluss

der Videowerbung auf dem je- | programmierten auf Reprasentativitat

weiligen Kanal sowie welchen | Forschungs-App mdglich.

Einfluss das Abspielungsgerat | als Mittelpunkt der

hat. Kernergebnisse: Hohere Ab- | Studie. DACH-

satzwirkung durch Werbespots | Raum-Studie (6

bei TV und BVOD im Vergleich | Markte), 2.500 Teil-

zu globalen Video-Plattformen. | nehmer*innen,

Hochste Werbeerinnerung Uber | 30tsd. Interviews,

TV-Werbung. Feldzeitraum Nov.

2019 — Jan. 2020.

Hamburg Bei der Untersuchung wird Vi- | Tiefeninterviews, Sehr geringe Stich-
Media deo-Wahrnehmung von Rezipi- | Online-Survey und | probe, nicht reprasen-
School und | ent*innen auf Twitter, hinsichtlich | implizierte Messun- | tativ, Forschungszeit-
Twitter Ger- | der unterschiedlichen Wahrneh- | gen von 54 Perso- | raum wurde nicht an-
many, mungseffekte bei Video-Content | nen, gefuhrt, Erklarung zu
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2016 im Vergleich zu Text/Bild Content | Altersdurchschnitt | gezeigtem Video-
untersucht. Kernergebnisse der | 26 Jahre, davon | Bild-Content fehit.
Studie: héhere Wahrnehmung, | 59% Manner und
deutlich langere Betrachtung so- | 41% Frauen in
wie hohere visuelle Aufmerk- | Hamburg.
samkeit von Video-Content im
Vergleich zu Bild-Content.

Kenning, Kenning verweist im Bereich | Neurodkonomi- Weder das Experi-

2014 Neuromarketing auf eine fMRI- | sche Methode, Ex- | ment noch die Me-
Studie von Plassmann 2007, bei | periment. thode dahinter wird
der 30 Anzeigen unterschiedli- von Kenning naher er-
cher Attraktivitat verglichen wur- klart, rein die Ergeb-
den, mit dem Ergebnis, je attrak- nisse geschildert. Die
tiver die Anzeige fiir die Zielper- Studie von Plass-
sonen ist, desto besser ist die Er- mann, Hilke konnte
innerungsleistung und die visu- nicht aufgerufen wer-
elle Aufmerksamkeit. den.

Knuth, Im Fachmagazin Praxisforum | Explorative Grund- | Nicht reprasentativ,

2012 MedienWirtschaft wurde von | lagenstudie, CAWI | da die Proband*innen

Knuth 2012 eine Studie zum
Thema ,Integrierte Online-Video-
Werbung: Akzeptanz und Wir-
kung im Markenkommunikati-
onsprozess” veroffentlicht. Die
Ergebnisse zeigen, dass sowohl
bei der integrierten Bewegtbild-
und Bannerwerbung die Marken-
und Werbeerinnerung hoéher ist
und damit Rickschluss auf die
Wichtigkeit der Wahl von innova-
tiven Werbeformaten erfolgen
kann. Kernergebnisse der Stu-
die: Geringe Werbeerinnerung
der Teilnehmer*innen, sobald ein
auffalliger Call to Action auf den
Werbebannern integriert wurde.
Banner

Interaktive steigern

in einem Experi-

mentallabor, 187

befragte Pro-
band*innen, Zeit-
raum  Juli/August
2012.

zwar per Zufall den
Verbrauchsgruppen

zugeteilt wurden, aber
die Stichprobe zu ge-

ring ist.
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Imagewirkung im Vergleich zu

statischen Bannern.

Studien zum Thema Werbewir-
kung, Gestaltungseffekte und
Rezipientenreaktionen. Kerner-
gebnisse: geringe Homogenitat
der erzielten Ergebnisse, mit
dem Fazit, dass der direkte Ein-
fluss von Gestaltungsmerkmalen
eher bei vorékonomischen Wir-
kungsindizes besteht und tat-
sachliche Handlungen aufgrund
der Werbegestaltung schwer zu
prognostizieren sind. Beim Ein-
satz von TV- und Print-Werbun-
gen, werden durch Werbebot-
schaften Gefiihle und Emotionen
konsistent und verlasslich beim

Zielpublikum hervorgerufen.

drea MaRen: 118
empirische Me-
taanalysen, Zeit-
raum 2 Jahr-

zehnte.

Ross Buck: 1.000
Versuchsperso-

nen, 10 Videos und
Anzeigen, Bewer-
tung nach Skalen-
ltems und Trine

Brain Theorie.

Gleich, ARD-Forschungsdienst  verdf- | Systematische Un- | Wenig aussagekraf-
2003 fentlichte in Media Perspektiven | tersuchung, On- | tig, da der Befra-
verschiedene Studien von Inter- | line-Feldbefra- gungszeitraum  und
active Advertising Cen- | gung, 3.529 zufallig | die Zielgruppe nicht
ter/Plan.Net, welche sich auf die | ausgewahlte Besu- | beschrieben wurde.
psychologische Wirkung bei Re- | cher*innen der
zipient*innen im Hinblick auf die | Seite.
Auswirkungen von unterschied-
lich gestalteten Online-Werbe-
bannern konzentriert hat.
Gleich, ARD-Forschungsdienst  verdf- | Experimentelle Angaben zum ge-
2000 fentlichte in Media Perspektiven | Studien von An- nauen Feldzeitraum,

Zielgruppe, Methode
der Studien fehlen.
Ebenso Angaben zum
Studien-Markt, daher

wenig aussagekraftig.

Tabelle 2: Uberblick Forschungsstand

(Eigendarstellung)

In der Forschung gibt es eine klare Lucke hinsichtlich der Werbewirkung von unter-
schiedlich gestalteten Online-Werbe-Videos, da die Autorin bei Sichtung des For-
schungsstandes keine passenden Studien dazu finden konnte. Im nachsten Kapitel
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2.2 definiert die Autorin, auf Basis des Forschungsstands nun die sich daraus erge-

bende Forschungsliicke und geht auf die Thematik naher ein.

2.2 Forschungsliicke und Ableitung Forschungsfrage

Insgesamt lasst sich feststellen, dass im Vergleich zu den bereits vorliegenden Stu-
dien wenig, bis gar keine Studien im Bereich der vergleichenden Forschung fur On-
line-Bewegtbildwerbung auf Basis der gestalteten Inhalte stattgefunden haben. Viel-
mehr liegen Studien und Artikel zur Werbewirkung im Intermedialen-Vergleich
(Imagefilm vs. Klassische Anzeige) vor, allerdings nicht auf Inhaltsebene im selben
Format. Ebenso beschaftigen sich die bereits erfolgten Forschungen mit empiri-
schen Analysen im Bereich von emotionalen Kommunikationsinhalte von Printwer-

bung, aber nicht von Online-Werbung.

Ergebnisse findet man im Vergleich zur Werbewirkung zwischen Online-Video vs.
Online-Bild/Text-Ads oder auch zur Werbeerinnerung von Videos-Ads auf unter-
schiedlichen Plattformen. Es gibt einige Inhaltsanalysen zum informativen Gehalt
von Werbebotschaften, allerdings wenig bis keine, die sich ausschliel3lich mit emo-
tionalen Werbeinhalten auseinandersetzen. Die erwahnten Studien im Forschungs-
stand beschaftigen sich nicht mit dem Land Osterreich, eben so wenig mit einer
ahnlichen Zielgruppe, welche fur diese Masterarbeit definiert wurde. Es konnten
keine umfassenden Studienergebnisse gefunden werden, die sich mit dieser The-

matik naher beschaftigen.

Daraus ergibt sich folgende Ableitung der Forschungsfrage:

Gibt es Unterschiede zwischen werblich oder redaktionell gestalteten Online-
Werbevideos im Hinblick auf die Priferenzsteigerung von Winterurlaub in Os-
terreich in der Zielgruppe der Erwachsenen 30-55-Jahrigen?
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3  Werbung und Kommunikation

Dieses Kapitel gibt einen Uberblick zu den theoretischen Grundlagen aus dem Be-
reich Werbung und Kommunikation, welche sich naher mit der Beeinflussungsab-
sicht der Werbung, dem Kommunikationsprozess und dem Umfeld der Werbung

auseinandersetzt und dieser empirischen Arbeit zu Grunde liegen.

Laut Koss (2012) ist Werbung ein Teilbereich der Kommunikation, welcher sich le-
diglich durch den Kommunikationsinhalt definieren Iasst. Es handelt sich dabei um
die Ubermittlung bzw. den Austausch von Botschaften, die als Werbebotschaften
definiert sind (vgl. Kloss, 2012, S. 3). Scharf, Schubert und Hehn (2022) beschrei-
ben Kommunikation als das Senden von verschlusselten Botschaften, die dafur da
sind, um beim Empfanger eine gewisse Wirkung zu erzielen. Dabei verweisen sie
auf Abbildung 8-2, die ein Beispiel einer Botschaft und der Bedeutungsentstehung
durch Entschlisselung des Codemusters einer Werbung zeigen (vgl. Scharf/Schu-
bert/Hehn, 2022, S. 541):

¢ Intendierte Botschaft des Senders: Du musst einkaufen gehen
e Codes: Der Kuhlschrank ist leer
e Decodes: Das Codemuster wird vom Empfanger entschlusselt

e Bedeutung fiir den Empfanger: Ich sollte schnell einkaufen gehen

Die Decodierung der Werbung mittels gesendeter Codes (verbal, nonverbal) vom
Sender, ist ein wichtiger Bereich im Grundmodell der Kommunikation, da erst durch
die besagte Decodierung die Bedeutung der Werbebotschaft beim Empfanger ver-
standen wird. Durch unterschiedliche Codemuster kommunizieren Unternehmen
immer mehr als nur das explizit Gesagte. Laut Scheier und Held (2018) ist das
menschliche Gehirn generell auf Kommunikation ausgelegt, daher ist Kommunika-
tion eine Grundvoraussetzung in unserem Leben und demnach muss vor allem bei
der Vermarktung von Produkten und Marken auch auf das soziale Wesen des Men-
schen eingegangen werden (dies gilt speziell fur den Bereich der Markenkommuni-
kation) (vgl. Scheier/Held, 2018, S. 29-35).

Werbung kann wie eine Verpackung gesehen werden, als ein Bild, das Verbraucher

von einer Marke, einem Produkt, einem Unternehmen, einer Dienstleistung im Kopf
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haben. Von der Gestaltung, egal ob als Werbung definiert oder als klassische Pro-
duktverpackung, hangt der Kommunikationswert der Marke ab (vgl. Kloss, 2012, S.
3). Kloss (2012) erklart Kommunikation in dem Zusammenhang mit dem vom Emp-
fanger wahrgenommenen Bedeutung dessen, was ein Sender vermitteln will, wobei
hier auch das grofte Problem der Kommunikation liegt, und zwar: Wird die Bot-
schaft so vom Empfanger verstanden, wie es der Sender eigentlich gemeint hat?
(vgl. Kloss, 2012, S. 12f.).

In den Lehrbuchern wird Werbung oft mit der Bezeichnung Kommunikationspolitik
gleichgesetzt, da Werbung, so wie Produkt-, Preis- und Distributionspolitik zum Mar-
keting-Mix zahlen und Werbung generell flexibel eingesetzt werden kann und
dadurch kein unverzichtbarer Bestandteil im Leben eines Produktes ist. Viele Pro-
dukte kommen sogar ganzlich ohne Werbung aus wobei anzumerken ist, dass ge-
rade im Bereich der Differenzierung von Mitbewerber-Produkten, Werbung die ein-
zige Maoglichkeit dafur ist. Kloss (2012) fuhrt hierbei auch an, dass Werbung in der
Lage ist, eine Gruppe von Zielpersonen zu erreichen, sie Uber Produktneuheiten
bzw. Produktveranderungen zu informieren und durch Werbung auch die Moglich-
keit besteht, die Zielgruppen wiederholt anzusprechen. Dies ist Uber unterschiedli-
che Werbebotschaften von Produkten bzw. Dienstleistungen maoglich und fuhrt so-
gar so weit, dass Werbung in der Lage ist, Verbraucher zu einer Anderung ihrer
Einstellung oder ihres Verhaltens zu veranlassen (vgl. Kloss, 2012, S. 3f.).
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Betrachtet man die Elemente der Werbung im engeren Sinn, zeigt die Tabelle 3 im
Bereich des Werbe-Submix folgende Inhalte:

Werbe-Submix

Werbung above the line Werbung below the line
e Kilassische Werbung e Verkaufsférderung
e Public Relations e Product Placement

e Sponsoring
e Licensing etc.

e Direct Marketing

Tabelle 3: Werbe-Submix

(Eigendarstellung in Anlehnung an Kloss, 2012, S. 5)

Unter klassischer Werbung versteht man in der Literatur: ,Unter klassischer Wer-
bung wird ein kommunikativer Beeinflussungsprozess mithilfe von Massenkommu-
nikationsmitteln in verschiedenen Medien im Umfeld offentlicher Kommunikation ge-
gen ein leistungsbezogenes Entgelt verstanden, die das Ziel hat, beim Adressaten-
marktrelevante Einstellungen und Verhaltensweisen im Sinne der Unternehmens-

ziele zu verandern® (Meffert/Burmann/Kirchgeorg/Eisenbeil3, 2019, S. 655).

Anzumerken ist, dass ein Grol3teil der Unternehmen klassische Werbung nach wie
vor als Hauptpfeiler der Kommunikationspolitik nutzen (vgl. Walsh/Deseniss/Kilian,
S. 419), was sich ebenso in den hohen Bruttowerbewerten der klassischen Werbe-
medien in Osterreich in den Jahren 2020 bis 2022 widerspiegelt. Die Ausgaben der
Unternehmen fur Presse-Aktivitaten (Print) liegen 2022 bei rund 1,8 Mrd. Euro im
Vergleich zu Online, mit 860 Mio. Euro, im Jahr 2022 (vgl. Statista GmbH, 2023d,
0. S.). Meffert/Burmann/Kirchgeorg/Eisenbeil} (2019) verweisen in der Literatur da-
bei auf die grolen Reichweiten und vielseitigen Einsatzmoglichkeiten, die sich tber
die Werbebuchungen von klassischen Medien ermdglichen lassen (vgl. Meffert/Bur-
mann/Kirchgeorg/Eisenbeil3, 2019, S. 655).
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Schweiger und Schrattenecker (2021) zeigen eine ahnliche Darstellung, allerdings
wird ihre Grafik als Kommunikationsinstrumente betitelt und below the line Instru-
mente werden im Vergleich zu Kloss (2012) um Events, Messen/Ausstellungen, Di-
rekt-Werbung und Online erganzt (vgl. Schweiger/Schrattenecker, 2021, S. 126).

Meffert, Burmann, Kirchgeorg und Eisenbeil} (2019) definieren Kommunikationsin-
strumente in der Literatur als das Ergebnis einer gedanklichen Bundelung von Kom-
munikationsmaflnahmen, welche sich ahnlich sein mussen und merken zusatzlich
an, dass gerade im digitalen Bereich eine fortlaufende Neu- und Weiterentwicklung
von Kommunikationsinstrumenten festzustellen ist (Meffert/Burmann/Kirchgeorg/Ei-
senbeily, 2019, S. 650f.). Die Begriffe fur ,above the line“ und ,below the line“ Akti-
vitaten sind historisch gewachsen und beziehen sich auf die Wahrnehmungs-
schwellen (The Line), bei der auffallige, reichweitenstarke und gut sichtbare Mal}-
nahmen als above the line MalRnahmen betitelt werden und Aktivitaten, bei denen
die Werbeabsicht nicht sofort und klar erkennbar ist (z.B.: Sponsoring), als below
the line Mal3nahmen gesehen werden. In der Praxis kann man die Aktivitaten meist
nicht so strikt voneinander trennen, da viele Unternehmen einen Mix aus den ver-
fugbaren Instrumenten einsetzen, um die optimale Werbewirkung zu erzielen. Dem-
entsprechend schwierig ist die klare Trennung der Instrumente und rickwirkend be-
trachtet die klare Zuordnung der Werbewirkung auf die einzelnen Mallinahmen, da
eine Vermischung der Ansprache-Mdoglichkeiten festzustellen ist und eine trenn-
scharfe Zuordnung nicht mehr moglich ist (vgl. Kloss, 2012, S. 5). Grundsatzlich
zeigen beide Grafiken (Kloss 2012 und Schweiger und Schrattenecker 2021) alle
Formen, wie die Ubermittlung von Werbebotschaften méglich ist. Unter dem Begriff
klassische Werbemedien werden uUber Focus Media Research folgende Instru-
mente dargestellt (vgl. Statista GmbH, 2023d, o. S.):

* Presse (Print)

- TV

« Horfunk
* Online
* Kino

* AulBenwerbung
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3.1 Beeinflussungsabsicht der Werbung

Kloss (2012) beschreibt, dass Kommunikation dem Zwecke dient, um zu Beeinflus-
sen und damit wichtigstes Ziel ist, Meinungen, Einstellungen, Erwartungen oder
Verhaltensweisen zu beeinflussen. Demnach kann Marketingkommunikation nicht
nur auf die Funktion der Ubermittlung von Informationen reduziert werden, sondern
speziell Werbung soll viel mehr das Vertrauen in die Problemlésungskompetenz ei-
ner Marke vermitteln (vgl. Kloss, 2012, S. 7f.).

Scharf, Schuber und Hehn (2022) sprechen in diesem Zusammenhang auch von
direkter und indirekter Beeinflussung des Kaufverhaltens des Botschaftsempfan-
gers. Lost ein Werbekontakt eine Aktion (z.B. Kaufhandlung eines Produktes) beim
Empfanger aus, fallt diese Handlung unter direkte Beeinflussung des Kaufverhal-
tens durch Werbung (Kommunikationsziel: Verkauf), wobei bei indirekter Beeinflus-
sung von einer Vorpragung in Bezug auf ein Produkt oder Marke bereits stattgefun-
den hat (vgl. Scharf/Schubert/Hehn, 2022, S. 518). Schreier und Held (2018) spre-
chen von Markensignalen, die Uber Werbung gesendet werden und beim Empfan-
ger gewisse Verhaltensprogramme auslosen, ohne dass sich die Zielpersonen dar-
uber Uberhaupt im Klaren sind. Von der Wahrnehmung der Werbung, Entschlusse-
lung der Botschaftsbedeutung bis hin zur Aktivierung des Verhaltens der Zielperso-
nen reichen meist schon minimale Signale aus, um diese Verhaltensprogramme in
Gang zu bringen (vgl. Schreier/Held, 2018, S. 57).

Grundsatzlich liegt hinter Werbung ein 6konomisches Ziel, und zwar das der Stei-
gerung von Umsatz, Marktanteilen, Kauffrequenz etc. Laut Kloss (2012) kann man
dieses Ziel nicht immer konkret ansteuern, sondern versucht uber Umwege und auf
indirekte Weise die Meinungen und Einstellungen des Zielpublikums zu beeinflus-
sen. Hierbei verweist Kloss (2012) zusatzlich auf Meffert (1998) und fuhrt in diesem
Zusammenhang die Erklarung fur den Begriff ,Einstellung® an, der besagt, dass es
auf die innere Bereitschaft der Zielgruppe ankommt, um auf unterschiedliche Art
und Weise auf Umweltreize zu reagieren. Aus dieser Sichtweise hat Kloss (2012) in
dem Abschnitt auch auf Rode (1994) verwiesen, der beschreibt, dass Werbung die
allgemeine Einstellung in der Zielgruppe bewirkt (vgl. Kloss, 2012, S. 6ff.).
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,Werbung kann niemanden zu etwas veranlassen, das dieser nicht will. Werbung
kann Verhaltensweisen nur beeinflussen, sofern der Umworbene dazu bereit ist"
(Kloss, 2012, S. 7).

Ob Werbung einen guten Erfolg erzielt hat, muss immer von dem Unternehmen
selbst beurteilt werden, je nachdem wie die Ziele der KommunikationsmalRnahmen
vorab definiert wurden (vgl. Kloss, 2012, S. 7). Generell zielt die Kommunikations-
politik der Unternehmen darauf ab, mit allen Werbemalinhahmen, das definierte
Kommunikationsziel, im Zusammenhang mit der Verhaltensbeeinflussung der defi-
nierten Zielgruppe, zu erreichen. Die Beeinflussung durch Werbung wird aufgrund
der Informationsflut allerdings immer schwieriger, da wir laut Fachleuten zu folge
pro Tag mit etwa 10.000 — 13.000 Werbebotschaften in Beruhrung kommen und
sich dieser Wert in den letzten 20 Jahren tatsachlich verdreifacht hat (vgl.
Scharf/Schubert/Hehn, 2022, S. 512).

Kloss (2012) beschreibt in der Literatur, dass Werbung immer auf 2 Ebenen wirkt
und dafur die Notwendigkeit zum Verstandnis essenziell ist: Auf Ebene der Werbe-
treibenden und auf Ebene der Verbraucher*innen. Dabei handelt es sich um einen
dualen Prozess der Zielerfullung, den Kloss (2012) in Abbildung 1-3 darstellt (vgl.
Kloss, 2012, S. 7ff.). Scharf, Schubert und Hehn (2022) erklaren, dass sich weiterhin
eine Tendenz zeigt, dass Unternehmen moglichst alle Sinne des Empfangers be-
einflussen mdchten, daher gewinnt multisensuale Kommunikation weiterhin immer
mehr an Bedeutung (vgl. Scharf/Schubert/Hehn, 2022, S. 517).
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3.2 Kommunikationsprozess

Kloss (2012) sieht in der Aufgabe und Rolle der Kommunikation die Ubermittlung
von Botschaften zwischen Sender und Empfanger mit dem Ziel, den Empfanger mit
den Inhalten, Botschaften, Bilder, Texten etc. zu beeinflussen, wie sie vom Sender
vorab definiert wurden. Daraus ergeben sich die wichtigsten Elemente im Kommu-
nikationsprozess, welche Kloss (2012) in seiner Abbildung 1-5 darstellt und um die
Formel vom Kommunikationsforscher Lasswell (1967, S. 178) erganzt, welche das
Grundmodell der Kommunikation beschreiben.

Dies zeigt die nachfolgende Tabelle 4:

Sender = Botschaft & Empfanger

Wer Unternehmen

sagt was Kommunikationsbotschaft

Uber welchen Weg Kanale = Kommunikationsinstrumente
zZu wem Zielgruppe

mit welcher Wirkung? Kommunikationserfolg

Tabelle 4: Grundmodell der Kommunikation

(Eigendarstellung in Anlehnung an Kloss, 2012, S.12)

Ziel der Kommunikation ist also, dass der Sender und Empfanger ein gemeinsames
Verstandnis der Botschaft haben, denn nur dadurch kann eine Kommunikationswir-
kung zustande kommen. Das Grundmodell der Kommunikation ist die Basis fur den
Kommunikationsprozess, welcher deutlich komplexer ist und weitere Elemente wie
die Codierung und Decodierung der Botschaft beinhaltet sowie Storsignale des
Werbetragers. Da Sender und Empfanger in den seltensten Fallen direkt miteinan-
der kommunizieren, missen fur die Ubermittlung der Werbebotschaft Werbetrager
herangezogen und Medien so gewahlt werden, damit die Zielpersonen erreicht wer-
den konnen (vgl. Kloss, 2012, S. 12f.). Werbetrager konnen heutzutage in der Lite-

ratur in 3 Typen ,Nicht-digitale Kommunikationsinstrumente® und ,Digitale
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Kommunikationsinstrumente® unterteilt werden: Paid Media, Owned Media und
Earned Media welche beispielsweise klassische Werbung, Direktwerbung, Bro-
schiren, Presseberichte, Werbung in Sozialen Medien, Webseiten von Unterneh-
men, Mobile Apps etc. umfassen (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg/Eisenbeil},
2019, S. 652f.). Fur die unterschiedlichen Medien mussen Unternehmen die Wer-
bebotschaft an die medientypischen Gegebenheiten anpassen und so verschlis-
seln, damit die Botschaft vom Empfanger problemlos entschlisselt werden kann.
Die Entschlisselung der Werbebotschaft erfolgt, nachdem der Empfanger die Bot-
schaft aufgenommen und die Bedeutung der Werbebotschaft im Kopf stattgefunden
hat (vgl. Kloss, 2012, S. 13f.).

Meffert, Burmann, Kirchgeorg und Eisenbeil} (2019) fuhren hierbei noch an, dass
Unternehmen auf internationaler Ebene starker prasent sind und sich ihr Absatzge-
biet deutlich erweitert hat. Ebenso hat der Fortschritt medialer Technologien die
Auswahl an Kommunikationsinstrumenten maf3geblich vergroRert (vgl. Meffert/Bur-
mann/Kirchgeorg/Eisenbeil3, 2019, S. 633). Darauf gehen auch Danzler und Heun
(2020) naher ein, die erklaren, dass speziell der Medienmarkt von hoher technischer
Dynamik lebt aber auch von einer Vielzahl an Veranderungen gepragt wird und
Werbung dadurch vor grof3e Herausforderungen stellt. Damit wird die Ansprache
der Zielpersonen wesentlich komplexer und schwieriger woraus sich ergibt, dass
ein logischer Entscheidungsprozess die zielgerichtete Ausgestaltung der Kommu-
nikationspolitik erleichtert (vgl. Danzler/Heun, 2020, S. 121).

Auch Bruhn (2019) fuhrt in der Literatur die Wichtigkeit der systematischen Planung
und der Umsetzung in der Kommunikationsarbeit an, um sich gegentber dem Wett-
bewerb profilieren zu kdnnen. Dabei hat er ein Schaubild erstellt, in dem konkret auf

den Prozess der Kommunikationsplanung eingegangen wird.

Dieser ist ahnlich zur Kommunikationsformel von Lasswell (1967), wobei Bruhn fol-

gende Phase betrachtet:

* Analyse der Kommunikationssituation
+ Festlegung der Kommunikationsziele
« Planung der Zielgruppe

* Festlegung der Kommunikationsstrategie
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+ Festlegung des Kommunikationsbudgets, der Instrumente und Malihahmen
+ Erfolgskontrolle der Kommunikation

Bruhn zeigt auch, dass sich der Planungsprozess in seiner Grundstruktur auf jedes
Kommunikationsinstrument Ubertragen Iasst. Im Vergleich zu Kloss (2012) erganzt
er die Kommunikationsinstrumente um Social-Media Kommunikation, Mitarbeiter-

kommunikation und personliche Kommunikation (vgl. Bruhn, 2019, S. 208-211).

Schweiger und Schrattenecker (2021) gehen ebenfalls auf den Kommunikations-
prozess nach Lasswell ein und fuhren an, dass die Gliederung der Marktkommuni-
kation in symbolische Kommunikation (Individualkommunikation und Massenkom-
munikation) und Produktinformation von Vorteil ist (vgl. Schweiger/Schrattenecker,
2021, S. 8).

3.3 Umfeld der Werbung

Kloss (2012) sieht im Umfeld der Werbung zwei Bereich als relevant an. Einerseits
gibt es die kommunikativen Voraussetzungen, andererseits die Marktvoraussetzun-
gen, die auf Werbung einen Einfluss haben. Zu den kommunikativen Voraussetzun-
gen zahlen die hohen Werbeumsatze der Werbetreibenden pro Markt, die kontinu-
ierlich steigen und mittlerweile auf einem sehr hohen Niveau liegen. Ebenso die sich
daraus ergebende Informationsiberlastung der Zielpersonen, die im direkten Zu-
sammenhang mit den Werbeumsatzen steht, da Unternehmen taglich um die Auf-
merksamkeit der Verbraucher kampfen, damit ihre Werbebotschaft gesehen wird
und sich von der Konkurrenz abhebt. Die Informationsaufnahme der Werbung ist
also davon abhangig, ob Informationen Uber Bilder (meist emotional beeindruckend)
oder Uber die Sprache (meist rational zu argumentieren) vermittelt werden. Daraus
ergibt sich laut Kloss (2012) die Konsequenz der Informationsuberlastung, das Wer-
bung auf starke Bildkommunikation setzt, da man damit emotionale Erlebniswelten
deutlich besser kommunizieren kann als mit Sprache. Bei den Marktvoraussetzun-
gen sieht Kloss (2012) eine Abhangigkeit vom Produktlebenszyklus und in diesem
Zusammenhang das Ziel der Werbung. Befindet sich das auf einem Markt zu be-
werbende Produkt in der EinfUhrungsphase ist das Ziel der Werbung, die Bekannt-
machung und das Schaffen von Aufmerksamkeit. Befindet sich das Produkt bereits
in der Wachstumsphase und ist auf einem Markt bekannt, muss es sich gegen
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Wettbewerbsprodukte behaupten und damit tritt die Differenzierungsfunktion der

Werbung immer weiter in den Vordergrund (vgl. Kloss, 2012, S. 15-24).

Auch Walsh, Deseniss, Kilian (2020) sehen hier die Abhangigkeit zwischen der Wer-
bung und dem Produktlebenszyklus eines Produktes, in Kombination mit der Ge-
staltung des Marketings (vgl. Walsh/Deseniss/Kilian, 2020, S. 421).

Kloss (2012) erklart dabei, dass die rationalen oder emotionalen Dimensionen des
Produktes in den Vordergrund rutschen und damit Grundlage fur Marketingstrate-
gien sind, da diese einen Wettbewerbsvorteil darstellen und fur Verbraucher damit
klar wird, warum sie ein gewisses Produkt kaufen sollen und somit allen anderen
Produkten vorziehen. Im Endeffekt geht es um die Praferenzen der Zielpersonen,
die auf emotionaler oder rationaler Ebene mit Werbung angesprochen werden und
damit von der Zielperson von anderen Produkten differenziert werden kann (vgl.
Kloss, 2012, S. 15). Bruhn (2019) erklart ebenfalls, dass der Wettbewerbungsvorteil
eine entscheidende Rolle spielt, um sich gegeniber Konkurrenten am Markt durch-
zusetzen. Er sieht dabei 3 Kriterien, die zugleich erfullt werden mussen, welche im
direkten Zusammenhang stehen und damit das Umfeld der Werbung bilden (vgl.
Bruhn, 2019, S. 17):

¢ Kundenwahrnehmung
e Bedeutsamkeit

e Dauerhaftigkeit

3.4 Zwischenfazit

Die Begriffe Werbung und Kommunikation werden in der Literatur haufig aufgegrif-
fen und es liegen verschiedene Begriffsdefinitionen vor, wobei zusammenfassend
festzustellen ist, dass in den Grundzugen immer das selbe gemeint ist, nur etwas
anders formuliert und aus einem anderen Blickwinkel dargestellt wird. Wichtig ist
jedenfalls ein Einblick in die Literatur zu Werbung und Kommunikation, bevor in den
nachsten beiden theoretischen Kapiteln 4. Werbewirkung und 5. Werbekonzeption
in dieser Arbeit vertiefend auf die Inhalte eingegangen wird.

Ein wichtiger Bereich der Werbung und Kommunikation ist die richtige Entschlusse-
lung der Werbebotschaft des Werbe-Empfangers (Zielperson). Im Rahmen dieser
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Forschungsarbeit gilt es zu uUberprufen, ob die Umfrageteilnehmer*innen (Werbe-
Empfanger) die Botschaft der Online Werbe-Videos am Beispiel der Osterreich Wer-
bung im Bereich der above-the-line Werbung (klassische Werbung) entschlisseln
konnen und sich die Ergebnisse in der empirischen Untersuchung wiederfinden.
Kloss (2012) sieht darin das grof3te Problem der Werbung, welches mit dieser For-
schung der Osterreich Werbung einen Einblick in den Bereich Entschliisselung von
Codemustern geben kann sowie in den Bereich der indirekten und direkten Beein-

flussungsmoglichkeiten der Zielpersonen durch Werbung.
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4 Werbewirkung

Das Kapitel dieser Arbeit beschaftigt sich naher mit den theoretischen Grundlagen
rund um das Thema Werbewirkung, Wirkungsmodelle und die Messung von Wer-

bewirkung.

Die Werbeausgaben der Unternehmen steigen kontinuierlich. In Osterreich lagen
diese bei 6,51 Milliarden Euro fur umgesetzte Werbeaktivitaten (vgl. Statista GmbH,
2023a, o. S.). Ziel der Unternehmen ist es dabei, die fur Werbung eingesetzten
Mittel kosteneffizient in Werbemalinahmen zu investieren, die auch die gewunsch-
ten Werbewirkungen zeigen. Dafur bedarf es zunachst der Begriffserklarung der
Werbewirkung, die Kloss in der Form darstellt und erklart, dass jede Form und jede
Art der Reaktion eines Werbe-Empfangers (Werbeadressaten) als Werbewirkung
gemessen werden kann. Dabei erklart Kloss (2012) zu Beginn, dass die Problematik
der Werbewirkung schon bei dem Begriff Werbung, und was soll diese Uberhaupt
bewirken, liegt und daraus ergibt sich der nahe liegende Zusammenhang, die Wir-
kung hinter der Werbung zu messen. In der Literatur unterteilt Kloss (2012) den
Wirkungsbegriff in 2 wichtige Bereiche:

e Beabsichtigte Werbewirkung

e Reaktanz (ergebende Gegenwirkung der beabsichtigten Werbewirkung)

Die Werbewirkung wird einerseits als die Reaktion der Zielperson auf Werbung de-
finiert, anderseits aber auch so gesehen, dass die Wirkungsmechanismen grund-
satzlich sehr komplex sind und Werbung nicht nur die Reaktion einer Person auf
etwas ist, sondern Werbung unterschiedliche Wirkungen auslost. Kurz gesagt soll
Werbung bewirken, dass Produkte oder Dienstleistungen gekauft bzw. von Zielper-
sonen in Erwagung gezogen werden. Die Werbewirkung kann in kurzfristige Wir-
kungszeitraume (zum Beispiel Bekanntheit steigern, Preisinformationen und Ver-
kaufsforderungen kommunizieren) und langfristige Wirkungszeitraume (zum Bei-
spiel Produktpositionierung aufbauen, Image-Aufbau anstreben und Markenaufbau)
unterteilt werden. Kurzfristige Werbewirkungen konne bereits mit einer einzigen
Werbeeinschaltung erzielt werden, in dem zum Beispiel Produkt-Rabatte Uber eine
Print-Anzeige beworben werden, wobei hingegen der Markenaufbau deutlich langer
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dauert, mehrere Werbekontakte bei der Zielperson benotigt und dahinter ein strate-
gisches Werbekonzept fur die erfolgreiche Zielerreichung bendtigt wird (vgl. Kloss,
2012, S. 54-57).

Kroeber-Riel und Esch (2015) fuhren hierbei an, dass Werbung in keinem direkten
Zusammenhang mit der Verhaltensanderung von Rezipient*innen steht, sondern
viel mehr das Verhalten durch unterschiedliche Werbemalinahmen beeinflusst wird
(vgl. Kroeber-Riel/Esch, 2015, S. 53).

Im Bereich der Werbewirkung wird von Kloss (2012) zusatzlich auch auf Werbeziele
verwiesen. In der Literatur fuhrt er, dass die Unterscheidung in Information, Image
und Bekanntheit als die wesentlichen Ziele der Werbung gelten und Einstellungs-
anderungen bzw. Verhaltensanderungen der Zielpersonen uber diese Ziele herbei-
gefuhrt werden. Kloss (2012) unterscheidet nach den folgenden Wirkungskatego-
rien in Tabelle 5:

Momentane Reaktionen Alle Reaktionen der Zielperson, die sich unmittelbar nach dem
Werbekontakt ereignen. Diese Vorgange betreffen das Kurz-

zeitgedachtnis (bewusste und unbewusste Reaktionen).

Dauerhafte Reaktionen Alle Reaktionen der Zielperson, die das Langzeitgedachtnis be-
treffen und nicht nach kurzer Zeit wieder abflachen.

Finale Verhaltensreaktionen | Alle Reaktionen, die sich als beabsichtigte und beobachtbare

Verhaltensweisen bestimmen lassen.

Tabelle 5: Wirkungskategorien
(Eigendarstellung in Anlehnung an Kloss, 2012, S. 58)

Dem gegenuber stellt Kloss (2012) die Reaktanz auf Werbung, bei der Zielpersonen
mit einer gewissen Gegenwehr reagieren, sobald sie merken, dass Werbung einen
Beeinflussungsversuch auf ihre Meinung startet (vgl. Kloss, 2012, S. 58). Das zeigt
sich auch bei Emotionsmessungen von Online-Spots mittels sinkender Aktivie-
rungskurven bei Konsumenten, sobald die Marke des Absenders offensichtlich ein-
geblendet wird (vgl. Scheier/Held, 2018, S. 41). Kloss (2012) merkt an, dass Wer-

bung grundsatzlich immer versucht die Meinung und das Verhalten von Personen
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zu beeinflussen und dadurch ist Werbung grundsatzlich immer einer gewissen Re-
aktanz ausgeliefert (vgl. Kloss, 2012, S. 58).

Die Theorie von Kroeber-Riel und Esch (2015) besagt, dass durch Werbung bei-
spielsweise die Einstellung zu einer Marke beeinflusst werden kann, ebenso beein-
flusste Verhaltensdispositionen die angestrebte Verhaltensanderung auslosen kann
und die Beeinflussung der Werbung mit Hilfe von unterschiedlichen Messungen
nachvollziehbar sind. Dabei werden konkret definierte Werbeziele erwahnt, die hin-
sichtlich des Werbeinhalts, der Zielgruppe und des Umsetzungszeitraumes als
Handlungsanweisung dienen konnen (Kroeber-Riel/Esch, 2015, S. 55). Dadurch
ergibt sich die Uberleitung zum nachsten Unterkapitel 4.1 Kaufentscheidungspro-
zesse (Wahrnehmungsprozess, Lernprozess). Werbung versucht den Kaufent-
scheidungsprozess der Zielpersonen maldgeblich zu beeinflussen, daher ist es
wichtig, in diesem Bereich auf ein paar Grundlagen dieses Prozesses einzugehen,
bevor die Autorin die Wirkungsmodelle aus der Literatur im Unterkapitel 4.2 darstellt
und naher auf den Zusammenhang der Werbeziele eingeht.

4.1 Kaufentscheidungsprozess

Kloss (2012) beschreibt, dass MarketingmalRnahmen darauf ausgerichtet sind, das
Kaufverhalten von Zielpersonen mit Werbung zu beeinflussen. Demnach liegt jede
Entscheidung, die im Marketing getroffen wird, dem Kaufverhalten der Konsumen-
ten zugrunde, da das Kaufverhalten von externen Reizen ausgelost wird. Kloss
(2012) fuhrt hierbei auch an, dass die Wirkungsmodelle ebenfalls davon ausgehen,
dass Menschen auf Reize reagieren und streng genommen Zielpersonen durch
Werbung keine freien Entscheidungen treffen, sondern durch fremdbestimmte
Reize Entscheidungen treffen. Alle Uberlegungen und Entscheidungen zum Kauf-
verhalten der Zielpersonen fuhren darauf zurick, dass die Input- und Output-Fakto-
ren (Black Box Modell des Kauferverhaltens) miteinander in Beziehung stehen. Die
Theorie beschreibt hier, dass Konsument*innen grundsatzlich rational handeln aber
vor allem emotionale und soziale Komponenten auf die Rationalitat einen grofl3en
Einfluss haben und auch Uberwiegen. Aber auch wenn Entscheidungen grol3teils
rational getroffen werden, unterliegen diese gewissen Verzerrungen, die sich in

emotionale und kognitive Verzerrungen unterteilen lassen. Dabei wird davon
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ausgegangen, dass bei jeder Entscheidung Emotionen mitwirken und auch die
Wahrnehmung nie emotionsfrei erfolgt. Bei den kognitiven Verzerrungen wirken ab-
seits der sachlichen Beurteilung von Produkten oder Dienstleistungen emotionale
Kriterien genauso mit und kdnnen streng genommen nicht voneinander getrennt
werden (vgl. Kloss, 2012, S. 59ff.).

Die Art der Werbung ist laut Schweiger und Schrattenecker (2021) ein zentraler
Wirkungsbereich und diese konnen in Wirkungskomponenten eingeteilt werden, die
sich auf folgende Arten beziehen:

¢ Informative Werbung

e Emotionale Werbung

e Gemischte Werbung
Emotionale Werbung |6st emotionale Prozesse beim Konsumenten aus und diese
fuhren damit zu Kaufabsichten, ebenso kdnnen kognitive Prozesse ausgelost wer-
den, sobald es sich um einen stark involvierten Konsumenten handelt (vgl. Schwei-
ger/Schrattenecker, 2021, S. 239).

Scheier und Held (2018) erklaren dabei, dass aus neurologischer Sicht unser Ge-
hirn in Pilot (bewusst, explizit, reflektiertes Verhalten) und Autopilot (unbewusst, im-
plizit, spontanes Verhalten) eingeteilt werden kann. Der Pilot steuert demnach unser
Verhalten mit Denken, Fakten, Vernunft und Sprache, wogegen der Autopilot das
spontane Verhalten uber Gedachtnis, Wahrnehmung, Assoziationen, Einstellungen,
Emotionen und Motive steuert. Damit wiederlegen sie die Einteilung der Funktions-
weise des Gehirns in ,emotionale“ und ,rationale“ Vorgange, da sowohl Pilot als
auch Autopilot, gleichzeitig emotional als auch kognitiv wirken und damit die Auftei-
lung der Vorgange in automatisiert, impliziert, reflektiert und explizit naher an der
Realitat liegen, als emotionale und rationale Vorgange im Gehirn (vgl. Scheier/Held,
2018, S. 61ff.).

Meffert (2019) fuhrt in der Literatur an, dass Marken- und Produktkenntnisse beim
Konsumenten eine gewisse Sicherheit auslosen und je nach Auspragung dieser Si-
cherheit eine Kaufabsicht oder ein Suchtverhalten beim Konsumenten erzeugt wird
(vgl. Meffert, 2019, S. 123). Hat der Kauf stattgefunden und wurden alle Erwartun-
gen und Wunsche des Kaufers erflllt, kann der Kaufentscheidungsprozess als po-
sitiv bezeichnet werden und auch die erflllten oder uberfullten Erwartungen
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untermauern die positive Einstellung gegenuber Marke/Produkt. Generell gibt es
verschiedene Modelle, um das Kaufentscheidungsverhalten abzubilden. Meffert
(2019) gruppiert diese Modelle in Partialmodelle und Totalmodelle wobei Totalmo-
delle noch einmal in Strukturmodelle und Prozessmodelle unterteilt werden konnen.
Strukturmodelle zeigen Abhangigkeiten des Entscheidungsverhaltens bei Konsu-
ment*innen, wobei hingegen bei Totalmodellen rein auf die Phasenbetrachtung der
Kaufentscheidung fokussiert wird und hier versucht wird, das gesamte Kaufent-
scheidungsverhalten abzubilden (vgl. Meffert, 2019, S. 122f.).

4.1.1 Wahrnehmungsprozess

Damit Werbung wirken kann, mussen Zielpersonen auf die Botschaften und Inhalte
aufmerksam gemacht werden und diese wahrnehmen. Konsument*innen sind einer
Vielzahl an Kaufsignalen ausgesetzt, daher ist davon auszugehen, dass ein Grol3-
teil der Reize, die durch Werbung ausgelost werden sollen, nicht wahrgenommen
werden. Die Literatur besagt, dass Wahrnehmungen von Erfahrungen gesteuert
werden, welche wiederum gewisse Erwartungshaltungen wecken und somit die
Wahrnehmung des Reizes zu einem gewissen Teil vorprogrammiert ist. Wahrneh-
mung unterliegt grundsatzlich bewussten und unbewussten Prozessen (Werbebot-
schaften wirken unbewusst) was bedeutet, dass auch Informationen der Werbung
immer emotional bewertet werden. Daraus ergibt sich laut Kloss (2012), dass Mar-
ken als oberstes Ziel die Emotionalisierung definieren mussen, da Werbung auch
wirkt, wenn diese nicht bewusst erkennbar ist, sondern auferhalb des Bewusstseins
wirkt. Wahrnehmung kann auch selektiv stattfinden, was meist bei aktivierten Be-
durfnissen der Fall ist. Als Beispiel fuhrt Kloss (2012) an, dass unbewusste Reize
ein Hungergefuhl auslosen konnen aber nicht, dass dieses Bedurfnis mit einer be-
stimmten Pasta- oder Burger-Marke in Verbindung gebracht werden muss. Dadurch
wird das Gehirn nicht von Informationsverarbeitung Uberlastet, sondern die selek-
tive Wahrnehmung verhindert genau diese Form von Uberlastung. Kloss (2012) ver-
weist dabei auf die Gestaltung von Werbemittel im Rahmen der Kommunikation ei-
nes Unternehmens. Hierbei muss berlcksichtigt werden, dass bei der Gestaltung
Reize verwendet werden, zu denen die Zielpersonen einen personlichen Bezug her-
stellen konnen, da die Wahrnehmung steht's selektiv erfolgt (vgl. Kloss, 2012, S.
64ff.).

34



Meffert (2019) sieht im Bereich der Wahrnehmungskonstrukte eine Vielzahl an Sti-
muli, die auf die Nachfrager*innen bzw. die Konsument*innen wirken. Von der Ein-
stellung gegenuber Marken oder einer Informationsquelle, hangt der Stimuli Auf-
merksamkeit ab und ebenso spielen Motive der Konsument*innen eine wichtige
Rolle, da Motive die Erhdhung der Aufmerksamkeit einer Werbebotschaft fordern.
Abbildung 10 in der Literatur nach Meffert (2019) zeigt das Erklarungsmodell des
Nachfrageverhaltens (in Anlehnung an Howard und Sheth 1969, S. 30) und dabei
zeigen sich Erklarungsansatze des Kauferverhaltens mittels (vgl. Meffert, 2019, S.
122f):

e Inputvariablen (Signifikante und symbolische Informationen, wie Qualitat,
Preis, Eigenart, Service, Erhaltlichkeit) sowie Informationen aus sozialen
Quellen wie Familie, Referenzgruppen, soziale Klasse)

e Wahrnehmungskonstrukte (Suchtverhalten, Stimulusmehrdeutigkeit, Auf-
merksamkeit, Wahrnehmungsverzerrung)

¢ Lemkonstrukte (Grad der Sicherheit, Einstellung, Motive, Entscheidungskri-
terien, Markenkenntnis, Zufriedenheit, Kaufabsicht)

e Outputvariable (Kauf, Kaufabsicht, Einstellung, Markenkenntnis, Aufmerk-

samkeit)

Scheier und Held (2018) verweisen hierbei wieder auf die versteckte Kraft der Wer-
bung und dass vor allem die implizierte, also unbewusste Wirkung noch unter-
schatzt wird, da Werbecodes auch dann wirken kdnnen, wenn sie nicht bewusst
gesehen oder betrachtet werden (vgl. Scheier/Held, 2018, S. 151).

Kaufentscheidungen unterliegen gewissen Reaktanz-Wirkungen. Dabei fuhrt Kloss
(2012) die kognitiven Dissonanzen an, die in diesem Bereich eine grof3e Rolle spie-
len. Er bezieht sich in der Literatur auf Schenk/Donnerstag/Hoflich, 1990, S. 56, die
2 Aspekte in diesem Zusammenhang als relevant sehen. Einerseits konnen kogni-
tive Dissonanzen nach dem Kauf eines Produktes auftreten, aber ebenso als Folge
von nachtraglichen Informationen, die der Kaufer uber das erworbene Pro-
dukt/Dienstleistung erhalt. Kurz gesagt bedeutet es, wenn nach einer getroffenen
Entscheidung eine Unsicherheit auftritt — dann spricht man von kognitiver Dissonanz
(vgl. Kloss, 2012, S. 67).
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4.1.2 Lernprozess

Wie bereits in den vorherigen Kapiteln erwahnt, kann Werbung nur dann wirken,
wenn die Inhalte und Botschaften von den Zielpersonen wahrgenommen werden
und somit Wahrnehmung die Grundvoraussetzung ist, damit ein Reiz eine Wirkung
erzielen kann. Daraus folgt laut Kloss (2012), dass Werbebotschaften vom Zielpub-
likum codiert werden mussen, damit diese im Gedachtnis abgespeichert werden
und abrufbereit sind. Dabei kann die Codierung bildlich oder sprachlich erfolgen,
wobei anzumerken ist, dass je personlicher, konkreter und bedeutender der Inhalt
der Botschaft fur die Personen ist, desto hoher ist die Erinnerungsleistung. In die-
sem Bereich der Literatur erwahnt Kloss (2012) den Zusammenhang des Lernerfol-
ges der Zielperson, mit der Anzahl der Wiederholungen an Werbekontakten, denen
er ausgesetzt ist. Die Kontakte kdnnen sich reduzieren, je hoher das personliche
Interesse an einem Produkt/Dienstleistung ist. Kloss (2012) definiert ,Lernen® als
Anderung des Verhaltens einer Person aufgrund von Erfahrungen und beschreibt
damit, dass Lernen nicht nur die Speicherung von Informationen ist, sondern auch
nach dem Lernen bekanntlich das Vergessen eintritt, welches meist nach zuneh-
mender Distanz eines Werbekontaktes auftritt. Die Qualitat der Erinnerungsleistung
sinkt im Laufe der Zeit, daher ist in der Praxis die Verteilung des Werbedrucks, im
Idealfall Uber unterschiedliche Werbekanale, sowie die Haufigkeit der Werbekon-
takte von sehr grof3er Relevanz (vgl. Kloss, 2012, S. 71f.).

Zum Lernprozess gehort auch das Lernen von Emotionen. Emotionen bzw. Geflihle
werden in der Literatur als Empfindungen definiert, die als angenehm oder unange-
nehm empfunden werden und damit zur Handlungsbereitschaft fuhren (vgl. Felser
2007, S.36). Kloss (2012) bedient sich der Definition von Felser (2007) und fugt im
Bereich der Werbebotschaft hinzu, dass es vom Gefuhlszustand der Zielperson ab-
hangt, wie die Inhalte der Werbung wahrgenommen werden und ebenso die Erin-
nerung daran (vgl. Kloss, 2012, S. 75).

Schweiger und Schrattenecker (2021) definieren in diesem Zusammenhang, dass
die Entstehung von Emotionen eng mit der Bildspeicherung verbunden sind und
dahingehend Bilder deutlich besser Gefuhle vermitteln konnen als Texte. Es geht

um die Imagewirkung durch innere Bilder (Bsp. Familie, Freude, Familienglick), den
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Einfluss auf Einstellungen, Praferenzen und Verhalten der Zielpersonen nehmen

und emotionale Komponenten darstellen (vgl. Schweiger/Schrattenecker, S. 306).

Rueger und Hannich (2010) merken an, dass Emotionen immer aus 3 wesentlichen
Aspekten bestehen: der korperlichen, der physischen und der verhaltenssteuernden
Komponente und grundsatzlich in der Praxis emotionalisierende Werbung nicht
mehr neu ist, andererseits nach wie vor als Pflicht fur Unternehmen darstellt (vgl.
Rueger/Hannich, 2010, S. IX).

Kroeber-Riel und Esch (2015) definieren Emotionen als grundlegende Antriebskraft
von Personen, bei denen innere Erregungsvorgange als angenehm oder unange-
nehm empfunden werden und dadurch mehr oder weniger bewusst erlebt werden
(vgl. Kroeber-Riel/Esch, 2015, S. 53).

Beim Lernprozess verweisen Schreier und Held (2018) auf die Bedeutung von Wer-
becodes, die von Zielpersonen vor allem impliziert gelernt werden. Im Bereich der
Markenkommunikation ist demnach keine konzentrierte und bewusste Aufmerk-
samkeit der Zielperson beim Konsum von Werbung notwendig, da Kommunikation
auch dann wirkt, wenn sich Personen nicht an die Werbung erinnern. Uber das im-
plizierte Lernen kann sich also nachhaltige Werbewirkung entfalten, was aber nur
dann maglich ist, wenn Unternehmen impliziertes Marketing betreiben, was so viel
heil3t, dass Kommunikation auf die implizierten Verarbeitungsmechanismen im Ge-
hirn zugeschnitten sein muss. Damit verweisen Scheier und Held (2018) zusatzlich
auf das AIDA-Modell, auf das die Autorin dieser Arbeit in Kapitel 4.2.1 eingeht, und
fuhren kritisch an, dass die Vorstellung hinter dem Modell falsch sei und ihrer An-
sicht nach Kommunikation auch ohne Aufmerksamkeit der Zielpersonen wirkt (Sch-
eier/Held, 2018, S. 58f.).

4.2 Wirkungsmodelle

Kroeber-Riel und Esch (2015) beschreiben einen Leitsatz, der besagt, dass Wer-
bung sich nicht nur an einem Wirkungsmodell orientieren kann, sondern an mehre-
ren. Dementsprechend gibt es nicht die eine Werbung, sondern verschiedene Be-
dingungen und Darstellungsformen der Werbung, die zu unterschiedlichen Wirkun-
gen fuhren. Als Beispiel wird angefuhrt, dass Bild-Werbung zu einer anderen Wir-
kung im Gedachtnis fuhrt als sprachliche Mitteilungen und dafur auch
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unterschiedliche Gestaltungsregeln und Testmethoden gelten. In der Literatur defi-

nieren die Autoren nachfolgende Wirkungsunterschiede der Werbung:
+ dem Involvement der Empfanger,

+ der expliziten und impliziten Aufnahme von Werbung,

+ dem Wissen der Empfanger,

+ der Beeinflussungsmodalitat geteilt in Sprache oder Bild und

+ der Zahl der Wiederholungen

Kroeber-Riel und Esch (2015) sprechen bei den unterschiedlichen Wirkungen von
immer wieder auftretenden Verhaltensweisen bei den Zielpersonen, die durch Wer-
bung angesprochen werden (vgl. Kroeber-Riel/Esch, 2015, S. 213f.). Dabei handelt
es sich um Verhaltenselemente oder Teilwirkungen in Form von ausgelostem Ver-
halten, welche durch unterschiedliches zusammenkommen aktiviert und miteinan-

der verknupft werden.
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Die nachfolgende Tabelle 6 zeigt dafur die Beeinflussungstechniken der Werbung
und zwar konkret die Sozialtechniken der Werbung und das dazu passende Verhal-
ten von Zielpersonen, das dabei ausgelost wird:

Sozialtechniken Teilwirkungen

(ausgelostes Verhalten)

Aktualisierung — > | Aufmerksamkeit
(Aktivierung und Kontakt)
> | Information — 5 | Kognitive Wirkungen

(gedankliche Informations-aufnahme/verarbei-
tung/speicherung)

—| Emotionale Beeinflussung —» | Emotionale Wirkung

(emotionale Reiz-aufnahme/verarbeitung/speicherung

| Verhaltenslenkung — | Komplexe Haltungen

(Einstellung, innere Bilder, Kaufabsicht

v » | Verhalten

Tabelle 6: Wirkung der Beeinflussungstechniken der Werbung

(Eigendarstellung in Anlehnung an Kroeber-Riel und Esch, 2015, S. 215)

Schweiger und Schrattenecker (2021) erklaren, dass das Entscheidungsverhalten
der Kunden durch Kommunikation jeglicher Art beeinflusst wird und dafur bedarf es
genauer Informationen uUber das Zustandekommen der Meinung- und dem Ent-
scheidungsverhalten. Nur so konnen Inhalte und Botschaften wirksam gestaltet
werden und sind relevant fur das Zielpublikum (vgl. Schweiger/Schrattenecker,
2021, S. 22).

Auch Kloss (2012) fuhrt in der Literatur an, dass es eine Vielzahl an unterschiedli-
chen Wirkungsmodellen gibt, die verschiedene Aspekte in den Wirkungszusam-
menhangen darstellen. In der Werbepsychologie gibt es einerseits die Betrachtung
der psychischen Wirkung mit dem S-R-Modell (Stimulus-Response-Modell) und
dem S-O-R-Modell (Stimulus-Organismus-Respons-Modell) im Vergleich zu diver-

sen Involvement Modellen. Die Involvement Modell erscheinen vergleichsweise
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sehr komplex, wobei diese in der Grundstruktur den S-O-R Modellen zurtuckzufuh-
ren sind (vgl. Kloss, 2012, S. 84). In den nachsten beiden Unterkapiteln geht die
Autorin naher auf die unterschiedlichen Modelle ein.

4.21 S-R und S-O-R Modelle

S-R und S-O-R Modelle finden sich in unterschiedlichen Quellen wieder. Kloss
(2012) beschreibt das Stimulus-Respons-Modell (S-R-Modell) in der Form, dass die
Werbung die Empfanger in gleich Art und Weise erreichen, dieselbe Wirkung und
somit Emotionen auslosen, egal unter welchen Bedingungen. Diese werden beim
S-R-Modell vollig auRer Acht gelassen, wobei beim Stimulus-Organismus-Respons-
Modell (S-O-R-Modell) Faktoren kultureller, sozialer, personlicher und psychologi-
scher Art bertcksichtigt werden, die bei der Zielperson (Empfanger) tber theoreti-
sche Konstrukte wie Motive, Einstellungen, Lernen zu gewissen Reaktionen fuhren
(vgl. Kloss, 2012, S. 85). Schweiger und Schrattenecker (2021) bezeichnen die Mo-
delle als Reiz-Reaktions-Modelle, welche die Vorgange im Inneren ins Zentrum stel-
len, und daher werden S-O-R-Modell auch als echte Verhaltensmodelle bezeichnet
(vgl. Schweiger/Schrattenecker, 2021, S. 23). Meffert (2019) bezeichnet S-R-Mo-
delle als behavioristische Forschungsansatze, die nur messbare und beobachtbare
Variablen betrachten (vgl. Meffert, 2019, S. 90).
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Die Verarbeitung von Werbung wird laut Kloss (2012) bei S-O-R-Modellen nicht als
direkte Funktion der Werbung angesehen, sondern als indirekte Reaktion im Vorfeld
der Kaufhandlung. S-O-R-Modelle gehen auf Wirkungsbeziehungen im Zeitablauf
ein und werden daher oft als Hierarchiemodelle bezeichnet, bei der sich die Werbe-
wirkung im Zeitverlauf ereignet und sich Uber mehrere Aufeinanderreihungen von
Kontakten entwickelt.

Dies zeigt die nachfolgende Abbildung 1 (vgl. Kloss, 2012, S. 85):

R
S O Reaktion/

Stimulus Organismus Response
(unabhéngige (Intervenierende Variable) (abhéngige
Variable) Varia'geg)

* Wahrnehmungsprozesse « Kauf eines Produktes

* Lemprozesse * |Inanspruchnahme einer
Werbemaltnahme » Einstellungen I Dienstleistung

» Motivation * Ubernahme einer Idee

Abbildung 1: S-O-R Modell
(Eigendarstellung in Anlehnung an Schweiger/Schrattenecker, 2021, S. 23 und Kloss, 2012, S. 86)

Schweiger und Schrattenecker (2021) fuhren in diesem Zusammenhang noch ihre
Definition des Begriffes Modelle an, bei dem sie beschreiben, dass es sich meist
um ein vereinfachtes Abbild der Wirklichkeit handelt, und diese dienen zum Erklaren
und Beschreiben des Verhaltens von Zielpersonen (vgl. Schweiger/Schrattenecker,
2021, S. 23).

Boltz und Trommsdorff (2022) sprechen wiederum von einem Stimulus-Interven-
tion-Reaktion Modell (S-I-R Modell), bei dem psychologische Reaktionen (Erinne-
rungen, Einstellungen, Kaufabsichten) als intervenierende Variablen funktionieren
und so zwischen der Verarbeitung der Werbereize und der tatsachlichen Verhal-
tensreaktionen der Zielgruppe stehen (vgl. Boltz/Trommsdorff, 2022, S. 78).
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Kloss (2012) fuhrt bei den bekanntesten Stufenmodellen das AIDA-Modell von E.
Lewis (1898) an, bei dem die Werbewirkung als eine bewusst rationale Entschei-

dung gesehen wird. AIDA bedeutet in der Literatur:
1. Attention (Aufmerksamkeit)

2. Interest (Interesse)

3. Desire (Wunsch)

4. Action (Handlung)

Dabei werden die einzelnen Schritte im Modell als Aufeinanderfolge von Ereignis-
sen gesehen, bei dem die Aufmerksamkeit eindeutig im Vordergrund steht und wie
sich diese auf die Kaufentscheidung von Konsumenten auswirkt. Das Modell be-
sagt, dass die Zielperson auf ein Produkt oder Dienstleistung aufmerksam wird, sich
daraus Interesse ergibt und die Person sich in weiterer Folge Produktwissen aneig-
net. Daraus entsteht eine positive oder negative Einstellung zu dem Produkt und
fuhrt somit zu einer Kaufentscheidung oder nicht (vgl. Kloss, 2012, S. 86).

Auch Kroeber-Riel und Esch (2015) zeigen in der Literatur das AIDA-Modell und
fuhren ebenfalls an, dass es sich dabei um das bekannteste Werbewirkungsmodell
handelt und die Aufmerksamkeit als wichtigster Faktor im ersten Schritt bei Konsu-
ment*innen passieren muss (vgl. Kroeber-Riel/Esch, 2015, S. 251). Der Autor Ro-
mer beschreibt in seiner Dissertation, dass die Werbewirkungsforschung den Ur-
sprung im AIDA-Modell von EImo St. Lewis 1898 hat, welches dank seiner Einfach-
heit noch heute Anwendung in der Theorie und Praxis findet (vgl. Romer, 2010, S.
7). Dies findet sich auch in der Literatur von Kloss (2012) wieder (vgl. Kloss, 2012,
S. 86).

4.2.2 Involvement Modelle

Kloss (2012) verweist bei den Involvement Modellen grundlegend auf Krugman, der
1965 den Begriff Involvement erstmals in die Werbewirkungsforschung gebracht
hat. Er geht davon aus, dass Werbebotschaften in gleicher Weise gelernt werden,
und zwar passiv und wenig involviert. Dabei unterscheidet Krugman (1965, S. 355)
allerdings zwei Arten von Involvement: aktives Zuschauer-Involvement und gerin-

ges Zuschauer-Involvement. Je aufmerksamer Werbung betrachtet wird und
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Informationen herausgefiltert werden, desto hoher ist die Wahrnehmungsintensitat.
Krugman fuhrt kritisch an, dass Involvement jedenfalls nicht Aufmerksamkeit, Inte-
resse oder Erregung einer Person ist, sondern deutlich mehr dahintersteckt. Es geht
auch nicht um das Produkt, welches involviert, sondern viel mehr um die personli-
che, individuelle Bedeutung von diversen Produkt- oder Dienstleistungsmerkmalen,
die es fur die Person hat (vgl. Kloss, 2012, S. 92).

Unter Involvement versteht man generell die Bereitschaft der Zielperson, sich mit
einem Thema zu beschaftigen, wobei sehr haufig von Low-Involvement gesprochen
wird, sobald Schlussfolgerungen auftauchen, wie zum Beispiel ,Werbung wirkt
nicht®, ,Konsumenten sind uberfordert®, usw. (vgl. Schreier/Held, 2018, S. 146).

Lachmann (2004) erklart Involvement als Interessen-Zustand, welcher einerseits in
die Bereitschaft sich mit einem Thema zu befassen unterteilen Iasst, sowie ande-
rerseits als Zuwendungsverhalten, bei dem man sich gedanklich mit einem Thema
befasst. Involvement einer Zielperson bedarf allerdings einen Anstol3, gewisse Bild-
hinweise in einer Werbung oder ein Stichwort bzw. eine personliche Ansprache, da

Involvement nicht zu jeder Zeit bewusst ist (vgl. Lachmann, 2004, S. 27).

Kloss (2012) verweist in der Literatur auf Trommsdorff (1995) und zeigt das Invol-

vement-Strukturmodell wie folgt in Abbildung 2 :

Person

\ Informationsaufnahme
Produkt

\A v
Medium — | Involvement Informationsverarbeitung

Botschaft / v

/ Informationsspeicherung
Situation

Abbildung 2: Involvement Strukturmodell von Trommsdorff

(Eigendarstellung in Anlehnung an Kloss, 2012, S. 93)
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Das Modell unterscheidet folgende Involvement-Kategorien, welche unterschiedli-
che Auswirkungen auf Informationsaufnahme, -verarbeitung und -speicherung ha-

ben:

* Personen-Involvement (aufgrund unterschiedlicher Personlichkeitsmerkmale

konnen Personen in gleichen Situationen unterschiedlich involviert sein)
* Produkt-Involvement (Person steht vor Kaufentscheidung oder nicht)

* Medium-Involvement (Botschaft der Werbung wird Uber unterschiedliche Me-
dien verbreitet, online, offline)

+ Botschafts-Involvement (wie interessant ist die Botschaft bzw. Inhalt der Wer-

bung)

+ Situations-Involvement (Psychische- und Umweltsituation der Zielperson)

Wichtig ist, dass bei der Begriffsverwendung hervorgeht, um welche Art von Invol-
vement es sich handelt damit es zu keinen Missverstandnissen kommt. Kloss (2012)
verweist auf gering und hoch involvierte Zielpersonen und fuhrt in diesem Zusam-
menhang an, dass Werbung in beiden Situationen wirksam ist, aber uber Wirkungs-
effizienz dabei keine Aussage getroffen werden kann. Stark involvierte Personen
verarbeiten Werbung ganz bewusst aber auch kritisch, wobei hingegen weniger in-
volvierte Personen noch keine konkrete Einstellung uber ein Produkt oder Dienst-
leistung vorliegt allerdings auch ohne High Involvement Informationen durch Wer-
bung eine nachhaltige Wirkung auslosen konnen (vgl. Kloss, 2012, S. 92-95).

Meffert (2019) stellt das Involvement Konstrukt innerhalb der Kauferverhaltensfor-
schung dar und kategorisiert nach High- und Low-Involvement Kaufen (vgl. Meffert,
2019, S. 98). Dabei steht bei High Involvement Kaufen die enge Verbindung zwi-
schen Personlichkeit und Selbsteinschatzung im Vordergrund, wobei bei Low Invol-
vement Kaufen eher bereits verfestigte Verhaltensmuster wie Gewohnheiten den
Entscheidungsprozess bestimmen. Schweiger und Schrattenecker (2021) betrach-
ten Involvement Kaufe als Imagemodelle und unterscheiden in Low-Involvement-
Kaufe (kein ausreichendes Produktinteresse) und Low-Ability-Kaufe (geringes Pro-
duktinteresse). Die Entscheidung der Konsumenten erfolgt grundsatzlich anhand

des Images gegenuber einer Marke/Produktes und die Veranderung der Einstellung
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kann nur langfristig erfolgen, da Image und Einstellungen im Zeitablauf sehr stabil
sind (vgl. Schweiger/Schrattenecker, 2021, S. 28).

In der nachfolgenden Abbildung 3 zeigt sich nach Kloss (2012) der Unterschied zwi-
schen der High Involvement Hierarchie und der Low Involvement Hierarchie (vgl.
Kloss, 2012, S. 95). Ein wichtiger Faktor ist hierbei die Einstellungsanderung in Be-
zug auf ein Produkt. Hoch involvierte Personen haben vor einem Werbekontakt be-
reits eine Einstellung gegenlber einem Produkt wobei hingegen gering involvierte
Personen sich die Einstellung/Meinung erst nach dem Kauf und der Produkterfah-

rung bilden.
High Involvement Hierarchie Low Involvement Hierarchie
Bewusstsein Bewusstsein
Einstellung Verhalten
v v
Verhalten Einstellung

Abbildung 3: Involvement Hierarchien

(Eigendarstellung in Anlehnung an Kloss, 2012, S. 95)

Lachmann (2004) unterteilt die Hohe des Involvements ebenfalls in High und Low
Involvement, fasst den Begriff aber etwas breiter als ,Thema® zusammen. Zusatz-
lich sieht er Involvement als mentalen, zeitgebundenen Zustand und definiert die
Zeitdimension zur Hauptstrukturierung als wichtigsten Wert. Beispielsweise erklart
Lachmann (2004), dass High Involvement bei Personen oft nur befristet vorhanden
ist, kann aber dann jahrelang bestehen bleiben (vgl. Lachmann, 2004, S. 27f.). Das
fuhrt er auf das personliche Involvement zuruck, welches mit Einstellungen oder
Uberzeugungen der Personen zusammenhangt. Schweiger und Schrattenecker
(2021) fuhren an, dass Involvement fur das Mal} individueller und ganz personlicher
Bedeutung einer Person steht, die sie einem Produkt oder einer Situation gibt, sowie
generell zur Kategorisierung und Beschreibung von Kaufprozessen dient (vgl.
Schweiger/Schrattenecker, 2021, S. 37).

Kroeber-Riel und Esch (2015) gehen in der Literatur ebenfalls naher auf das Thema
stark involvierte Konsument*innen und weniger involvierte Konsument*innen ein
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und unterteilen hier zusatzlich noch in vier grundlegende Werbewirkungsmuster: in-
formative und emotionale Werbung mit hohem Involvement bzw. informative und
emotionale Werbung mit geringem Involvement. Demnach richtet sich die zu erzie-
lende Werbewirkung nach folgenden Wirkungsdeterminanten (vgl. Kroeber-
Riel/Esch, 2015, S. 250-253):

* Involvement und Wissen der Zielperson
« Explizite/implizite Aufnahme der Werbebotschaft
+ Gestaltung der Werbung (sprachlich, bildlich, informativ, emotional)

* Anzahl der Werbewiederholungen (Kontakte)

Kloss (2012) beschreibt Wirkungsdeterminanten ebenfalls als gewisse Bestim-
mungsgroRen der Werbewirkung, die sich einerseits auf die Gestaltung der Wer-
bung (emotional/informativ) aber auch auf das Involvement (high/low) der Konsu-
menten bezieht. Die Kombination aus den beiden Elementen flhrt zu unterschiedli-
chen Bedingungen in der Werbewirkung (vgl. Kloss, 2012, S. 96f.).

Informative Werbung mit hohem/geringem Involvement

Informative Werbung bewirkt vorrangig kognitive (erkenntnismaflige) Vorgange (vgl.
Kloss, 2012, S. 97). Informative Werbung fuhrt meist zum gewunschten Erfolg,
wenn die Zielgruppe mit hohem Involvement dem Produkt gegenubersteht, und
zwar bei Produkteinfuhrungen und erklarungsbedurftigen Produkten. Ist die Auf-
merksamkeit gegeben, handelt es sich um eine hohe Qualitat der Argumente und
Aufbereitung der Werbung, bewerten die Zielpersonen dies als positiv und emotio-
nale Prozesse finden hierbei weniger Berucksichtigung. Bei geringem Involvement
hingegen wird Werbung als beilaufig wahrgenommen und kann maximal mit einfa-
chen, klar verstandlichen Botschaften vermittelt werden. Dabei muss auf bereits
vorhandenes Produktwissen aufgebaut werden. Erst nach dem Kauf bildet sich der
Konsument eine Meinung/Einstellung gegenuber dem Produkt. Krober-Riel und
Esch (2015) verweisen bei dieser Erklarung auf die zuvor erwahnte Low
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Involvement Hierarchie, welche bereits von Kloss (2012) in Anlehnung an Krugman
(1965) nahergebracht wurde (vgl. Krober-Riel/Esch, 2015, S. 255f.).

Emotionale Werbung mit hohem/geringem Involvement

Emotionale Werbung bewirkt vorrangig emotionale Vorgange. Gerade bei emotio-
naler Werbung mit hohem Involvement bei einer Zielperson wirkt Werbung sehr
schnell und bedarf einer geringeren Anzahl an Werbekontakten. Darauf verweist
auch Kloss (2012) und betont die Wichtigkeit der Mehrfachkontakte durch Werbung
bei einer gering involvierten Person (vgl. Kloss, 2012, S. 96f.). Dabei nimmt die
Werbung Einfluss auf die kognitiven Verarbeitungsprozesse, bei denen die emotio-
nale Werbewirkung einer selektiven Produktbewertung folgt. Emotionale und kogni-
tiven Prozesse haben demnach Einfluss auf die Einstellung und Kaufabsicht der
Zielpersonen. Handelt es sich um geringes Involvement der Zielpersonen, wird die
Werbung mit deutlich weniger Aufmerksamkeit wahrgenommen, daher spielt die
Gestaltung der Werbebotschaft eine wichtige Rolle. Bilder und Gefuhle werden mit
der Marke und dem Produkt verknupft und formen die Einstellung, welche aufgrund
der abgespeicherten, inneren Bilder ebenso Einfluss auf das Kaufverhalten nimmt.
Kroeber-Riel und Esch (2015) zeigen zusatzlich auf, dass es in der Werbepraxis
haufig zu gemischter Werbung kommt, bei der sowohl auf informative als auch emo-
tionale Elemente gesetzt wird und dabei verschiedene Wirkungspfade, je nach vor-
liegendem Involvement, genutzt werden mussen (vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, S.
256f.).
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Die nachfolgende Abbildung 4 zeigt nun das Grundmodell der Werbewirkungs-
pfade:

filichtiger schwache T
Musterabgleich Aufmerksamkeit Aufmerksamkeit
intensiver
Abgleich
Schemaverstarkung Einstellung
Schemaveranderung l _
Kaufabsicht
i
Schemaverstérkung M v v
[ Schemaverandoring | 1 Verhatten

Abbildung 4: Grundmodell der Werbewirkungspfade

(Eigendarstellung in Anlehnung an Kroeber-Riel/Esch, 2015, S. 254)
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4.3 Zwischenfazit

Im Bereich der Werbewirkungsmodelle kann nach ausfuhrlicher Recherche gesagt
werden, dass keines der Modelle immer gilt, sondern es viel mehr auf die Ziel-
gruppe, das Produkt, die Situation, den Zeitraum etc. ankommt. Generell versucht
jedes Modell einen Teil der Realitat zu erklaren, wichtig ist allerdings, das passende
Modell zu finden, dass bei gegebener Marktsituation am ehesten zutrifft (vgl. Lach-
mann, 2004, S. 20). Kroeber-Riel und Esch (2015) merken noch kritisch an, dass
Werbung keinem einheitlichen Wirkungsmodell mehr folgt und die Einhaltung der
festgelegten Stufen heutzutage obsolet sind (vgl. Kroeber-Riel/Esch, 2015, S. 251).
Die Ansatze gelten grundsatzlich als Uberzeugend, werden aber oftmals als Haltung
des Autors dargestellt und zeigen eher Facetten, als ein gesamtheitliches Bild der
Werbewirkung. Nach Detailbetrachtung von Meffert (2019) kann das AIDA-Modell
als Vorreiter von Prozessmodellen zur Kaufentscheidung gesehen werden und
merkt zusatzlich an, dass die Urspringe der Prozessmodelle zur Kaufentscheidung
sich bereits in verschiedenen Marketingdisziplinen wiederfinden und sich einheitlich
in Vorkaufsphase, Kaufphase und Nachkaufphase unterteilen lassen (vgl. Meffert,
2019, S. 124). Zusatzlich ist anzumerken, dass S-O-R Modelle Emotionen, Motive,
Einstellung usw. abbilden, allerdings kognitive Prozesse aul3er Acht lassen (vgl.
Meffert, 2019, S. 90).

Betrachtet man die Wirkungsmodelle, ist kritisch anzumerken, dass S-R-Modelle
davon ausgehen, dass Massenmedien das Zielpublikum gleichermal3en erreichen
und beeinflussen konnen. Je nach Werbeziel wahlen Unternehmen gewisse Mas-
senmedien, da jedes Medium fur sich, fur unterschiedlich definierte kommunikative
Ziele gewahlt werden muss (vgl. Kloss, 2012, S. 203). Unterschiedliche Feinheiten
in der Sichtweise und Definition der Modelle liegen vor, Kloss (2012) und Tromms-
dorff (2022) sind sich in der Theorie aber einig, dass bei S-O-R bzw. S-I-R Modellen
die Verarbeitung von Werbung im Vordergrund steht und die angestrebte Reaktion
der Zielpersonen als indirekte Folge von Reaktionen im Vorfeld der Kaufhandlung

gesehen werden konnen.

Anzumerken ist, dass die Involvement Literatur keiner einheitlichen Definition folgt,
aber ein gemeinsamer Konsens gefunden werden kann, der besagt, dass Involve-

ment das Mal} der personlichen Bedeutung und Wichtigkeit bezeichnet, die ein
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Produkt oder Dienstleistung fur eine Person hat. Ebenso kann man zusammenfas-
send sagen, dass kein einheitliches Involvement Konzept vorliegt, allerdings Einig-
keit in der Literatur besteht hinsichtlich der Mehrdimensionalitat von Involvement
und man daher nicht von dem ,einen” Involvement sprechen kann. Aus dem Einblick
in die Literatur geht jedenfalls hervor, dass Involvement subjektiv und situationsspe-
zifisch ist und bei Verwendung des Begriffes klar hervorgehoben werden muss, um
welche Art von Involvement es sich handelt (vgl. Kloss, 2012, S. 92f.). Demnach
geht aus der Literatur hervor, dass emotionale Werbung und informative Werbung
unterschiedliche Vorgange bei dein Konsument*innen auslosen bzw. auch Einfluss
auf das Kauverhalten bzw. die Einstellung gegenltber Marken, Produkten und
Dienstleistungen haben. Dies gilt es ihm Rahmen dieser Forschungsarbeit zu un-
tersuchen, da ein werbliches (emotional) und ein redaktionell (informativ) gestalte-
tes Video hinsichtlich Gefalligkeit, Emotionszustand, Kaufverhalten (Urlaub buchen
bzw. in Erwagung ziehen), Image-ltems, Botschaften etc. abgetestet werden. Zu
uberprufen gilt, ob unterschiedliche Bildhinweise einer Werbung Einfluss auf das

Involvement der Umfrage-Teilnehmer*innen haben.
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5 Werbekonzeption

Dieser Abschnitt gibt einen Uberblick zu den Themen Werbekonzeption, Werbeziele
sowie dazugehorende Insights zu moglichen Zielgruppendefinitionen und Copy-
Strategien im Rahmen der Kreativstrategie. Abschliefend endet dieses Kapitel mit

einem Zwischenfazit, bevor der methodische Teil der Arbeit beschrieben wird.

Grundsatzlich hat der Begriff Werbekonzeption eine doppelte Bedeutung und muss
bei Verwendung naher ausgefuhrt werden. Einerseits wird darunter die Entwicklung
von Werbekampagnen verstanden, welche in der Regel von Werbeagenturen kon-
zipiert und auf Basis von Kundenvorgaben entwickelt werden. Andererseits wird da-
runter auch die gedankliche Herleitung einer Kampagne verstanden, die sich mit
den Themen rund um die Werbeplanung, Werbeansprache, Werbekreation und
Werbesteuerung (Gegenstandsbereiche der Werbekonzeption) beschaftigen, die
meist als Richtschnur fur die Agenturen gelten, die vorab auf Kundenseite konzep-
tionell durchdacht und definiert werden mussen. Die Werbekonzeption bildet den

strategischen Rahmen fur die Erarbeitung der Inhalte Agenturseite.

Zur Verdeutlichung folgt eine grafische Darstellung mit Abbildung 5:

Problem und Ziel [ Werbeobjekt | |  Zielgruppe | [ Werbeziel |

Copy Strategy Werbegebiet

Zielgruppe Positionierung
|

e weskarsapon
e Crevemran ]

Werbestrategie Werbezeitraum

Ablauf der Entwicklung einer Werbekampagne Gegenstandsbereiche der Werbekonzeption

Abbildung 5: Werbekonzeption
(Eigendarstellung in Anlehnung an Kloss, 2012, S. 188f.)
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Kloss (2012) erklart die Gegenstandsbereiche der Werbekonzeption wie folgt (vgl.
Kloss, 2012, S. 188):

*  Werbeobjekt: Was (Marke, Produkt, Dienstleistung usw.) soll beworben wer-

den?

+ Zielgruppe: Wer (Personengruppen) soll konkret mit der Werbung angespro-

chen werden?

* Werbeziel: Was soll bei der definierten Zielgruppe erreicht werden?

+  Werbestrategie: Wie konnen die definierten Ziele bestmaoglich erreicht werden?
+ Copy Strategy: Was (Eindriucke) soll die Werbung aussagen?

+ Mediastrategie: Welche Werbetrager (Massenmedien usw.) sind dafur am bes-

ten geeignet?

*  Werbezeitraum: Wann soll geworben werden?

+ Werbegebiet: Wo (regional, national, usw.) soll geworben werden?
*  Werbeetat: Wie viel Geld soll ausgegeben werden?

Lachmann fuhrt in der Literatur in diesem Bereich zwei wichtige Entscheidungsebe-
nen im Werbebereich an, und zwar die inhaltliche Ebene und die Gestaltungsebene
der Werbung. Die inhaltliche Konzept-Ebene beinhaltet Zielgruppe, Unternehmen
und Wettbewerber, die Realisations-Ebene die Umsetzung und Gestaltung der Wer-
bemittel, bei der Kontrast, Klarheit und Konsistenz als die grundlegenden Eckpfeiler

gesehen werden (vgl. Lachmann, 2004, S. 160).

In der Literatur von Schweiger und Schrattenecker (2021) findet sich die Werbekon-
zeption im Bereich der ,Phasen der Werbeplanung® wieder, welche diese in Abbil-
dung 96 grafisch darstellen. Dabei bildet das Werbekonzept den Rahmen fur die
Formulierung und Gestaltung der Werbebotschaft, Mediastrategie, Mediaselektion,
Frequenz und das Timing (zeitlicher Einsatz der Werbung). Unter Werbekonzept
fallt die kreative Gestaltung der Werbeinhalte, sowie die Botschaftsgestaltung und
auch die Mediastrategie, bei der die Auswahl der Werbemittel und die Botschafts-
gestaltung im direkten Zusammenhang stehen (vgl. Schweiger/Schrattenecker,
2021, S. 226f.).
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Vertiefend wird in den nachsten Kapiteln (5.1 — 5.3) auf Zielgruppe, Werbeziele und

Copy Strategy eingegangen.

5.1 Zielgruppen

Kloss (2012) definiert unter Zielgruppe alle jene Personen, die mit Werbung ange-
sprochen und beeinflusst werden, wobei angemerkt wird, dass es sich immer um
bestimmte Personengruppen handelt und nicht an alle Personen gerichtet ist. Dabei
verweist er auf das Thema ,Streuverluste®, welche passieren, wenn Werbemalinah-
men eines Unternehmens auf Personen treffen, die nicht der definierten Zielgruppe
entsprechen (Bsp.: Manner, die Werbung fur Damenhygiene sehen) (vgl. Kloss,
2012, S. 194).

Bruhn (2019) erklart, dass Zielgruppen Personengruppen sind, die im Rahmen von
werblich umgesetzten MalRnahmen definiert werden mussen, um mit Werbung an-
gesprochen zu werden. Diese sind allerdings von Marktsegmenten abzugrenzen
und konnen damit nicht gleichgesetzt werden. Ebenso fuhrt er in der Literatur an,
dass es sich bei Zielgruppen um Empfanger handelt, die mit passenden Kommuni-
kationsbotschaften im Rahmen der geplanten Kommunikation angesprochen wer-
den. In dieser Definition mussen laut Bruhn (2019) nicht nur aktuelle und zukunftige
bzw. potenzielle Kaufer bertcksichtigt werden, sondern auch Personengruppen, die
als Vorreiter, Meinungsfuhrer bzw. Referenzpersonen gesehen werden und
dadurch Einfluss auf Entscheidungen dieser Personen haben (vgl. Bruhn, 2019, S.
214f.).

Unternehmen die Werbung konzipieren und Kampagnen umsetzen, mussen die ge-
wunscht Zielgruppe beschreiben und eingrenzen. Dabei sollten zwei Kriterien be-
rucksichtigt werden: Die Homogenitat und die Operationalisierbarkeit der Ziel-
gruppe. Ahnlich definierte Merkmale, Einstellungen und Bedurfnisse von Personen,
die sich klar von der Nicht-Zielgruppe unterscheiden, sowie die Eignung der ausge-
wahlten Merkmale, die sich in der Werbetragerplanung wiederfinden (vgl. Kloss,
2012, S. 194).

Walsh, Deseniss und Kilian (2020) sehen Zielgruppen als Kommunikationszielgrup-
pen, welche nach einer Situationsanalyse definiert werden mussen, damit die rele-

vanten Gruppen fur die Marketingkommunikation ausgewahlt und konkret priorisiert
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werden konnen. Auch bei diesem Ansatz baut die Zielgruppenbeschreibung auf die
zuvor festgelegte Strategie der Marktsegmentierung auf (vgl. Walsh/Deseniss/Ki-
lian, 2020, S. 405f.).

Schweiger und Schrattenecker (2021) fuhren Zielgruppendefinitionen im Rahmen
der Marktsegmentierung an, in dem sie die Zielpersonen in Kaufergruppen untertei-
len, mit Fokus auf die Bedurfnisse dieser Gruppen. Die Kaufergruppen sollten so
weit wie méglich homogen sein und Ahnlichkeiten bei Erwartungen und Anspriichen
des Produktes in Bezug auf Einkaufsgewohnheiten und Medienverhalten erfullen
(vgl. Schweiger/Schrattenecker, 2021, S. 59).

Kroeber-Riel und Esch (2015) definieren in der Literatur, dass Werbung in der heu-
tigen Zeit die Psychologie der Zielgruppe treffen muss, damit man diese in der in-
formationsuberfluteten Zeit Uberhaupt erreichen kann. Vereinfacht gesagt geht es
um die zielgruppenspezifische Kreativitat, die immer notwendiger wird, um die ent-
sprechende Aufmerksamkeit der Zielgruppe zu erlangen. Hierbei ist es wichtig, die
verschiedenen Marktsegmente durch die Kommunikation wirksam anzusprechen,
in dem man die Werbebotschaft auf die Zielgruppe bzw. auf die verschiedenen Ziel-
gruppen abstimmt (nicht immer ein und dieselben Inhalte) und Medien findet, die fur
die Zielgruppen relevant sind und dadurch die Moglichkeit fur Werbekontakte be-
steht und erhoht werden konnen (vgl. Krober-Riel/Esch, 2015, S.41f.).

Zielgruppen kénnen nach soziodemografischen Merkmalen oder nach psychografi-
schen Merkmalen beschrieben werden, auf welche die Autorin im Unterkapitel 5.1.1
und 5.1.2 detailliert eingehen wird. Schweiger und Schrattenecker (2021) erganzen
um ,beobachtbares Kaufverhalten®, da sie Zielgruppen im Kapitel Marktsegmentie-
rung im Consumer-Marketing anfuhren und erklaren (vgl. Schweiger/Schratten-
ecker, 2021, S. 61).

Dies zeigt Abbildung 6:
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Zielgruppen - Merkmale

beobachtbares soziodemografische psychografischer

Kauferverhalten Merkmale Merkmale

+ Kaufer/Nicht Kaufer + Alter * Motive

+ Kaufvolumen » Geschlecht » Einstellungen

+ Markentreue + Einkommen * Interessen

» Besitzmerkmale » Soziale Schicht * Involvement

* Preisverhalten * Region/OrtsgrofRe » Praferenzen

+ Einkaufsstattenwahl » Familien- « Kaufabsichten

* Medianutzung Lebenszyklus » Personlichkeits-
merkmale

Abbildung 6: Zielgruppenmerkmale
(Eigendarstellung in Anlehnung an Schweiger/Schrattenecker, 2021, S. 61)

5.1.1 Soziodemografische Zielgruppenbeschreibungen

In der Literatur erklart Koss (2012), dass die haufigste Zielgruppendefinition tber
soziodemografische Merkmale von Zielpersonen erfolgt und zwar nach dem Alter,
Einkommen, Geschlecht, Familienstand, Bildung, Wohnort, Haushaltsgrof3e und
Haushaltsnettoeinkommen. Die Annahme besteht, dass gewisse soziodemografi-
sche Kriterien mit verhaltensbezogenen Eigenschaften der Zielgruppe Ubereinstim-
men und dadurch Ruckschluss auf Konsumentengewohnheiten gefuhrt werden
kann. Das ist allerdings nur in Einzelfallen moglich, da sich nach den soziodemo-
grafischen Merkmalen keine homogenen Gruppen bilden lassen und somit nur ein-
geschrankt von prognostischer Relevanz im Hinblick auf das Konsumentenverhal-
ten ist. Grundsatzlich fuhrt Kloss (2012) an, dass soziodemografische Merkmale
sehr gut operationalisierbar sind, da diese Merkmale Uber Tools diverser Agenturen
und Medientrager in der Praxis erfassbar und zahlbar sind. Haufig werden die un-
terschiedlichen Merkmale der Zielgruppe in der Beschreibung kombiniert (Beispiel
Zielgruppe Yuppies: Yuppie steht fur die Abklrzung Young Urban Professional Pe-
ople und bezeichnet Personen zwischen 20-39 Jahre mit hohem Bildungsniveau,
uberdurchschnittlich hohem Einkommen und einem grof3stadtischen Wohnsitz), da
man jedes einzelne Merkmal fur die Beschreibung der Zielgruppe nicht hinreichend
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genau abgrenzen kann. Soziodemografische Zielgruppenbeschreibungen werden
heutzutage immer schwieriger, da aufgrund des demografischen Wandels durch
neue Technologien, Globalisierung, neue Medien usw. eine demografische Abgren-
zung immer schwieriger wird. Eine Definition der Zielgruppe auf rein soziodemogra-
fischen Merkmalen ist meist nicht sinnvoll, da Personen nach diesen Merkmalen oft
vollig identisch sind, aber komplett andere Verhaltensmuster aufweisen. Daher wer-
den soziodemografische Merkmale oft durch psychografische Merkmale erganzt,
aufgrund der unzureichenden Trennscharfte in diesem Bereich (vgl. Kloss, 2012, S.
195-198). Eine Erklarung zu den psychografischen Zielgruppenbeschreibungen be-
finden sich im nachsten Unterkapitel 5.1.2.

5.1.2 Psychografische Zielgruppenbeschreibungen

Psychografische Merkmale zielen auf eine Erklarung des Verbraucherverhaltens ab
und verwenden Merkmale, wie Einstellungen, Motive, Verhaltensweisen und Per-
sonlichkeitsmerkmale, damit auf Basis dessen homogene Gruppen gebildet werden
konnen. Dabei verweist Kloss (2012) auf das S-O-R Modell, da die Zielgruppen-
merkmale als intervenierende Variable zu sehen sind, um damit das Kauferverhal-
ten als indirekte Folge von Reaktionen im Vorfeld der Kaufhandlung zu erklaren.
Dadurch haben sich Life-Style-Typologien entwickelt, bei denen anhand von Per-
sonlichkeitsmerkmalen verschiedene Gruppen definiert wurden, die Uber dominie-
rende Einstellungen und Lebensstile der Personen gebildet wurden und mit sozio-
demografischen Aspekten und Konsum- und Medienverhalten angereichert wurden.
Kloss (2012) fuhrt als Beispiel die Lebensstilgruppe der ,Hauslichen® an, welche
folgende Charakteristika aufweisen: Bedurfnis nach Sicherheit und Kontinuitat im
Alltag, eher traditionelle Wertvorstellungen und Rollenbilder, relativ enger Aktions-
radius, hauslicher Rahmen wichtig (vgl., Kloss, 2012), S. 198f.).

Meffert (2019) spricht von Segmentierungen auf Basis von Personlichkeitsmerkma-
len und beschreibt, dass psychografische Marktsegmentierung durch Personlich-
keitsmerkmale erfolgt, welche zwischen den Kriterien ,Lebensstil“ und der ,sozialen
Orientierung“ unterscheidet. Lebensstil definiert Meffert (2019) in der Literatur ei-

nerseits als Merkmale des beobachtbaren Verhaltens wie Gewohnheiten,
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Freizeitverhalten etc. und andererseits als psychische Variable, welche Werte, Ein-

stellungen, Meinungen etc. beinhaltet (vgl. Meffert, 2019, S. 231).

Einen etwas anderen Ansatz verfolgen die Sinus Milieus, welche sich an der Le-
bensweltanalyse der Gesellschaft orientiert und damit Personen in Milieus einteilt,
die sich in ihrer Lebensauffassung und Lebensweise ahnlich sind (vgl. Kloss, 2012,
S. 200). Es handelt sich um ein Gesellschaftsmodell, welches von dem Unterneh-
men Sinus vor 40 Jahre entwickelt wurde, bei dem die Sinus-Modelle grafisch alle
sehr ahnlich aufgebaut sind und unter anderem als ,Kartoffelgrafik bezeichnet wer-
den. Nach der Definition von Sinus werden Menschen mit ahnlichen Werten und
einer vergleichbaren sozialen Lage zu Gruppen zusammengefasst und verdeutli-
chen dadurch, was die verschiedenen Lebenswelten in der Gesellschaft bewegt
(Werte, Lebensziele, Lifestyles) und wie sie bewegt werden konnen (Medianut-
zungsverhalten, Kommunikationspraferenzen) (vgl. Sinus Markt- und Sozialfor-
schung GmbH, 2023, o. S.).

Kroeber-Riel und Groppel-Klein (2019) fassen die Grundidee der Sinus Milieus in
der Literatur als milieuspezifische Werteorientierung zusammen, die Lebens- und
Konsumstile steuert und damit das Erleben und Verhalten in unserem Alltagsleben
beeinflusst (vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein, 2019, S. 249). Bruhn (2019) greift in
der Literatur ebenfalls die Sinus Milieus auf und fuhrt diese im Konsumguterbereich,
mit dem Hinweis, dass Agenturen und Verlage diverse Studien zu Zielgruppentypo-
logien durchgefuhrt haben und erklart bei Konsumententypologien die Milieus nach
Sinus naher (vgl. Bruhn, 2019, S. 2016).

Generell Iasst sich das Modell wie folgt erklaren (vgl. Sinus Markt- und Sozialfor-
schung GmbH, 2023, o. S.), welches sich in grafischer Darstellung in Abbildung 7
wiederfindet:

+ Das Model gliedert sich in Horizontale und Vertikale Achse

+ Die Horizontale Achse zeigt die Werteorientierung von traditionell bis postmo-

dern

+ Die Vertikale Achse zeigt die Soziale Lage von Personen und wird von niedrig
bis hoch dargestellt
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+ Je hoher ein Milieu in der Grafik angesiedelt ist, desto gehobener ist die Bildung,

Einkommen und die Berufsgruppe.

+ Je weiter rechts ein Milieu in der Grafik dargestellt wird, desto moderner im so-

ziokulturellen Sinn ist die Grundorientierung des jeweiligen Milieus

Soziale Lage
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Abbildung 7: Sinus Milieus Deutschland
(Sinus Markt- und Sozialforschung GmbH, 2023, o. S.)

Laut Sinus bieten die Sinus Milieus den Unternehmen bzw. deren Marketingabtei-
lungen mehr Informationen als herkdmmliche Zielgruppenansatze, konnen als Ent-
scheidungshilfe herangezogen werden, da in der Milieu-Landkarte sowohl Pro-
dukte, Marken, Parteien, Medien etc. positioniert werden kdnnen. Abseits der klas-
sischen Sinus Milieus pro Markt gibt es auch Internationale Sinus Milieus, welche
von Sinus als Meta-Milieus definiert werden. Diese wurden entwickelt, da sich ge-
zeigt hat, dass uber Landergrenzen hinweg gewisse Gruppen Gleichgesinnter exis-
tieren und gemeinsame Muster im Bereich Werteorientierung, Lebensstilen und
Konsumpraferenzen identifiziert wurden. Sinus unterschiedet zwischen Modellen
fur established und emergin markets, welche fur mehr als 50 Lander (EU, APAC,
LATAM und NAFTA) bereits entwickelt wurden (vgl. Sinus Markt- und Sozialfor-
schung GmbH, 2023, o. S).
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5.2 Werbeziele

Laut Kloss (2012) geben Werbeziele der Werbung eine klare und spezifische Rich-
tung vor, an der sich alle Werbeentscheidungen orientieren missen, konnen bewer-
tet werden und dienen als Kontrollfunktion im Rahmen des Marketings. Werbung
anhand von 6konomischen Zielen zu messen, macht wenig Sinn, da Werbung dafur
da ist, Personen auf Produkte und Dienstleistungen aufmerksam zu machen oder

diese zum Kauf zu bewegen (vgl. Kloss, 2012, S. 201f.).

Laut Bruhn (2019) mussen Werbeziele je nach kommunikativer Ausgangslage defi-
niert werden und dienen sowohl zur Erfolgskontrolle von Werbemalinahmen, als
auch als Steuerungsfunktion aller Werbeaktivitaten (vgl. Bruhn, 2019, S. 2012). Laut
Scharf, Schubert und Hehn, lassen sich auf Basis von definierten Kommunikations-
modellen ganz konkrete Werbe- und Kommunikationsziele ableiten, wie zum Bei-
spiel Bekanntheit, Erstkaufrate, Image, etc. und diese kdnnen anschlielend in ein
Werbebriefing, das als Grundlage fur die Gestaltung von Kommunikationsmaf3nah-
men dient, integriert werden (vgl. Scharf/Schubert/Hehn, 2022, S. 514).
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Werbeziele konnen wie folgt kategorisiert werden und sollten zusatzlich in Wirkstu-
fen unterteilt werden, die durch Werbung angestrebt werden (vgl. Bruhn, 2019, S.
213). Dies zeigt die nachfolgende Tabelle 7:

Kategorisierung Werbeziele Wirkungsstufen

Kognitiv (betreffen Erkenntnisse)
¢ Aufmerksamkeit und Wahrnehmung e Momentane Wirkungen

von Werbebotschaften (steht im direkten Zusammenhand mit dem

e Bekanntheitsgrad von Marken Werbekontakt)

¢ Informationsstand tber Produkte

® USW. e Dauerhafte Gedachtniswirkungen

Affektiv (betreffen Gefiihle) (lange Zeit nach dem Werbekontakt abrufbar)

e Interesse an Angeboten

e Einstellungen und Image o Finale Verhaltenswirkungen
e Emotionales Erleben von Marken (Langzeitwirkung mit dem Werbekontakt)
o UusW.

Konativ (Aktivitaten betreffend)
¢ Informationsverhalten
e Kaufabsichten

e Probierkaufe

e USw.

Tabelle 7: Festlegung der Webeziele
(Eigendarstellung in Anlehnung an Bruhn, 2019, S. 213)

Kroeber-Riel und Esch (2015) erklaren, dass die Ziele der Werbung so konkret wie
moglich formuliert werden mussen, damit diese einzelnen Werbemalinahmen zu-
zuschreiben sind. Bei der Definition von Werbezielen ist es wichtig, Inhalt, Ziel-
gruppe und Umsetzungszeitraum konkret zu formulieren, damit diese als Hand-

lungsanweisungen fur Unternehmensinterne, aber auch Externe (wie zum Beispiel
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Agenturen) dienen und dadurch uberprufbare Handlungsanweisungen entstehen
konnen (vgl. Krober-Riel/Esch, 2015, S. 54f.).

Meffert (2019) fuhrt in diesem Zusammenhang Kommunikationsziele an und be-
schreibt ebenfalls, dass der Erfolg von der eindeutigen Operationalisierung der Ziele
abhangt und dafur Inhalt, Ausmal} und ein konkreter Zeitbezug festgelegt werden
muss. Ebenso hebt er als wichtiges Kriterium die Definition der Zielgruppe hervor,
da diese als Botschaftsempfanger gelten und auf die Gestaltung der Werbung Ein-
fluss nehmen (vgl. Meffert, 2019, S. 635f.).

Schweiger und Schrattenecker (2021) sehen die Festlegung von Werbezielen in
enger Abstimmung mit den Zielen aller definierten Kommunikationsinstrumente und
ebenso mit den Zielen der Gesamtkommunikation, welche als Ubergeordnete Ziele
verstanden werden konnen. Werbeziele werden grundsatzlich durch die im ersten
Schritt erfolgte Werbeanalyse definiert, da sich dabei Werbedefizite (Starken,
Schwachen, Chancen, Risiken) herauskristallisieren, welche im Zusammenhang
mit der Zielgruppe oder dem Produkt stehen (vgl. Schweiger/Schrattenecker, 2021,
S. 234).

Kloss (2012) spricht von Werbezielen, die sich als kommunikative und psychologi-
sche Grofien messen lassen, welche konkret formuliert sind, schriftlich fixiert wer-
den und vor allem messbar sind. Durch die Definition der Werbeziele ergibt sich die
werbliche Umsetzung von KommunikationsmalRnahmen, welche in direkter Abhan-
gigkeit zu den definierten Zielen stehen (vgl. Kloss, 2012, S. 202f.). Kroeber-Riel
und Esch (2015) sprechen in diesem Zusammenhang von ausgewahlten Sozial-
techniken (konnen auch Beeinflussungstechniken genannt werden) der Werbung,
welche die Wirksamkeit der Werbemittel beeinflussen und vorgeben, wie Werbung
gestaltet werden muss und Uber welche Medien diese gestreut werden mussen,

damit die definierte Zielgruppe erreicht wird (vgl. Krober-Riel/Esch, 2015, S. 56).

Im Bereich der Werbeziele gibt es ein gewisses Zielesystem (siehe Abbildung 8)
der Werbung, bei dem kommunikative Ziele (diese sind unterteilt in strategische und
operative Ziele) enthalten sind, welche die angegebenen Bedingungen in Form von
okonomischen Zielen, wie Marktanteil ausbauen, Umsatz steigern, Kauffrequenz
erhohen etc. beinhalten (vgl. Kloss, 2012, S. 203).
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Abbildung 8: Zielesystem der Werbung
(Eigendarstellung in Anlehnung an Kloss, 2012, S. 203)

Kroeber-Riel und Esch (2015) definieren in der Literatur direkte Beeinflussungs-
ziele, die der Frage nachgehen, welche Beeinflussungsziele fur die Werbung uber-
haupt in Frage kommen. Dabei definieren sie ein Modell der Verhaltensbeeinflus-
sung durch Werbung, welche sich in einer einfachen Struktur auf folgende Beein-

flussungsziele reduziert:

+ Aktualisierung (Durch Werbung muss eine Aktualisierung des Produkts vermit-
telt werden)

* Emotion (Durch Werbung mussen Emotionen fur ein Produkt geschaffen wer-
den)

* Information (Durch Werbung mussen Informationen Uber ein Angebot/Produkt

vermittelt werden)

Dabei handelt es sich um psychologische Zielgrof3en, Uber die man das Verhalten
der Zielpersonen beeinflussen kann und denen man Wirkungen (Bsp.: Der sachli-
che Inhalt der Werbebotschaft 16st beim Konsumenten eine rationale Beurteilung
des Angebots aus) zuordnen kann (vgl. Krober-Riel/Esch, 2015, S.58f.).

Laut Kloss (2012) ist Bekanntheit schaffen/aufbauen eines der wichtigsten Ziele der
Werbung, da ohne Bekanntmachung von einem Angebot niemand etwas davon
weild. Bei diesem Ziel werden selten Informationen oder Emotionen vermittelt, son-

dern das Produkt/Dienstleistung wird haufig mit auffalligen und einpragsamen
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Werbeumsetzungen dargestellt, damit entsprechend Aufmerksamkeit geniert wer-
den kann. Informationen in einer Werbung werden vor allem bei erklarungsbedurf-
tigen Produkten kommuniziert, Emotionen und Images laut Kloss (2012) meist dann,
wenn man sich von der Konkurrenz abheben mochte und Erlebniswelten fur die

Zielpersonen schaffen mochte (vgl. Kloss, 2012, S. 203f.).

5.3 Copy Strategy

Kloss (2012) definiert die Copy Srategy als Grundlage der Werbung fur kreative
Umsetzungen, welche als Langzeit-Dokument Berechtigung hat, da es fur Pro-
dukt/Marken-Positionierungen definiert wird. Meist werden Positionierungen langer-
fristig ausgelegt, dahingehend hat die Copy Strategy Uber mehrere Jahre Berechti-
gung, auch wenn sich die Kampagne im Laufe der Zeit verandert (vgl. Kloss, 2012,
S. 205). Schweiger und Schrattenecker (2021) beziehen sich bei der Copy Strategy
ebenfalls auf den Begriff des Langzeit-Dokuments (so wie die Positionierung auch)
und fugen hinzu, dass dies die Kontinuitat der Werbung bewahren soll und dadurch
die Wiedererkennung bei den Zielpersonen gefordert wird (vgl. Schweiger und
Schrattenecker, 2021, S. 289). Bei der Definition der Copy Strategy steht ,Was" die
Werbung aussagen soll im Vordergrund, allerdings nicht ,Wie“ (kreative Umsetzung
der Webeinhalte), dies obliegt der Werbeagentur. Kloss (2012) erklart, dass die
Copy Strategy als Kontrolldokument fur die Beurteilung kreativer Leistungen heran-
gezogen werden kann und enthalt folgende Kriterien, laut Tabelle 8:

Benefit Nutzenversprechen der Marke/Produkt gegentiber der Zielperson

Reason Why begriindet den Benefit und untermauert das Nutzenversprechen

Target Audience Zielgruppenbeschreibung

Tonalitat beschreibt die Art, wie die Marke spricht und welche Atmosphéare beim
Zielpublikum vermittelt werden soll

Tabelle 8: Kriterien Copy Strategy
(Eigendarstellung in Anlehnung an Kloss, 2012, S. 205)
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Als wichtigste Kriterien hebt Kloss (2012) den Benefit und den Resaon Why hervor,
da die Werbung der Zielperson Argumente liefert, warum ein Produkt gekauft wer-
den soll oder eine Marke als gut befunden wird. Dies ist nur dann moglich, wenn es
sich um plausible Begrindungen und glaubhafte Argumente handelt (vgl. Kloss,
2012, S. 205).

Nach Schweiger und Schrattenecker (2021) bendtigt die Copy Strategy als Grund-
lage fix definierte Werbeziele, Zielgruppen und Positionierungen und beinhaltet, wie
auch von Kloss (2012) definiert, einen Benefit, Reason Why und die Tonalitat. In
der Literatur wird nach Schweiger und Schrattenecker (2021) vom Consumer Be-
nefit gesprochen, der ab und zu auch als Werbeversprechen bezeichnet wird und
hebt den Nutzen des Produktes/Marke hervor, denn die Zielperson durch den Kon-
sum hat. Die Versprechen dem Konsumenten gegenuber, die im Rahmen der Copy
Strategy in der Werbebotschaft vermittelt werden, sollten sich stark vom Mitwerber
abheben und im ldealfall einzigartig sein. Damit ergibt sich eine Unique Selling
Propositon (USP = Einzigartigkeit), welche durch einen Grundnutzen oder durch
einen Zusatznutzen erreicht werden. Mit Grundnutzen sind physikalische, techni-
sche oder wirtschaftliche Eigenschaften gemeint, mit Zusatznutzen emotionale oder
soziale Faktoren. Nach dem die Copy Strategy final definiert wurde, liefert diese die
Basis fur die Werbeidee, welche als kreative Umsetzung der Werbung bezeichnet
wird und dient der Kreativ-Agentur als Arbeitsgrundlage (vgl. Schweiger/Schratten-
ecker, 2021, S. 289f.).

Meffert (2019) erwahnt die Copy Strategy im Rahmen der Kommunikationsstrategie
und spricht hierbei von der Kreativstrategie, welche strategische Relevanz fur die
Botschaftsgestaltung der Werbung hat und zusatzlich den Aufbau der Einzigartig-
keit eines Produkts/Marke fordert. Meffert (2019) sieht in der Copy Strategie die
Grundlage fur die inhaltliche und formbezogene Ausgestaltung fur Werbemittel, wel-
che an die definierte Zielgruppe ausgespielt werden und zur wirkungsvollen Uber-
mittlung des Nutzenversprechens eines Produkts/Marke dient. In der Literatur
spricht Meffert (2019) von 3 Strategie-Elementen der Copy Strategy und nicht wie
Kloss (2012) und Schweiger und Schrattenecker (2021) von 4. Aul3er der Zielgruppe
definiert Meffert (2019) folgende Elemente als strategische Baustein der Copy Stra-
tegy: den Benefit als Ubersetzung des Nutzenversprechens, den Reason Why als
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Begrundung des Nutzenversprechens und die Tonalitat als Kommunikationsstil. Die
Tonalitat wird nach Meffert (2019) als verbaler und nonverbaler Kommunikationsstil
bezeichnet und liefert die Basis fur Werbebotschaften, ob diese informierend oder
emotional gestaltet werden sollen, ebenso ob Bild/Text Kombinationen oder Be-
wegtbild-Inhalte in der Ausgestaltung der Werbung berucksichtigt werden sollen
(vgl. Meffert, 2019, S. 638ff.).

Die Tonalitat muss im Rahmen der Kommunikation definiert werden und versteht
sich nach Walsch, Deseniss und Kilian (2020) als Grundstimmung bzw. Atmosphare
wie Marke spricht und dazu zahlen vor allem die Farben, Ausstattungsgegenstande
und Stilmittel (Musik, Schriftart etc.) der Werbung. Die Autoren erwahnen die Copy
Strategy im Bereich der Kommunikationspolitik, explizit im Funktionsbereich von
Konzeption und Kreation wieder. Dabei handelt es sich um konzeptionelle Grund-
satziberlegungen, welche die Erstellung von Kommunikationsmaf3nahmen beein-
flusst und in der Literatur 3 wesentliche Optionen berucksichtigen soll: Positionie-
rung uber Informationen (Kommunikation appelliert an Vernunft, Vermittlung von
sachlichen Informationen), Positionierung Uber Emotionen (Kommunikation appel-
liert an Gefuhle, Moral, Gewissen) , Positionierung Uber Aktualitat (Verankerung der
Marke im Gedachtnis der Zielpersonen) (vgl. Walsch/Deseniss/Kilian, 2020, S.
414f.).

5.4 Zwischenfazit

Vor allem bei wertebasierten Zielgruppen ist kritisch anzumerken, dass diese in der
Mediaplanung oft sehr schwer operationalisierbar sind, da eine Ubersetzung in di-
verse Mediaplanungstools nur geringfugig vorhanden sind und dadurch schwer er-
fassbar und messbar sind. Die Zielgruppenmerkmale zeigen einen engen Zusam-
menhang mit Marktsegmentierungen, daher ist im Rahmen der Zielgruppenplanung
wichtig, sowohl auf demografische, soziografische und psychografische Verhaltens-
merkmale zu achten, aber auch auf unternehmensbezogene Kriterien, um die Ziel-
gruppe moglichst exakt beschreiben zu kdnnen und ein klares und vielseitiges Bild
von der Zielgruppe zu erhalten (vgl. Bruhn, 2019, S. 216). In der Literatur findet man
viele kombinierte Ansatze zu Zielgruppenbeschreibungen, aber wenig, ausschliel3-
lich zu Soziodemografischen oder psychografischen Merkmalen. Kloss 2012 bietet
auf dieser Ebene den tiefsten Einblick. Im Bereich der psychografischen
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Zielgruppendefinitionen muss angemerkt werden, dass Typologien die Anforderung
der Homogenitat zwar erfullen, grenzen den Konsum der Zielgruppe nicht gentigend
ab und sind in der Form nicht operationalisierbar. Der psychografische Ansatz der
Sinus Milieus bietet grundsatzlich tiefe Einblicke in die Lebenswelten der Gesell-
schaft, kritisch anzumerken ist jedoch, dass die Berlcksichtigung von Motiven und
Bedurfnissen der unterschiedlichen Personen gering, bis gar nicht berucksichtigt
werden. Meffert (2019) stellt einschrankend im Bereich der Segmentierung auf Ba-
sis von Personlichkeitsmerkmalen fest, dass eine Marktsegmentierung anhand des
Life-Styles mal3geblich von der Auswahl des jeweiligen Anwendungsfalles abhangt
und durch Merkmalsgruppen determiniert wird. Standardisierte Lebensstil-State-
ments sieht er als methodisches Problem des Konzeptes, obwonhl bereits viele Stu-
dien vorliegen und eine Vielzahl an Lebensstil-Kriterien bertcksichtigt werden (vgl.
Meffert, 2019, S. 232). Aus der Literatur geht hervor, dass Werbeziele immer im
direkten Zusammenhang mit der werblichen Umsetzung von Kommunikationsmalf3-
nahmen stehen muss, dass in der Praxis allerdings oft mehrere Ziele definiert wer-
den, welche zu einer Kompromisslosung der Werbung fuhren, obwohl diese nicht
kombiniert werden sollten (vgl. Kloss, 2012, S. 203). Krober-Riel und Esch (2015)
merken in der Literatur kritisch an, wenn Werbetreibende darauf verzichten, kon-
krete und kontrollierbare Werbeziele zu definieren, kann man einerseits den Erfolg
nicht messen und Aktivitaten zuordnen, die dafur verantwortlich sind, andererseits
entlasst man die Verantwortlichen eines Unternehmens aus dem Zustandigkeitsbe-
reich, die Werbung gestaltet haben (vgl. Kroeb-Riel/Esch, 2015, S. §5). Die Autoren
Meffert (2019), Krober-Riel und Esch (2015) sowie Kloss (2012) sind sich einig,
dass Werbe-/Kommunikationsziele nicht an 6konomischen Zielen festgemacht wer-
den durfen (Problem der Zurechnung), sondern sollten sich an psychografischen
Zielen, wie Bekanntheit, Einstellung, Kaufabsicht, Emotion, Information etc. orien-

tieren.

Somit steht fest, dass Unternehmen, die Werbung konzipieren und Kampagnen um-
setzen, ihre Zielgruppe kennen, beschreiben und eingrenzen mussen, damit sie
diese wirksam ansprechen konnen und Aufmerksamkeit erzeugen konnen. Ebenso
geht hervor, dass verschiedene Zielgruppen mit unterschiedlichen Werbebotschaf-
ten angesprochen werden mussen, damit die gewunschte Wirkung (Aufmerksam-

keit, Auslosen einer Handlung etc.) erzielt wird. Dies ist nur dann moglich, wenn
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Unternehmen ihre Zielgruppe kennen, Werbeziele konkret formuliert haben und mit
einem spezifischen Werbekonzept den notwendigen inhaltlichen Rahmen fur eine
kreative, zielgruppengenaue Ausarbeitung von Werbebotschaften und passenden
Umsetzungen vorgeben konnen. Daher gilt es in dieser Arbeit zu Uberprufen, ob die
Inhalte der Werbe-Videos sowohl auf inhaltlicher Ebene als auch auf Gestaltungs-
ebene zielgruppenadaquat umgesetzt wurden und sich im Rahmen der Forschung
zeigt, ob die Werbebotschaften einerseits verstanden wurden und andererseits die
Inhalte der Werbe-Videos generell auf die Kernaufgabe der Osterreich Werbung

einzahlen.
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6 Methodischer Teil

Die zuvor analysierten Kapitel dieser Arbeit sind die Grundlage fur die empirische
Forschung, auf welche die Autorin im Methodischen Teil der Arbeit naher eingehen
wird. Dafur wird die Forschungsfrage noch einmal dargestellt, die Hypothesen ab-
geleitet und das gewahlte Methodendesign erklart sowie naher auf die zugrundelie-
gende Stichprobe eingegangen, die bei der Studie berucksichtigt wurde. Der Aufbau
des Fragebogens, der Pre-Test, der vor der Feldphase stattgefunden hat, die Erkla-
rung der statistischen Datenanalyse und die Operationalisierung, sowie die weitere
Vorgehensweise, schlieRen das Kapitel des methodischen Teils ab.

6.1 Forschungsfrage und Ableitung Hypothesen

In Kapitel 1 wurde aufgrund der vorliegenden Problematik die Forschungsfrage
,Gibt es Unterschiede zwischen werblich oder redaktionell gestalteten Online-
Werbevideos im Hinblick auf die Priferenzsteigerung von Winterurlaub in Os-
terreich in der Zielgruppe der Erwachsenen 30-55-Jahrigen?* definiert und auf
Basis dessen der vorhandene Forschungsstand (Kapitel 2) Uberpraft und die For-

schungslicke (Kapitel 2) gefunden.

Damit die Forschungsfrage beantwortet werden kann, mussen Hypothesen aufge-
stellt werden, welche mithilfe der empirischen Studie Uberpruft werden. Hypothesen
werden aufgestellt, da sich das wissenschaftliche Interesse der Forschung haufig
auf Zusammenhange fokussiert und damit die Gelegenheit gegeben ist, die be-
wahrte Hypothese zu akzeptieren oder sie zu verwerfen, sollte sie nicht standhalten
und scheitern (vgl. Schumann, 2018, S. 41). Das dient der Wahrheitsfindung von
wissenschaftlichen Forschungen und damit kommt es durch die statistische Aus-
wertung zu Bestatigungen (Verifikationen) oder Ablehnungen (Falsifikationen) der
aufgestellten Hypothesen (vgl. Resch, 2022, S. 59). Es gibt drei verschiedene Arten
von Forschungshypothesen, die sich aus Forschungsfragen ableiten lassen (vgl.
Walther, 2023, o. S.):

e Unterschiedshypothesen: Es werden zwei oder mehr Gruppen auf Unter-

schiede hinsichtlich eines Merkmals gepruft.
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e Veranderungshypothesen: Diese unterstellen fur die gleichen Forschungs-
objekte nach einer Intervention eine Anderung einer MessgroRe (Anzahl der
Messpunkte ist dafur entscheidend).

e Zusammenhangshypothesen: Ursache und Wirkung sind nicht bekannt
und konnen nicht klar hergeleitet werden (Zusammenhang ohne Wirkung)
und auch wenn Ursache und Wirkung bekannt sind und diese konnen ein-

deutig im Vorfeld hergeleitet werden.

Alle 5 Hypothesen dieser Arbeit beziehen sich auf die unterschiedlichen Online-
Werbevideos der Osterreich Werbung, die im Rahmen der Forschung gezeigt wer-
den und wurden nicht aus bestehenden Studien abgeleitet, da die Autorin keinen
passenden Forschungsstand (Kapitel 2) in diesem Bereich gefunden hat.

Hypothese 1: Das werblich gestaltete Video tragt im Vergleich zum redaktionell
gestalteten Video starker zur Praferenzsteigerung von Winterurlaub in Osterreich
bei.

Hypothese 2: Erwachsene 30—40-Jahrige in Wien bekommen nach Betrachtung
des werblich gestalteten Videos mehr Lust auf Winterurlaub in Osterreich, als beim
Betrachten des redaktionell gestalteten Videos.

Hypothese 3: Die Befragten fuhlen sich durch das werblich gestaltete Video mehr
begeistert als jene Befragten, die das redaktionell gestaltete Video betrachtet ha-
ben.

Hypothese 4: Die Botschaft, Lust auf Winterurlaub in Osterreich zu bekommen,
wird den Befragten beim Betrachten des werblich gestalteten Videos starker vermit-

telt als beim redaktionell gestalteten Video.
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Hypothese 5: Hinsichtlich des Geschlechts der Befragten gibt es keinen Unter-

schied bei der Gefalligkeit des werblich gestalteten Videos.

Die aufgestellten Hypothesen werden als Grundlage fur die Operationalisierung der
Online-Befragung mit experimentellem Design herangezogen, wodurch die Ergeb-
nisse der quantitativen Befragung einer Prufung unterzogen werden. Im nachsten
Abschnitt 6.2 dieser Arbeit wird nun auf die Grundgesamtheit und die daraus gebil-
dete Stichprobe naher eingegangen, bevor die Erhebungsmethode und der Frage-
bogen der empirischen Untersuchung dargestellt und beschrieben wird.

6.2 Grundgesamtheit und Stichprobe

Die Grundgesamtheit umfasst jene Gruppe, uber welche eine Aussage getroffen
werden soll und ist immer abhangig vom jeweiligen Forschungsinteresse einer Ar-
beit (vgl. Welker/Werner/Scholz 2005, S. 33ff.). Ausgangsbasis der definierten
Grundgesamtheit fur diese Studie ist das Bundesland Wien, da Wien einerseits die
meisten Einwohner*innen in Osterreich aufweist (vgl. Statistia Austria, 2023e, 0. S.)
und andererseits die Autorin selbst in Wien lebt und damit die Befragung am effizi-
entesten durchgefuhrt werden kann. Die Stichprobe muss reprasentativ sein, was
bedeutet, dass die Stichprobe ein verkleinertes Abbild der Grundgesamtheit dar-
stellen muss (vgl. Resch, 2022, S. 59). Die Limitationen, die sich im Bereich der
Bundeslandereinschrankung ergeben, sind der Autorin bewusst und sind im Kapitel
8.2 erganzend angefuhrt. Zusatzlich wird sich nicht auf die gesamte Wiener-Bevol-
kerung bezogen, sondern nur auf die Erwachsenen 30-55-Jahrigen (reprasentativ
fur beide Geschlechter), da diese Personengruppe die definierte Markenzielgruppe
der Osterreich Werbung ist.
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Tabelle 9 gibt einen Uberblick zur Bevélkerung in Osterreich (Gesamt und Wien),
ebenso zur definierten Zielgruppe in Wien, gesplittet nach Geschlecht (vgl. Statistia
Austria, 2022a, o. S.).

Absolut in %
Gesamtbevdlkerung Osterreich 8.979.894 100,0%
Gesamtbevolkerung Wien 1.931.830 21,5%
Bevdlkerung Erwachsene 30-55 Jahre in Wien 737.320 38,2%
Bevdlkerung Erwachsene 30-40 Jahre in Wien 339.925 46,1%
Bevdlkerung Erwachsene 51-55 Jahre in Wien 397.395 53,9%
Manner 30-55 Jahre in Wien 369.813 50,2%
Frauen 30-55 Jahre in Wien 367.507 49,8%

Tabelle 9: Bevolkerung und Grundgesamtheit 2022

(Eigendarstellung, absolut und in Prozent)

Stichprobenziehung:

Bei der Online-Befragung werden 2 Gruppen mit jeweils 100 Personen aus Wien
befragt. Das Bundesland Wien wird deshalb gewahlt, da es gemessen an Gesamt-
Osterreich die meisten Einwohner in ganz Osterreich aufweist (vgl. Statistia GmbH,
2023e, 0. S). Zusatzlich stammt die Autorin aus Wien, was die Befragung in Bezug
auf den Zeitfaktor am effizientesten durchfihren lasst. Der Autorin sind Limitationen
hinsichtlich Reprasentativitat Wien und nicht Gesamt-Osterreich bewusst. Ausge-
hend von der Grundgesamtheit, wird ein Quotenplan erstellt, bei dem die Grundge-
samtheit reprasentativ abgebildet wird (vgl. Brosius/Haas/Koschel, 2022, S. 72).
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Der nachstehende Quotenplan in Tabelle 10 gibt Auskunft Uber die genaue Vertei-

lung:

30-40 Jahre 41-55 Jahre Gesamt
Grundgesamtheit Absolut 339.925 397.395 737.320
Grundgesamtheit in % 46% 54% 100%
Grundgesamtheit Manner 172.556 197.257 369.813
Grundgesamtheit Frauen 167.369 200.138 367.507
Stichprobe absolut 92 108 200
Stichprobe Manner 47 53 100
Stichprobe Frauen 45 55 100
Stichprobe in % 46% 54% 100%

Tabelle 10: Quotenplan, Grundgesamtheit und Stichprobe, 2022

(Eigendarstellung, absolut und in Prozent)

Die Quotenstichprobe wurde gewahlt, da diese Form der Stichprobe zu den repra-
sentativsten gehort und soziodemografische Merkmale der Teilnehmer*innen be-
rucksichtigt, welche Uber das Bundesland, Alter und Geschlecht definiert wurde.

Bei der Quotenstichprobe handelt es sich um ein Quotenverfahren, bei dem die
Merkmalstrager (Zielpersonen der Befragung) nach vordefinierten Merkmalen in ei-
ner Quote zusammengefasst werden, welche in der Verteilung 1:1 der Grundge-
samtheit entsprechen muss (vgl. Resch, 2022, S. 40).

Durch die Erstellung des Quotenplans ist gewahrleistet, dass es sich um ein struk-
turgleiches Abbild der Grundgesamtheit handelt und ausschlieBlich Teilnehmer*in-
nen beim Fragebogen berucksichtigt werden, die in den definierten Quotenplan hin-
einpassen. Eine Uber- oder Unterreprasentation von bestimmten Gruppen wird da-
mit im Vorhinein ausgeschlossen (vgl. Qualtrics, 2023, o. S.). Bei der Quotenstich-
probe konnte bestimmt werden, dass die Befragung innerhalb des Bekannten- oder
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Verwandtenkreises nicht gestattet ist, da es dadurch zu einem Klumpeneffekt kom-
men konnte (vgl. Faulbaum, 2019, S. 156).

Das nachste Unterkapitel gibt einen Einblick in die Erhebungsmethode der Online-
Befragung.

6.3 Erklarung Erhebungsmethode und Erhebungsinstrument:

Online-Fragebogen mit experimentellem Design

Als Hauptstudie wird eine quantitative Online-Befragung (CAWI: Computer Assisted
Web Interview) mit experimentellem Design gewahlt. Computerunterstitzte Um-
frage deshalb, da die Antworten der Befragten in verschlusselter Form automatisch
in Dateien eingetragen werden und bereits bei Programmierung Fehlervermei-
dungsstrategien (Vermeidung von Eingabefehlern, Prufung der Antwortkonsistenz
etc.) angewendet werden konnen (vgl. Faulbaum, 2019, S. 34).

Grundlage fur ein Experiment sind vergleichbare Gruppen, die durch zufallige Zu-
ordnung (Randomisierung) der jeweiligen Objektgruppe zugeteilt werden (vgl. Do-
ring/Bortz, 2016, S. 193). Die Teilnehmer*innen erhalten im Rahmen der Online-
Befragung einen standardisierten Fragebogen, mit dem sie Uber einen passenden
Online-Link Zugang zu den Inhalten bekommen. Bei dem Fragebogen werden Be-
wertungsskalen genutzt, damit die Wirkung der beiden zu vergleichenden Online-
Werbevideos bei den Teilnehmer*innen untersucht werden konnen. Damit eine
hohe Rucklaufquote und geringe Absprungrate erzielt werden kann, ist ein mog-
lichst kurzer und inhaltlich gut verstandlicher Fragebogen wichtig (vgl. Berekoven,
Eckert und Ellenrieder, 2009, S. 117f.). Fur die Ubersichtlichkeit und Einfachheit der
Online-Fragendarstellung wird pro Frage eine Seite angezeigt und die Auswahl-
moglichkeiten erscheinen dadurch strukturiert, je nach Antwortdaten am stationaren
PC, Tablett oder Mobile Device der Teilnehmer*innen (vgl. Graf, 2010, S. 9ff.).

Online-Befragungen zeichnen sich durch geringe Kosten, maximale Flexibilitat und
einer hohen Antwortbereitschaft von Teilnehmer*innen aus (vgl. Bruhn, 2019, S.
104). Zu den Starken der Online-Befragung zahlen damit auch die hohe Geschwin-
digkeit der Umfrageerstellung sowie der Umfrageveroffentlichung und ebenfalls die
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multimediale Fahigkeit, Videos, Bilder und Audio in der Umfrage zu integrieren (vgl.
Theobald, 2017, S. 25). Umfangreiche Feldphasen sind nicht erforderlich. Ein wei-
terer Vorteil ist die Anonymitat der Befragungssituation, welche in der Regel zu re-
alitatsnaheren Antworten und groRerer Offenheit der Befragung gegenuber fuhrt
(vgl. Bruhn, 2019, S. 102). Zusatzlich fallt die direkte Einflussnahme des Interviews
weg und somit auch die Verringerung des Effektes der sozialen Erwunschtheit (vgl.
Welker/Werner/Scholz, 2005, S.80f.). Nachteile der Online-Befragung liegen in der
moglichen Missinterpretation von Fragen, ebenso fehlt die Kontrolle, ob die ausge-
wahlte Auskunftsperson tatsachlich selbst den Fragebogen ausfullt oder an eine
andere Person weitergibt. Die in der Regel relativ geringe Rucklaufquote von schrift-
lichen Befragungen verlangen oft einen langeren Durchfuhrungszeitraum, welches

bei der Feldphasenplanung berucksichtigt werden muss (vgl. Bruhn, 2019, S. 103).

Quantitative Befragungen haben das Ziel, gesellschaftlich relevante Aussagen zu
ermitteln und damit die zuvor aufgestellten Hypothesen zu prifen und die For-
schungsfragen zu beantworten (vgl. Brosius/Haas/Koschel, 2022, S. 80).

Die Befragung erfolgte Uber das von der FH St. Polten zur Verfugung gestellte Tool
Lime Survey, da hierbei Videos im Rahmen der Umfrage integriert werden konnten.
Das Tool ist fur Student*innen der Fachhochschule gratis nutzbar und die vorliegen-
den Handbucher, Online-Erklarvideos und Online-Communities zu Lime Survey un-
terstutzten die einfache Erstellung von Online-Fragebdgen. Bei der Erstellung des
Fragebogens hat sich die Autorin wahrend des Prozesses, aufgrund der Program-
miersicherheit, fur die Programmierung von 2 verschiedenen Fragebdgen entschie-
den. Bei Fragebogen A wurde die Gefalligkeit des werblich gestalteten Online-Wer-
bevideos der Osterreich Werbung programmiert und bei Fragebogen B die Gefal-
ligkeit des redaktionell gestalteten Online-Werbevideos der Osterreich Werbung. In-
halt und struktureller Aufbau der Umfrage sind komplett ident, ebenso wurde der im
Unterkapitel 6.2 definierte Quotenplan (umgelegt auf 2 Befragungen) hinterlegt.
Durch die Quotenteilung auf Fragebogen A und B, wurde pro Altersstruktur und Ge-
schlecht aufgerundet, daher wurden insgesamt 204 Proband*innen befragt. Die Er-
gebnisse der Befragung konnen uber SPPS und Excel-Auswertungen analysiert
und fur die Forschungsarbeit herangezogen werden. Ausfuhrliche Details zur sta-
tistischen Datenanalyse werden in den nachsten Unterkapiteln dargestellt.
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6.4 Operationalisierung und Vorgehen

In diesem Kapitel bezieht sich die Operationalisierung auf die Vorgehensweise der
Befragung, welche zu einem Grol3teil bereits in den beiden vorherigen Unterkapiteln
6.3 und 6.4 naher erklart wurde. Eine Zusammenfassung der Operationalisierung
findet sich in diesem Kapitel wieder. Abschliel3end wird das Unterkapitel 6.6 mit der
ubersichtlichen Tabelle 12 zur Operationalisierung abgeschossen, bevor der Empi-
rische Teil der Arbeit in Kapitel 7 erklart wird.

Als Hauptstudie wurde eine quantitative Online-Befragung (CAWI: Computer As-
sisted Web Interview) mit experimentellem Design gewahlt, welche Uber das Tool
Lime Survey programmiert und umgesetzt wurde. Die Unterteilung der Befragten in
zwei verschiedene Gruppen wurde gewahlt, da ein experimentelles Design notwen-
dig ist, um die Forschungsfragen zu beantworten. Bei der Erstellung des Fragebo-
gens hat sich die Autorin wahrend des Prozesses, aufgrund der Programmiersicher-
heit, fur die Programmierung von 2 verschiedenen Fragebdgen entschieden. Dabei
handelte es sich um zwei standardisierte Fragebdgen, die strukturgleich sind. Der
einzige Unterschied liegt im Inhalt des Videos. Auch die Sekundenlange der Wer-
bevideos mit 20“ sind ident. Fragebogen A bezieht sich auf das werblich gestaltete
Video, Fragebogen B auf das redaktionelle Werbevideo der Osterreich Werbung.

Im Rahmen des Datenerhebungsprozesses wurden bereits im Vorhinein bei der
Fragebogenentwicklung Filter und mogliche Inkonsistenzen definiert, ebenso wurde
ein empirischer Pre-Test durchgefuhrt, um vor der Erhebung mdgliche Fehler auf-
decken zu konnen. Uber 2 oéffentliche Links, die per E-Mail an unterschiedliche
Freundes- und Bekanntengruppen der Autorin verschickt wurden, konnte die On-
line-Umfrage gestartet werden. Um die Auspragung theoretischer Variablen (Bsp.
soziodemografische Variablen) empirisch ermitteln zu kdnnen, musste in der Phase
der Operationalisierung die theoretischen Untersuchungsvariablen klar definierten
Messoperationen zugeordnet werden (vgl. Faulbaum, 2019, S. 33f.). Die Antworten
beziehen sich dadurch auf klare Variablen, da die Fragen des Fragebogens struk-
turklar unterteilt wurden (vgl. Scholl, 2015, S. 153). Durch kontinuierliche Checks
der Daten, wahrend der Feldphase, konnte Uberpruft werden, ob die Quoten korrekt
eingestellt sind, die Daten anonym erhoben werden, fehlerfreie Rucklaufe gesichert

sind und die Datensatze verwendbar sind. Teilnehmer*innen aus einem anderen
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Bundesland (nicht aus Wien), junger als 30 Jahre oder alter als 55, kommen bei der

Umfrage nicht weiter, sondern gelangen zu dem definierten Abschluss-Screen. Das

Gleiche gilt, sobald eine Quote bei der Umfrage bereits erfullt war, da die Autorin im

System einen Quotenplan hinterlegt hat. Insgesamt wurden 215 Interviews vollstan-

dig ausgefullt, wobei 11 Datensatze von der Autorin nachtraglich geloscht werden

mussten, die die Quote von 204 Teilnehmer*innen im System uberfullt wurde.

In der nachfolgenden Tabelle 11 wird der Aufbau des Fragebogens inkl. Operatio-

nalisierung, Uberpriifung der Hypothesen, das Skalenniveau und das Testverfahren

festgelegt und ubersichtlich dargestellt (vgl. Doring/Bortz, 2016, S. 24):

Frage | Fragestellung | Antwortop- | Bei geschlosse- | Skalenni- | Hypo- Testverfahren
tion nen Fragen: Ein- | veau these
zelnennungen
oder Mehrfach-
antworten

1 In welchem Geschlos- | Einzelnennung: | Nominal X X
Bundesland sene Frage | Wien, Anderes
leben Sie? Bundesland

2 Sind Sie...? Geschlos- | Einzelnennung: | Nominal X X

sene Frage | Mannlich, Weib-
lich

3 Wie alt sind Geschlos- | Einzelnennung: | Nominal X X
Sie? sene Frage | 30-40 Jahre,

41-55 Jahre

4 Welches Geschlos- | Einzelnennung: | Nominal X X
Land erken- | sene Frage | Osterreich, Siid-
nen Sie? tirol, Schweiz

5 Was gefallt Geschlos- | Einzelnennung | Metrisch X X
Ihnen beson- | sene Frage | auf 5-stufiger
ders gut an Skala: 1= sehr
diesem Vi- gefallig bis 5=
deo? Uberhaupt nicht

gefallig

6 Wie sehr tref- | Geschlos- | Einzelnennung | Metrisch X X
fen folgende | sene Frage | auf 5-stufiger
Eigenschaf- Skala: 1= trifft
ten auf das sehr zu bis 5=
Video aus |h- trifft gar nicht zu
rer Sicht zu?

7 Wie sehr ha- | Geschlos- | Einzelnennung Metrisch 2 Mann-Whitney-
ben Sie beim | sene Frage | auf 5-stufiger U-Test
Betrachten Skala: 1= grole
des Videos Lust bis 5= gar
Lust auf ei- keine Lust
nen Winterur-
laub in Oster-
reich bekom-
men?

8 Wirden Sie Geschlos- | Einzelnennung | Metrisch 1 Mann-Whitney-
nach sene Frage | auf 5-stufiger U-Test
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Betrachten Skala: 1= trifft
des Videos sehr zu bis 5=
einen Winter- trifft gar nicht zu
urlaub in Os-

terreich in Er-

wagung zie-

hen?

9 Wie sehr Geschlos- | Einzelnennung | Metrisch 5 Mann-Whitney-
spricht Sie sene Frage | auf 5-stufiger U-Test
dieses Video Skala: 1=
personlich spricht mich
an? (Gefallig- sehr an bis 5=
keit) spricht mich

Uberhaupt nicht
an

10 Wie fidhlen Geschlos- | Einzelnennung | Metrisch 3 Mann-Whitney-
Sie sich jetzt, | sene Frage | auf 5-stufiger U-Test
nachdem Sie Skala: 1= trifft
den Spot ge- sehr zu bis 5=
sehen ha- trifft gar nicht zu
ben?

11 Hat das Vi- Geschlos- | Einzelnennung: | Nominal X X
deo zu lange | sene Frage | Ja, Nein
gedauert?

12 Was mochte | Geschlos- | Einzelnennung | Metrisch 4 Mann-Whitney-
Ihnen der Ab- | sene Frage | auf 5-stufiger U-Test
sender mit Skala: 1= trifft
dem Inhalt sehr zu bis 5=
des Videos trifft gar nicht zu
vermitteln?

13 Hatten Sie Geschlos- | Einzelnennung: | Nominal X X
zum Ab- sene Frage | Ja, Nein
schluss theo-
retisch noch
Lust auf ein
weiteres Vi-
deo von Ur-
laub in Oster-
reich?

Tabelle 11: Uberblick Hypothesen, Inhalt Fragebogen, Skalenniveau, Testverfahren

(Eigendarstellung)

6.5 Fragebogen und Pre-Test

Die Inhalte des Fragebogens haben sich aufgrund der thematischen Relevanz fur
die Autorin, in Bezug auf die Osterreich Werbung und der Sichtung des Forschungs-
standes ergeben. Nicht alle Fragen sind fur die Hypothesen-Beantwortung relevant,
sind allerdings fur die Autorin interessant und dienen als praktisches Erkenntnisin-
teresse. Der Fragebogen-Beginn stellte eine kurze Einleitung dar, welche mit der

Begriflung der Teilnehmer*innen startet, das Thema der Masterarbeit, die
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Fachhochschule und die Dauer der Umfrage genannt wird, sowie abschliel3end Uber
die Anonymitat der Umfrage aufgeklart wird (vgl. Raab-Steiner/Benesch, 2015, S.
49f.). Der Name der Autorin inkl. der passenden FH-E-Mail-Adresse werden zum
Abschluss veroffentlicht, damit die Absenderin der Umfrage bekannt ist. Insgesamt
besteht der Fragebogen (standardisiert, alle Teilnehmer*innen erhalten einen Fra-
gebogen mit demselben Aufbau) aus 13 Frage. 3 Fragen gleich zu Beginn wurden
als personenbezogene Fragen definiert und beinhalten die ausgewahlten soziode-
mografischen Merkmale (Alter, Bundesland, Geschlecht) des Quotenplans. Damit
wird sichergestellt, dass nur Wiener*innen zwischen 30-55 Jahren an der Umfrage

teilnehmen.

Stimmen die Antworten der Teilnehmer*innen mit der definierten Grundgesamtheit
uberein, wird ihnen, je nach Fragebogen A oder B, das werblich gestaltete oder
redaktionell gestaltet Online-Werbevideo der Osterreich Werbung prasentiert. Mit
dem Hinweis, den Ton fur die Videoabspielung einzuschalten, da sich eine inhaltlich
gestaltete Frage auf die Musik bezieht. Anschlie3end folgen 9 weitere Fragen zur
Gefalligkeit und ganz allgemeine Fragen zum Video, wie zum Beispiel Frage 11 ,Hat
das Video zu lange gedauert?“. Im Rahmen der Umfrage werden zielgruppenspe-
zifische Werbebotschaften zum Thema Winterurlaub in Osterreich analysiert, die
Gefalligkeit der Videos abgefragt und ebenso, welche Botschaft das Unternehmen
mit den Online-Werbevideos vermitteln mochte.

Vor der offiziellen Feldphase hat die Autorin im Zeitraum 30.03 bis 01.04.2023 einen
Pre-Test mit 3 verschiedenen Personen durchgefuhrt. Pre-Test haben das Ziel, die
Datenerhebung vor dem eigentlichen Beginn der Feldphase zu optimieren und da-
mit die Qualitatssicherung des Erhebungsinstruments sicherzustellen (vgl.
Baur/Blasius, 2019, S. 349) und dafur wurde der Link fur das werblich gestaltete
Video per E-Mail verschickt. Aufgrund der Pre-Test-Ergebnisse wurde der Umfra-
gezeitraum von 10 Minuten auf ca. 5-7 Minuten korrigiert, die Erscheinung der Fra-
gen auf ,Einzelne Anzeige — Frage fur Frage” umprogrammiert, damit die Umfrage
ubersichtlicher erscheint und kein Spoiler-Effekt der jeweils nachsten Fragen mog-
lich ist. Nach erfolgreichem Abschluss des Pre-Tests wurde der Fragebogen kopiert

(inkl. aller Einstellungen und Quotenhinterlegungen), umbenannt und die Video-
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Datei fur das redaktionell gestaltete Werbevideo hinzugefugt. Damit wurde die Stan-

dardisierung des Fragebogens sichergestellt.

6.6 Erklarung der Auswertungsmethode: Statistische

Datenanalyse

Die statistische Datenanalyse dieser Arbeit erfolgt Uber eine deskriptive Statistik,
bei der es sich um die Hauptbereiche der Statistik handelt. Diese dient zur Informa-
tionsverdichtung der Einzeldatensatze und beschreibt bzw. ordnet Merkmalsvertei-
lungen mittels Tabellen und Grafiken (vgl. Braunecker, 2021, S. 49). Deskriptive
Statistiken dienen zur Stichprobenbeschreibung und ermdglichen ein besseres Ver-
standnis fur die Auspragung verschiedener Variablen (vgl. Raab-Steiner/Benesch,
2015, S. 17). Damit eine Stichprobe Uber die deskriptive Statistik beschrieben wer-
den kann, muss eine Aussage uber die Grundgesamtheit getroffen werden. Aussa-
gen uber die Grundgesamtheit konnen allerdings nur Uber Inferenzstatistik getroffen
werden (vgl. datatab, 2023b, o. S.). Damit ist eine Schlussfolgerung auf die Grund-
gesamtheit moéglich und kann daher bei Forschungen zur Uberpriifung von Hypo-
thesen angewendet werden (vgl. Raab-Steiner/Benesch, 2015, S. 19).

Mithilfe der deskriptiven Statistik werden die bereits gesammelten Daten grafisch
dargestellt, anschlieend der Mittelwert berechnet, um einen Uberblick tber die Ver-
teilung von Datenmengen zu erhalten (vgl. datatab, 2023b, o. S). Der Mittelwert wird
bei metrischen Variablen berechnet und gibt an, wo der Schwerpunkt einer Vertei-
lung stattfindet und kann als Durchschnitt bezeichnet werden. Durch Addieren aller
Auspragungen einer Variablen wird eine Summe gebildet und diese anschief3end

durch die Anzahl der Merkmalsauspragungen geteilt (vgl. datatab, 2023d, o. S.).

Von der Art der Messung hangt es ab, welches Skalenniveau fur empirische For-
schungen verwendet wird (vgl. Doring/Bortz, 2016, S. 233). Die Autorin berlcksich-
tigt bei der Forschung einerseits die metrische Skala, damit die Merkmalsauspra-
gungen verglichen und sortiert werden und Abstande zwischen den Auspragungen
berechnet werden konnen. Andererseits Nominalskalen, um Fragen mit niedrigem
Informationsgehalt, aber Auspragungen der Variablen unterscheiden zu konnen.

Nominalskalen kommen zum Einsatz, wenn nur zwei Auspragungen (Bsp.:
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Geschlecht 1= mannlich, 2= weiblich) vorliegen und die Reihenfolge der Antwortka-

tegorien austauschbar sind (vgl. datatab, 2023c, o. S.).

Fir die Uberpriifung der Hypothesen wird der Mann-Whitney-U-Test durchgefiihrt,
welcher auch nichtparametrisches Verfahren genannt wird (vgl. Faulbaum, 2019, S.
147). Dieser wird verwendet, wenn es einen Unterschied zwischen zwei Gruppen
gibt, wobei die Daten nicht normalverteilt sein mussen (vgl. Doring/Bortz, 2016, S.
251). Es werden Rangsummen (pro Wert wird ein Rangplatz vergeben) der beiden
Gruppen verwendet, damit ein Unterschied festgestellt werden kann. Der Mann-
Whitney-U-Test unterliegt weniger strengen Anforderungen als andere Tests und
kommt meist dann zum Einsatz, wenn die Voraussetzung fur den t-Test nicht erfullt
sind. Es mussen 2 verschiedene Zufallsstichproben mit ordinal oder metrischen
Merkmalen (unabhangige Variablen) vorliegen, wobei diese keine Verteilungskurve
erfullen mussen (vgl. datatab, 2023a, o. S.). Die inhaltlichen Unterschiede konnen
nicht Uber den Mann-Whitney-U-Test durchgefuhrt werden, sondern mussen in die-
sem Fall Uber Deskriptive Statistiken gepruft werden (vgl. Braunecker, 2021, S.
179).

Bei dem t-Test handelt es sich um einen der haufigsten Hypothesentests in der Sta-
tistik, der sich allerdings in drei verschiedene Varianten (Einfacher t-Test, t-Test fur
unabhangige Stichproben, t-Test fur abhangige Stichproben) unterteilen Iasst. Der
t-Test kommt dann zum Einsatz, wenn getestet werden soll, ob sich die Grundge-
samtheit von einem festgelegten Wert (z.B. kann ein definierter Bevolkerungsanteil
oder ein festgelegtes Qualitatsziel sein) unterschiedet und sich damit die Frage
stellt, ob es signifikante Unterschiede zwischen dem Stichproben-Mittelwert und
dem festgelegten Wert gibt (vgl. datatab, 2023f, o. S.).

Die Hypothesen werden beim Mann-Whitney-U-Test nach Unterschieden in der
zentralen Tendenz uberpruft (vgl. datatab, 2023a, o. S.) und folgende stehen zur

Auswahl:

* Nullhypothese: In Bezug auf die zentrale Tendenz gibt es keinen Unterschied
der beiden Gruppen in der Grundgesamtheit. Sie besagt also, dass es keinen Zu-
sammenhang zweier Merkmale gibt, sprich zwischen der abhangigen und unabhan-

gigen Variable.
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+ Alternativhypothese: In Bezug auf die zentrale Tendenz gibt es einen Unter-
schied der beiden Gruppen in der Grundgesamtheit. Die Alternativhypothese kommt
also nur dann zum Einsatz, sollte die Nullhypothese, aufgrund von Zusammenhan-

gen der abhangigen und unabhangigen Variable, abgelehnt werden.

Vor der Prufung der Hypothesen wird grundsatzlich von der Nullhypothese ausge-
gangen, welche verworfen wird und auf die Alternativhypothese zuruckgegriffen
wird, sollte aufgrund der durchgefuhrten statistischen Tests doch einen Zusammen-
hang festgestellt werden (vgl. Resch, 2022, S. 59).
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7  Empirische Untersuchung

In diesem Teil der Arbeit werden die deskriptiven Daten mithilfe von Grafiken (Kreis-
und Balkendiagramme) und Tabellen dargestellt, die Ergebnisse der Analyse vor-
gestellt und interpretiert sowie die aufgestellten Hypothesen Uberprift. Fur die In-
terpretation der Umfragen werden die Ergebnisse in den Kreisdiagrammen in % der
Gesamtstichprobe dargestellt und die Ergebnisse in den Balkendiagramme als Mit-
telwerte der Antworten (Skala-Bewertung 1-5) dargestellt. Darauf geht die Autorin
im Unterkapitel 7.1 naher ein. Am Ende der empirischen Untersuchung wird die For-
schungsfrage beantwortet und die Ergebnisse interpretiert. Fur die Auswertung der
Daten wird das Auswertungsprogramm IBM SPSS Statistics 22 sowie Microsoft
Excel verwendet. SPSS eignet sich fiir den statistischen Test, da bei der Uberpri-
fung von Verteilungsannahmen sowohl die Annahme einer Normalverteilung der
Werte in der Grundgesamtheit, also auch der Homogenitat, sprich Gleichheit, der
Varianzen in Vergleichsgruppen maoglich ist (vgl. Janssen/Laatz, 2017, S. 243).

7.1 Ergebnisse der Umfrage

Nachdem der Pre-Test abgeschlossen wurde und die beiden standardisierten Fra-
gebogen final programmiert wurden, ging die Umfrage mit 01.04.2023 ins Feld und
konnte mit 13.04.2023 abgeschlossen werden. In diesem Zeitraum haben insge-
samt 407 Personen beide Links zur Umfrage angeklickt und von 215 Teilnehmer*in-
nen wurde der Fragebogen vollstandig ausgefullt. Die restlichen 192 Teilnehmer*in-
nen haben die Umfrage einerseits nur teilweise ausgefullt, andererseits haben sie
nicht in die Zielgruppe gepasst, da sie entweder junger als 30 Jahre, alter als 55
Jahre waren oder nicht in Wien leben.

Die Quoten beider Umfragen wurden uberfullt, daher musste der Datensatz berei-
nigt werden und auf 204 Antworten (siehe Quotenplan Stichprobe A und B in Tabelle
13) reduziert werden.

Die Reduktion hat in diesen Bereichen stattgefunden:
e Fragebogen A - Umfrage zum werblich gestalteten Video:

o Frauen 30-40 Jahre aus Wien: 24 Teilnehmer*innen, Reduktion um 1
auf 23 Teilnehmer*innen laut Quotenplan

e Fragebogen B - Umfrage zum redaktionell gestalteten Video:
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o Frauen 30-40 Jahre aus Wien: 33 Teilnehmer*innen, Reduktion um

10 auf 23 Teilnehmer*innen laut Quotenplan

Die Umfrageteilnehmer*innen entsprechen dem Quotenplan (Tabelle 12) und somit
der Grundgesamtheit der Forschung, die sich auf 30-55-jahrige Wiener*innen be-

zieht:
30-40 Jahre 41-55 Jahre Gesamt
Stichprobe absolut 92 108 200
Stichprobe Manner 47 53 100
Stichprobe Frauen 45 55 100
Stichprobe in % 46% 54% 100%
Stichprobe Manner Fragebogen A 24 27 51
Stichprobe Manner Fragebogen B 24 27 51
Stichprobe Frauen Fragebogen A 23 28 51
Stichprobe Frauen Fragebogen B 23 28 51
Gesamt absolut 204

Tabelle 12: Quotenplan, Aufteilung Fragebogen Umfrage A und B
(Eigendarstellung)

Insgesamt wurden 102 Frauen und 102 Manner (n=204) befragt, welche jeweils in
2 Altersgruppen geteilt wurden. In die Altersgruppe der 30-40-jahrigen Wiener*in-
nen fallen 94 Teilnehmer*innen und in die Altersgruppe der 41-55-jahrigen Wie-
ner*innen insgesamt 110 Teilnehmerinnen. 100% der Teilnehmer kommen aus
Wien. Es folgt nun die deskriptive Darstellung und Beschreibung der 13 Fragen aus

dem Fragebogen.
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Die Fragen 1-3 aus den Umfragen beziehen sich auf die Ermittlung des Alters, Ge-
schlechtes und das Bundesland der Teilnehmer*innen. 50% der Befragten sind
mannlich und 50% weiblich, davon insgesamt 23% Frauen im Alter von 30-40 Jah-
ren, 27% der Frauen im Alter von 41-55 Jahren, 24% der Manner zwischen 30-40
Jahren und 26% der Manner zwischen 41-55 Jahre. Dies zeigt die nachfolgende
Abbildung 9:

Altersstruktur Geschlechterverteilung

= Frauen, 30-40 J.
= Frauen, 41-55 J.
= Manner, 30-40 J.
= Manner, 41-55 J.

= Mannlich
= Weiblich

Abbildung 9: Struktur Umfrageteilnehmer*innen

(Eigendarstellung, Umfrage A und B, Aufteilung nach Alter und Geschlecht, n=204)

Nach Beantwortung der ersten 3 personenbezogenen Fragen, haben die Teilneh-
mer*innen als Fragetyp ,Textanzeige“ der Umfrage A das werblich gestaltete Video
zu sehen bekommen und in Umfrage B das redaktionell gestaltete Video. Bei dem
im Umfragetool LimeSurvey auszuwahlenden Fragetyp , Textanzeige®, hat die Au-
torin den Teilnehmer*innen rein informative Inhalte dargestellt und die Videos als
YouTube Link-Integration bereitgestellt, onne Antwortmaoglichkeit der Befragten. Die
Personen wurden daruber informiert, dass das Video 20 Sekunden dauert und sie
zum Betrachten des Videos den Ton einschalten miussen, da sich ein Item der Frage
5 auf den Ton der Videos bezieht. Das Video wurde innerhalb der Umfrage abge-
spielt und es musste kein zusatzlicher Link getffnet werden.

Nachdem das Video abgespielt wurde, haben die Teilnehmer*innen bei Frage 4

beantworten missen, welches Land im Video zu erkennen ist. Dazu wurde der
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Fragetyp ,Liste“ gewahlt, bei dem die Autorin den Teilnehmer*innen 3 Antwortmaog-
lichkeiten (Osterreich, Siidtirol, Schweiz) voreingestellt hat, mit dem Ergebnis, dass
Osterreich als dargestelltes Urlaubsland klar hervorgeht (siehe Abbildung 10):

F4: Welches Land erkennen Sie?
100% 96% 96%

10% 39 2% 1% 294
0% I —

Osterreich Sudtirol Schweiz

mVideo A - Werblich Video B - Redaktione

Abbildung 10: Vergleich Analyseergebnisse zur Landermarke

(Eigendarstellung, Umfrage A und B, n=204)

Frage 5 der Umfrage bezieht sich auf die Gefalligkeit der Video-Inhalte. Dafur wurde
eine Skala von 1 bis 5 fur die Beantwortung vorgegeben. 1= sehr gefallig bis 5=
nicht gefallig. Dazwischen konnten die Teilnehmer*innen ihre Antworten beliebig
abstufen. Dargestellt wurde die Frage als Fragetyp ,Matrix (5 Punkte Auswabhl), bei
der die Autorin, die in der nachfolgenden Grafik dargestellten ltems, vorgegeben
hat. Fur die Auswertung der Ergebnisse wurde jeweils der Mittelwert der Antworten
gebildet. Um so geringer der Mittelwert in der Grafik ausfallt (naher 1), desto positi-

ver haben die Imageitems der Videos abgeschnitten.

Festzustellen ist, dass Video A (werblich) uber alle Fragen hinweg, mit einem Ge-
samt-Mittelwert von 1,9, im Vergleich zu Video B (redaktionell), mit einem Gesamt-
Mittelwert von 2,1, gering positiver bewertet wurde. Die Beurteilung der Landschaft,
Farbgestaltung/Farbgebung und die Personen beider Videos, liegen unter dem Mit-

telwert 2,0 und werden als sehr gefallig bewertet.
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Die Text-Darstellung und auch die Musik in Video A und B, werden als eher durch-
schnittlich gefallig bewertet (Mittelwerte liegen Uber 2,2). Die Ergebnisse zeigen sich
in Abbildung 11:

F5: Was gefallt Ihrnen besonders gut an diesem
Video?
5
_ Mittelwerte
45
4
3,5
3 26
. 24
25 19 - b —
2 —
16 23 22
5 17 1.9
14 ’
> O o &
> X . >
£ > ~ .’\-j &
N S < 2
- L@
A
R
&
%
—a—\/ideo A - Werblich Video B - Redaktionell

Abbildung 11: Vergleich Analyseergebnisse Gefalligkeit Video-Inhalte
(Eigendarstellung, Umfrage A und B, n=204)

Bei Frage 6 wurde im Rahmen der Umfrage abgefragt, wie sehr gewisse Eigen-
schaften aus Sicht der Teilnehmer*innen auf das Video zutreffen.

Dafur wurde eine Skala von 1 bis 5 fur die Beantwortung vorgegeben. 1= trifft sehr
zu bis 5= trifft gar nicht zu. Dazwischen konnten die Teilnehmer*innen ihre Antwor-
ten beliebig abstufen. Dargestellt wurde die Frage als Fragetyp ,Matrix (5 Punkte
Auswahl), bei der die Autorin, die in der nachfolgenden Grafik dargestellten Items,
vorgegeben hat. Fur die Auswertung der Ergebnisse wurde jeweils der Mittelwert
der Antwort gebildet. Um so geringer der Mittelwert in der Grafik ausfallt (naher 1),

desto positiver haben die Items abgeschnitten.

Betrachtet man die abgefragten Eigenschaften einzeln, ist zu erkennen, dass Video
A (werblich) lebendiger, sympathischer, werblicher und authentischer beurteilt wird.
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Sprich in Summe positiver bewertet wird als im Vergleich zu Video B (redaktionell).
Langweilig, altmodisch und duster wird weder Video A (werblich) noch Video B (re-
daktionell) beurteilt (Mittelwerte Uber 3,8 bis 4,6 = trifft eher nicht bis trifft gar nicht
zu). Wobei erkennbar ist, dass Video B (redaktionell) im Vergleich zu Video A (werb-
lich) etwas dusterer eingestuft wird. Ein eher unterwartetes Ergebnisse zeigt sich
bei dem ltem ,redaktionell”, da bei Video A (werblich) eine teil-teils Zustimmung
(Mittelwert 3) der Teilnehmer*innen erkennbar ist, obwohl es sich um ein klassisch
werblich und emotional gestaltetes Werbevideo handelt. Deckungsleiche Ergeb-
nisse wurden bei den ltems ,informativ® (Mittelwert 3,2 =» Tendenz Richtung 5= trifft
gar nicht zu, erkennbar) und ,emotional” (Mittelwert 2,5 =» Tendenz Richtung 1=
trifft sehr zu, erkennbar) erzielt. Die Lebendigkeit (Markenkern der Marke Urlaub in
Osterreich) kommt bei Video A (werblich) deutlich starker zum Ausdruck und wird
mit dem Wert 1,6 als sehr zutreffend empfunden. Die Ergebnisse zeigen sich in
Abbildung 12:

F6: Wie sehr treffen folgende Eigenschaften auf
das Video aus lhrer Sicht zu?

Mittelwerte

45 4 4,3/ 4,6
et

4
4,1 o9
3,5 3.2
' 3 3.8

—a—\/ideo A - Werblich Video B - Redaktione

Abbildung 12: Vergleich Analyseergebnisse zu div. Eigenschaften
(Eigendarstellung, Umfrage A und B, n=204)
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Die Fragen 7 bis 9 in den Umfragen werden im nachfolgenden Balkendiagramm
(Abbildung 13) grafisch dargestellt. Dazu wurde der Fragetyp ,5 Punkte Auswahl*
im Tool LimeSurvey gewahlt und eine Skala von 1 bis 5 fur die Beantwortung der

Umfrage vorgegeben.
e Bei Frage 7 wurde die Skala 1= grof3e Lust, bis 5= gar keine Lust, definiert.

e Bei Frage 8 wurde die Skala 1= trifft sehr zu, bis 5= trifft Gberhaupt nicht zu,
definiert.

e Bei Frage 9 wurde die Skala 1= spricht mich sehr an, bis 5= spricht mich gar

nicht an, definiert.

Dazwischen konnten die Teilnehmer*innen ihre Antworten beliebig abstufen. Fur die
Auswertung der Ergebnisse wurde jeweils der Mittelwert der Antworten gebildet. Um
so geringer der Mittelwert in der Grafik ausfallt (naher 1), desto positiver haben die
Items abgeschnitten. Mit einem Gesamt-Mittelwert von 2,3 spricht Video A (werb-
lich) die Teilnehmer*innen positiver an. Sie ziehen einen Urlaub in Osterreich eher
in Erwagung, bekommen mehr Lust auf Urlaub in Osterreich und finden Video A
(werblich) etwas ansprechender also Video B (redaktionell). Signifikante Unter-
schiede zeichnen sich nicht ab, wobei festzuhalten ist, dass sich die Werte von Vi-
deo A (werblich) eher Richtung 1 (grof3e Lust, trifft sehr zu, spricht mich sehr an)
tendieren. Bei der Beantwortung der Forschungsfrage (Kapitel 7.3) und Uberpri-
fung der Hypothesen in Kapitel 7.2 geht die Autorin auf Frage 7-9 noch naher ein.
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Mittelwerte

25 25 25
5 2.2 23 23

0
1,5
1,0

F7: Wie sehr haben Sie F8: Wirden Sienach F9: Wie sehr spricht Sie

beim Betrachten des Betrachten des Videos dieses Video personlich
Videos Lustauf einen  einen Winterurlaub in an? (Gefalligkeit)
3 Osterreich in Erwagung
Osle men? Ziehen?
mVideo A - Werblich Video B - Redaktionell

Abbildung 13: Vergleich Analyseergebnisse zur Urlaubslust, Urlaub in Erwagung ziehen und Gefal-
ligkeit Werbevideos

(Eigendarstellung, Umfrage A und B, n=204)

Frage 10 der Umfragen bezieht sich auf das Gefuhl bzw. die Stimmung, die bei den

Teilnehmer*innen, nach Betrachtung des Videos ausgelost wurde.

Dafur wurde eine Skala von 1 bis 5 fur die Beantwortung vorgegeben. 1= trifft sehr
zu bis 5= trifft gar nicht zu. Dazwischen konnten die Teilnehmer*innen ihre Antwor-
ten beliebig abstufen. Dargestellt wurde die Frage als Fragetyp ,Matrix (5 Punkte
Auswahl), bei der die Autorin, die in der nachfolgenden Grafik dargestellten Items,
vorgegeben hat. Fur die Auswertung der Ergebnisse wurde jeweils der Mittelwert
der Antwort gebildet. Um so geringer der Mittelwert in der Grafik ausfallt (naher 1),
desto positiver haben die Items abgeschnitten.

Zu erkennen ist, dass sich die Teilnehmer*innen aktivierter bei Video A (werblich,
Mittelwert 2,3) im Vergleich zu Video B (redaktionell, Mittelwert 2,7) fuhlen. Ebenso
ist zu erkennen, dass Video A (werblich) bei dem Item ,begeistert® einen Mittelwert
von 2,4 im Vergleich zu Video B (redaktionell) mit dem Wert 2,7 positiver bewertet
wird und tendenziell mehr Begeisterung fir Winterurlaub in Osterreich auslost. Vi-
deo B (redaktionell) inspiriert und beruhrt die Befragten beim Betrachten des Videos
geringfugig mehr, als Video A (werblich). Klar hervor geht, dass Video A (werblich)
verstandlicher beim Zielpublikum ankommt als Video B (redaktionell), da die ltems

gelangweilt, verwirrt, enttauscht und deprimiert knapp bei dem Mittelwert 5= trifft gar
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nicht zu, von den Befragten eingeordnet wurden und diese Items bei Video B (re-
daktionell) etwas naher beim Mittelwert 4 liegen. Frage 10 betrachtet die Autorin
zusatzlich in der Hypothesenprufung in Kapitel 7.2 naher. Die Ergebnisse zeigen
sich in Abbildung 14:

F10: Wie fuhlen Sie sich jetzt, nachdem Sie den
Werbespot gesehen haben?
° Mittebwerte 45 46 46 48
45 46
4
3,5
3
25
2
1.5
1
.} v.\\ \3 _\\‘\»\\ r \ \\\ \\ \C\\
. N A\ h~'.‘ 5 \ P &
¥ o & O ¥:$\\ < \\\ \Q‘\
S
—a—\/ideo A - Werblich Video B - Redaktione

Abbildung 14: Vergleich Analyseergebnisse, Zustand nach Betrachtung der Werbevideos

(Eigendarstellung, Umfrage A und B, n= 204)

Frage 11 in den Umfragen bezieht sich auf die Video-Lange von 20 Sekunden. Da-
fur wurde im Tool LimeSurvey der Fragetyp ,Ja/Nein“ mit vordefinierten Antwort-
moglichkeiten gewahlt. Knapp 100% der Teilnehmer*innen (n=204) empfinden
beide Videos als nicht zu lange, daher kann dieser Wert als dufRerst positiv bewertet
werden (siehe Abbildung 15).
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F11: Hat das Video zu lange gedauert?
100% 95% 98%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% 5% 2%
0% |
Video A - Werblich Video B - Redaklionell
mJa mNein

Abbildung 15: Vergleich Analyseergebnisse, Dauer Werbevideos
(Eigendarstellung, Umfrage A und B, n=204)

Bei Frage 12 wurde im Rahmen der Umfrage abgefragt, ob den Teilnehmer*innen
bewusst ist, welche Botschaft die Osterreich Werbung mit den Inhalten der Werbe-
videos vermitteln mochte. Dafur wurde eine Skala von 1 bis 5 fur die Beantwortung
vorgegeben. 1= trifft sehr zu bis 5= trifft gar nicht zu. Dazwischen konnten die Teil-
nehmer*innen ihre Antworten beliebig abstufen. Dargestellt wurde die Frage als Fra-
getyp ,Matrix (5 Punkte Auswahl), bei der die Autorin, die in der nachfolgenden Gra-
fik dargestellten Items, vorgegeben hat. Fur die Auswertung der Ergebnisse wurde
jeweils der Mittelwert der Antwort gebildet. Um so geringer der Mittelwert in der Gra-

fik ausfallt (naher 1), desto positiver haben die Iltems abgeschnitten.

Signifikante Unterschiede sind im Bereich ,Lust auf Winterurlaub in Osterreich zu
bekommen® und ,Lebendigkeit” und ,Begeisterung im Winterurlaub® spiren zu er-
kennen. Dabei erzielt Video A (werblich) deutlich positivere Werte mit 1,2 und 1,4
im Vergleich zu Video B (redaktionell) mit den Mittelwerten 2,0 und 2,2. Video B
(redaktionell) vermittelt den Teilnehmer*innen ein deutlich starkeres Resonanzge-
fuhl (Mittelwert 1,7 vs. 2,6 Video A) und ebenso der Claim der Osterreich Werbung
»opure das Leben® wird mit einem Mittelwert von 1,6 bei Video B(redaktionell) gering
starker vermittelt als bei Video A (Mittelwert 1,8). Sehr Uberraschend ist das Ergeb-
nis von Video A (werblich) mit einem Mittelwert von 2 (naher 1=trifft sehr zu) bei der
Botschaft ,Jetzt einen Winterurlaub in Osterreich buchen®, da im Video kein Call To

Action sprich klarer Aufruf zum Buchen eines Urlaubes kommuniziert wird. Frage
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12 betrachtet die Autorin zusatzlich in der Hypothesenprifung in Kapitel 7.2 naher.

Abbildung 16 zeigt die Ergebnisse aus Frage 12.:

F12: Was mochte Ihnen der Absender mit dem Inhalt des
Videos vermitteln?
5
Mttelwerte
45
4
35
3 27 27
25 22 — ¥
2 25
1.8
2
16 2 W7
5 //'
1,2
1
st auf Leberdigket & Splre dasLeben Jetzt einen Die Mit sich und der
Vin rlaubin Begekterung Im Winterurlaub in  Facetienielfalt Natur in
Ostereich zu Winterurlaub Ostereich des Lan Resananz 2u
bekommen spliren buchen zeigen gehen
—a—\fideo A - Werblich Video B - Redaktione

Abbildung 16: Vergleich Analyseergebnisse Werbebotschaft
(Eigendarstellung, Umfrage A und B, n=204)

Als Abschlussfrage 13 wollte die Autorin zusatzlich wissen, ob die Teilnehmer*in-
nen nach Betrachtung der Videos theoretisch noch Lust hatten, ein weiteres Wer-
bevideo der Osterreich Werbung zu sehen. Dafiir wurde im Tool LimeSurvey der

Fragetyp ,Ja/Nein“ mit vordefinierten Antwortmoglichkeiten gewahilt.

Positiv zu bewerten ist, dass bei beiden Umfragen uber 70% der Teilnehmer*innen
(n=204) ein weiteres Video zu Winterurlaub in Osterreich hatten sehen wollen.
Leicht Positiver ist die Ruckmeldung nach der Betrachtung von Video A (werblich)
im Vergleich zu Video B (redaktionell), da hier knapp 80% der Befragten fur ein
theoretisch weiteres Video ihre Zustimmung gegeben haben (siehe Abbildung 17).
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F13: Hatten Sie zum Abschluss theoretisch noch Lust
auf ein weiteres Video von Urlaub in Osterreich?
100%

it 77%
80% 70%
70%
60%
50%
40% 30%
30% 23%
20%
: Hm ]
0%
Video A - Werblich Video B - Redaktionell
mJa mNein

Abbildung 17: Vergleich Analyseergebnisse, weitere Werbevideos

(Eigendarstellung, Umfrage A und B, n=204)

7.2 Uberpriifung der Hypothesen

In diesem Unterkapitel werden alle aufgestellten Hypothesen mit einem statisti-
schen Test untersucht und ausgewertet. Hierbei handelt es sich, wie bereits in Ab-
schnitt 6.5 erklart, um ein nicht parametrisches Verfahren, dem Mann-Whitney-U-
Test, der aufgrund der zwei unabhangigen Zufallsstichproben gewahlt wurde. Der
Test wurde im Programm SPSS durchgefuhrt und ausgewertet. Damit die Daten
aus dem Umfragetool LimeSurvey fur SPSS herangezogen werden konnten, wur-
den die Daten in Microsoft Excel entsprechend umgewandelt und fur SPSS vorbe-
reitet. Anschlielend wurden die Excel-Daten in SPSS integriert und das Testverfah-
ren gestartet. Zuerst erfolgte die Uberpriifung der Daten auf Normalverteilung. Da-
bei betrachtet man die Ergebnisse vom Kolmogorov-Smirnov Test und die Ergeb-
nisse des Shapiro-Wilk-Test und blickt auf die Signifikanz. Mit beiden Tests pruft
man, ob die Daten normalverteilt sind. Bei diesen Tests ist der p-Wert entscheidend
(ob dieser kleiner oder grofRer als 0,05 ist) um beurteilen zu kdnnen, ob die Nullhy-
pothese zu verwerfen ist oder nicht (vgl. datatab, 2023e, o. S.). Daher erfolgt eine
Signifikanzprufung, welche fur die Interpretation mit dem p-Wert dargestellt wird.
Eine Irrtumswahrscheinlichkeit, die fix definiert wird, wie der Wert 0,05 oder 0,01
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nennt man auch Signifikanzniveau (vgl. Faulbaum, 2019, S. 416), welches in der

nachfolgenden Tabelle 13 darstellt wird:

Irrtumswahrscheinlichkeit % Signifikanz
(p-Wert)
p > 0,05 > 5% nicht signifikant
p=0,05 <5% signifikant
p <0,01 <1% sehr signifikant
p < 0,001 < 5%o hdchst signifikant

Tabelle 13: Irtumswahrscheinlichkeit (Signifikanzprifung)

(Eigendarstellung in Anlehnung an Resch, 2022, S. 60)

Hypothese 1: Das werblich gestaltete Video tragt im Vergleich zum redaktio-
nell gestalteten Video stirker zur Praferenzsteigerung von Winterurlaub in Os-

terreich bei.

Zuerst erfolgt eine Prufung auf Normalverteilung der Daten, welche in Tabelle 14
dargestellt sind. Die Ergebnisse vom Kolmogorov-Smirnov Test und Shapiro-Wilk-
Test ergeben einen Signifikanzwert von p=0,001, daher sind die Daten nicht nor-
malverteilt und es muss im Anschluss ein nicht-parametrischer Test, der Mann-

Whitney-U-Test, durchgefuhrt werden.
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Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz (Statistik df Signifikanz
f8 Erwagung |,215 204 <,001 877 204 <0,001

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Tabelle 14: Hypothese 1, Test Normalverteilung, SPSS

(Eigendarstellung)

Nach Prufung mittels Mann-Whitney-U-Test ist in Tabelle 15 festzustellen, dass es

keinen signifikanten Unterschied (p=0,186) zwischen Video A (werblich) und Video

B (redaktionell) bezuglich der Praferenzsteigerung von Urlaub in Osterreich gibt.

Zusammenfassung des Mann-Whitney-U-Tests bei unabhdngigen Stichproben

Gesamtzahl 204
Mann-Whitney-U-Test 5741,000
Wilcoxon-W 10994,000
Teststatistik 5741,000
Standardfehler 407,990
Standardisierte Teststatistik 1,321
Asymptotische Sig. (zweiseitiger Test) 0,186

Tabelle 15: Hypothese 1, Mann-Whitney-U-Test, SPSS

(Eigendarstellung, H1, F8)

Hypothese 1 kann somit nicht bestatigt werden, sondern muss verworfen werden,

da es keinen signifikanten Unterschied gibt.
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Hypothese 2: Erwachsene 30-40-Jahrige in Wien bekommen nach Betrach-
tung des werblich gestalteten Videos mehr Lust auf Winterurlaub in Oster-
reich, als beim Betrachten des redaktionell gestalteten Videos.

Zuerst erfolgt eine Prufung auf Normalverteilung der Daten, welche in Tabelle 16
dargestellt sind. Die Ergebnisse vom Kolmogorov-Smirnov Test und Shapiro-Wilk-
Test ergeben einen Signifikanzwert von p=0,001, daher sind die Daten nicht nor-
malverteilt und es muss im Anschluss ein nicht-parametrischer Test, der Mann-

Whitney-U-Test, durchgefuhrt werden.

Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistik ~ (df Signifikanz Statistik df Signifikanz
f7_Lust Winterurlaub |,193 94 <,001 ,876 94 <,001

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Tabelle 16: Hypothese 2, Test Normalverteilung, SPSS

(Eigendarstellung)

Nach Prufung mittels Mann-Whitney-U-Test ist in Tabelle 17 festzustellen, dass es

keinen signifikanten Unterschied (p=0,177) zwischen Video A (werblich) und Video

B (redaktionell) bei den Teilnehmer*innen im Alter von 30-40 Jahren in Bezug auf
mehr Lust auf Winterurlaub in Osterreich zu bekommen, gibt.
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Zusammenfassung des Mann-Whitney-U-Tests bei unabhdngigen Stichproben

Gesamtzahl 94
Mann-Whitney-U-Test 1276,500
Wilcoxon-W 2404,500
Teststatistik 1276,500
Standardfehler 127,259
Standardisierte Teststatistik 1,352
Asymptotische Sig. (zweiseitiger Test) 0,177

Tabelle 17: Hypothese 2, Mann-Whitney-U-Test, SPSS
(Eigendarstellung, H1, F7)

Hypothese 2 kann somit nicht bestatigt werden, sondern muss verworfen werden,

da es keinen signifikanten Unterschied gibt.

Hypothese 3: Die Befragten fiihlen sich durch das werblich gestaltete Video
mehr begeistert als jene Befragten, die das redaktionell gestaltete Video be-

trachtet haben.

Zuerst erfolgt eine Prufung auf Normalverteilung der Daten, welche in Tabelle 18
dargestellt sind. Die Ergebnisse vom Kolmogorov-Smirnov Test und Shapiro-Wilk-
Test ergeben einen Signifikanzwert von p=0,001, daher sind die Daten nicht nor-
malverteilt und es muss im Anschluss ein nicht-parametrischer Test, der Mann-

Whitney-U-Test, durchgefuhrt werden.
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Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistik |df Signifikanz Statistik df Signifikanz
F10_Fuhlen_begeistert |,227 204 <,001 ,895 204 <0,001

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Tabelle 18: Hypothese 3, Test Normalverteilung, SPSS

(Eigendarstellung)

Nach Prufung mittels Mann-Whitney-U-Test ist in Tabelle 19 festzustellen, dass es

einen tendenziell signifikanten Unterschied (p=0,063) zwischen Video A (werblich)

und Video B (redaktionell) im Hinblick auf die Begeisterung fiir Winterurlaub in Os-

terreich bei den Teilnehmer*innen gibt.

Zusammenfassung des Mann-Whitney-U-Tests bei unabhéngigen Stichproben

Gesamtzahl 204
Mann-Whitney-U-Test 5958,500
Wilcoxon-W 11211,500
Teststatistik 5958,500
Standardfehler 406,481
Standardisierte Teststatistik 1,861
Asymptotische Sig. (zweiseitiger Test) 0,063

Tabelle 19: Hypothese 3, Mann-Whitney-U-Test, SPSS

(Eigendarstellung, H3, F10)

Hypothese 3 kann tendenziell bestatigt werden.

98




Hypothese 4: Die Botschaft Lust auf Winterurlaub in Osterreich zu bekommen
wird den Befragten beim Betrachten des werblich gestalteten Videos starker
vermittelt als beim redaktionell gestalteten Video.

Zuerst erfolgt eine Prufung auf Normalverteilung der Daten, welche in Tabelle 20
dargestellt sind. Die Ergebnisse vom Kolmogorov-Smirnov Test und Shapiro-Wilk-
Test ergeben einen Signifikanzwert von p=0,001, daher sind die Daten nicht nor-
malverteilt und es muss im Anschluss ein nicht-parametrischer Test, der Mann-

Whitney-U-Test, durchgefuhrt werden.

Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Statistik |df Signifikanz [Statistik |df Signifikanz

f12_Botschaft_LustAufWinterurlaub |,380 204 |<,001 ,645 204 <0,001

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Tabelle 20: Hypothese 4, Test Normalverteilung, SPSS

(Eigendarstellung)

Nach Prufung mittels Mann-Whitney-U-Test ist in Tabelle 21 festzustellen, dass es

einen hdchst signifikanten Unterschied (p=0,001) zwischen Video A (werblich) und

Video B (redaktionell) im Hinblick auf die Bewertung der Botschaft ,Lust auf Winter-

urlaub in Osterreich zu bekommen* bei den Teilnehmer*innen gibt.
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Zusammenfassung des Mann-Whitney-U-Tests bei unabhdngigen Stichproben
Gesamtzahl 204
Mann-Whitney-U-Test 7223,500
Wilcoxon-W 12476,500
Teststatistik 7223,500
Standardfehler 355,134
Standardisierte Teststatistik 5,692
Asymptotische Sig. (zweiseitiger Test) <0,001

Tabelle 21: Hypothese 4, Mann-Whitney-U-Test, SPSS
(Eigendarstellung, H4, F12)

Hypothese 4 kann bestatigt werden.

Hypothese 5: Hinsichtlich des Geschlechts der Befragten gibt es keinen Un-

terschied bei der Gefalligkeit des werblich gestalteten Videos.

Zuerst erfolgt eine Prufung auf Normalverteilung der Daten, welche in Tabelle 22
dargestellt sind. Die Ergebnisse vom Kolmogorov-Smirnov Test und Shapiro-Wilk-
Test ergeben einen Signifikanzwert von p=0,001, daher sind die Daten nicht nor-
malverteilt und es muss im Anschluss ein nicht-parametrischer Test, der Mann-

Whitney-U-Test, durchgefuhrt werden.

100



Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz [Statistik df Signifikanz
f9_Gefalligkeit ,253 102 <,001 ,870 102 <0,001

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Tabelle 22: Hypothese 5, Test Normalverteilung, SPSS

(Eigendarstellung)

Nach Prufung mittels Mann-Whitney-U-Test ist in Tabelle 23 festzustellen, dass es
keinen signifikanten Unterschied (p=0,837) hinsichtlich des Geschlechts bei der Ge-

falligkeit des werblich gestalteten Videos gibt.

Zusammenfassung des Mann-Whitney-U-Tests bei unabhidngigen Stichproben
Gesamtzahl 102
Mann-Whitney-U-Test 1271,000
Wilcoxon-W 2597,000
Teststatistik 1271,000
Standardfehler 143,464
Standardisierte Teststatistik -,206
Asymptotische Sig. (zweiseitiger Test) 0,837

Tabelle 23: Hypothese 5, Mann-Whitney-U-Test, SPSS
(Eigendarstellung, H4, F9)

Hypothese 5 kann bestatigt werden.
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Es wurden alle aufgestellten Hypothesen durchgefuhrt. H1 und H2 mussen verwor-

fen werden. H3, H4 und HS kdnnen bestatigt werden.

Einen zusammenfassenden Uberblick liefert Tabelle 24:

Hypothesen

p-Wert Ergebnisse

Mann-Whitney-U-Test

Fazit

Hypothese 1

Das werblich gestaltete Video tragt im
Vergleich zum redaktionell gestalteten
Video starker zur Praferenzsteigerung

von Winterurlaub in Osterreich bei.

p= 0,186

Hypothese muss verworfen

werden.

Hypothese 2

Erwachsene 30—40-Jahrige in Wien be-
kommen nach Betrachtung des werb-
lich gestalteten Videos mehr Lust auf
Winterurlaub in Osterreich, als beim
Betrachten des redaktionell gestalteten

Videos.

p= 0,177

Hypothese muss verworfen

werden.

Hypothese 3

Die Befragten fihlen sich durch das
werblich gestaltete Video mehr begeis-
tert als jene Befragten, die das redakti-
onell gestaltete Video betrachtet ha-

ben.

p= 0,063

Hypothese kann tendenziell

bestatigt werden.

Hypothese 4

Die Botschaft Lust auf Winterurlaub in
Osterreich zu bekommen, wird den Be-
fragten beim Betrachten des werblich
gestalteten Videos starker vermittelt als

beim redaktionell gestalteten Video.

p= 0,001

Hypothese kann bestatigt

werden.

Hypothese 5

p= 0,837

Hypothese kann bestatigt

werden.
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Hinsichtlich des Geschlechts der Be-

fragten gibt es keinen Unterschied bei

der Gefalligkeit des werblich gestalte-

ten Videos.

Tabelle 24: Ergebnisubersicht aller Hypothesen

(Eigendarstellung)

7.3 Beantwortung Forschungsfrage

Die Forschungsfrage dieser Arbeit lautet:

Gibt es Unterschiede zwischen werblich oder redaktionell gestalteten Online-
Werbevideos im Hinblick auf die Priferenzsteigerung von Winterurlaub in Os-

terreich in der Zielgruppe der Erwachsenen 30-55-Jahrigen?

Um diese Frage beantworten zu kdnnen, muss die Autorin im ersten Schritt auf die
relevanteste Hypothese in diesem Zusammenhang blicken. Dabei handelt es sich
um die aufgestellte Hypothese 1, welche die Praferenzsteigerung von Winterurlaub
in Osterreich in der definierten Zielgruppe direkt Uberprift. Die Hypothese nimmt
Bezug auf Frage 8 im Fragebogen, welche konkret abfragt: ,Wurden Sie nach Be-
trachten des Videos (werblich/redaktionell) einen Winterurlaub in Osterreich in Er-
wagung ziehen?“. Das Ergebnis der statistischen Uberprifung (Mann-Whitney-U-
Test) zeigt deutlich, dass es keinen signifikanten Unterschied nach Betrachten der
beiden Videos in der Zielgruppe der Erwachsenen 30-55-Jahrigen gibt und beide
Videos gleicher MaRen zur Praferenzsteigerung von Winterurlaub in Osterreich bei-
tragen. Betrachtet man die Mittelwerte der Antworten zu Frage 8 bei den deskripti-
ven Ergebnissen, ist minimal erkennbar, dass die Teilnehme*innen nach Betrachten
des werblich gestalteten Videos (A) einen Winterurlaub in Osterreich eher in Erwa-
gung ziehen wurden, da der Mittelwert etwas naher dem Skala Wert 1= trifft sehr

Zu, ist.

e Video A (werblich): Mittelwert 2,3
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e Video B (redaktionell): Mittelwert 2,5

Da der Unterschied allerdings so gering ist (es handelt sich um eine rein minimal
erkennbare Tendenz), Iasst sich bei der statistischen Uberpriifung kein signifikanter

Unterschied feststellt.

Blickt die Autorin auf Hypothese 2, Iasst sich auch im Bereich der Altersstruktur der
Teilnehmer*innen ebenso kein signifikanter Unterschied feststellen. Diese Hypo-
these bezieht sich auf Frage 7 im Fragebogen: ,Wie sehr haben sie beim Betrachten
des Videos (werblich/redaktionell) Lust auf Winterurlaub in Osterreich bekommen®.
Bei Betrachtung der Mittelwerte, im Rahmen der deskriptiven Analyse zu dieser
Frage und ebenso zu Frage 9, nach der Gefalligkeit der beiden Videos, lasst sich
ebenfalls eine minimal positivere Tendenz zu Video A (werblich) feststellen, da die
Skalenwerte naher 1= trifft sehr zu, sind:

e Video A (werblich): Mittelwert 2,2 (F7), 2,3 (F9)
e Video B (redaktionell): Mittelwert 2,5 (F7, F9)

Aber auch hier ist der Unterschied so gering und somit Iasst sich bei der statisti-
schen Uberpriifung Giberhaupt kein signifikanter Unterschied feststellen.

Hypothesen 3-5 kdnnen bestatigt werden. Hypothese 3 allerdings nur tendenziell,
da es hier zu einem tendenziell signifikanten Ergebnis gekommen ist. Die Autorin
hat sich dazu entschieden, dass die Hypothese bestatigt werden muss.

Es lasst sich bei Hypothese 3 somit tendenziell erkennen, dass die Teilnehmer*in-
nen durch die Inhalte des werblich gestalteten Videos mehr Begeisterung fur Win-
terurlaub in Osterreich spulren. Bei der statistischen Uberpriifung ist ein tendenziell
signifikanter Unterschied festzustellen, welcher sich auch bereits bei deskriptiver
Betrachtung der Mittelwerte erkennen lasst. Video A (werblich) kann minimal posi-
tiver bewertet worden, da der Wert naher dem Skalenwert 1= trifft sehr zu, liegt.

e Video A (werblich): Mittelwert 2,4
e Video B (redaktionell): Mittelwert 2,7

Klar erkennbar ist, dass die Botschaft der Osterreich Werbung ,Lust auf Winterur-
laub in Osterreich zu bekommen*, mit dem werblich gestalteten Video starker ver-
mittelt wird, als mit dem redaktionell gestalteten Video. Das zeigen sowohl die
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Ergebnisse bei der Hypothesenprufung 4 (hdochst signifikanter Unterschied) als

auch der Mittelwertvergleich bei der deskriptiven Untersuchung:
e Video A (werblich): Mittelwert 1,2
e Video B (redaktionell): Mittelwert 2

Hypothese 5 wurde bereits in der Definition so aufgestellt, dass in der Annahme
davon ausgegangen wird, dass es keinen Unterschied bei der Gefalligkeit des werb-

lich gestalteten Videos zwischen dem weiblichen und mannlichen Geschlecht gibt.
Da die Ergebnisse kein signifikantes Ergebnis liefern, kann diese Hypothese wie in
Tabelle 24 dargestellt, bestatigt werden und muss nicht verworfen werden.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Forschungsfrage mit ,Ja“ beant-
wortet werden kann, da sich zwar die Hypothese 1 nicht bestatigen lasst, dafur al-
lerdings Hypothese 3 und 4 bestatigt werden kdnnen. Somit lasst sich eine leicht
positivere Tendenz in der Betrachtung des werblich gestalteten Videos festzustel-

len.
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8 Fazit

In diesem Kapitel wird ein ganzheitliches Fazit zu den Ergebnissen und der Erhe-
bungsmethode dargelegt und auf Limitationen und Handlungsempfehlungen einge-

gangen, sowie ein Forschungsausblick gegeben.

8.1 Fazit Ergebnisse und Erhebungsmethode

Betrachtet man rein die aufgestellte Hypothese 1 und beantwortet damit die For-
schungsfrage, lasst sich kein Unterschied bei der Praferenzsteigerung von Winter-
urlaub in Osterreich, nach Betrachten von Video A und B, in der ausgewahlten Ziel-
gruppe feststellen. Da Hypothese 3 und 4 allerdings bestatigt werden mussen, las-
sen sich wie in Abschnitt 7.3 bereits erwahnt, leicht positivere Tendenzen in der
Betrachtung des werblich gestalteten Videos festzustellen. Video A (werblich) 16st
mehr Lust auf Winterurlaub in Osterreich aus und auch die Begeisterung fir Win-
terurlaub in Osterreich wird mit Video 4 mehr vermittelt. In Summe flhrt dies zu

einer positiveren Bewertung.

Die Autorin hat im Zuge der Umfrage weitere Fragen gestellt, dessen Antworten fur

die Osterreich Werbung in Summe sehr aufschlussreich sind. Das betrifft einerseits
die Verortung von Osterreich als Urlaubsland, welches bei Frage 4 im Fragebogen
abgefragt wurde. Fur knapp 100% der Teilnehmer*innen war klar erkennbar, dass
Osterreich im Vordergrund steht und nicht der Mitbewerber Sudtirol oder Schweiz.
Das lasst sich auf den gut erkennbaren Absender inkl. Claim (Osterreich, Spire das
Leben, austria.info und Flagge Osterreich) im Video zurlickfihren.

Beide Videos vermitteln Lebendigkeit, welche den Markenkern von Urlaub in Oster-
reich klar erkennbar machen. Das ergibt sich aus den Analyseergebnissen von
Frage 6. Dementsprechend sind die Inhalte der Videos auf die Markenzielgruppe,
Erwachsene 30-55-Jahrige, passgenau ausgerichtet und auch der Claim, welcher
fur die Ubersetzung des Markenkerns in die Aufenkommunikation verantwortlich
ist, die Werbebotschaft von Urlaub in Osterreich unterstiitzt. Das zeigt sich durch
die Ergebnisse der Frage 12, bei der die Teilnehmer*innen von beiden Umfragen
~opure das Leben® als sehr zutreffend angegeben haben (Skalenwert 1= trifft sehr

zu):
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e Video A (werblich): Mittelwert 1,8
e Video B (redaktionell): Mittelwert 1,6

Die Erhebungsmethode quantitativer Online-Fragebogen mit experimentellem De-
sign hat sich fur die empirische Untersuchung grundsatzlich als richtiges Instrument
erwiesen. Mittels dem Tool LimeSurvey war eine passgenaue Gestaltung und Pro-
grammierung der Fragebogen mdglich und dadurch konnten die Anforderungen der
Autorin in Bezug auf die empirische Untersuchung erflllt werden. Uberraschend war
fur die Autorin, dass viele Umfrageteilnehmer*innen den Fragebogen nur teilweise
beantwortet haben bzw. nicht in die Stichprobe gepasst haben (407 Umfrageteil-
nehmer*innen vs. 204 passende Quotenplan-Teilnehmer*innen). Die hohe Ruck-

laufquote kann bestatigt werden, die geringe Absprungrate nicht.

Der Autorin liegen generell mehrere Videos (werblich und redaktionell) zu Urlaub in
Osterreich vor und es ware eine weitere Mdglichkeit gewesen, mehrere vergleich-
bare Videos abzutesten und sich nicht rein auf Winterurlaub zu fokussieren.

8.2 Limitationen

Da die Autorin in Wien lebt, hat sich die Umfrage ausschliel3lich auf Wiener*innen
im Alter von 30-55 Jahren konzentriert. Die Limitation im Hinblick auf die Reprasen-
tativitat Wien und nicht Gesamt-Osterreich, ebenso die Nicht-Verteilung der Stich-
probe pro Bezirk, waren der Autorin bewusst, wurden aber aufgrund des Zeitfaktors
und Wohnortes so gewahlt. Auch die Zielgruppe der 30-55-Jahrigen wurde sehr eng
gefasst und schlieldt altere/jungere Alterssegmente aus, welche aber auf die defi-
nierte Markenzielgruppe der Osterreich Werbung zuriickzufiihren ist. Die Online-
Umfrage schlief3t Offline-Teilnehmer*innen aus, welches durch die Erhebung eines
Hybriden Verfahrens hatte umgangen werden konnen. Da sich die Zielgruppe aller-
dings auf 30-55-Jahrige bezieht, war der Autorin der mogliche digitale Zugang der
ausgewahlten Personen zu dem Umfragelink bewusst und daher wurde auf eine
Offline-Befragung (Face to Face Befragung) verzichtet. Die Autorin hat den Link der
Umfragen in ihrem Bekanntenkreis geteilt, dementsprechend ist von einem Klum-
peneffekt auszugehen, welcher ebenfalls die Reprasentativitat reduziert und bei die-
sem Kapitel als Limitation erwahnt werden muss (vgl. Doring/Bortz, 2016, S. 315).
Bei der empirischen Forschung wird ausschliel3lich Bezug auf Winterurlaub in
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Osterreich genommen. Die Werte und Ergebnisse der Forschung sind daher nicht
auf die Praferenzsteigerung von Sommerurlaub, Stadteurlaub oder eine andere Art
von Urlaub in Osterreich umzulegen, was ebenfalls zu einer Limitation dieser Arbeit
fuhrt.

8.3 Handlungsempfehlungen

Nach Durchfuhrung der empirischen Studie und Analyse der Forschungsergeb-
nisse, lassen sich folgende Erkenntnisse ableiten. Die Videolange von 20 Sekun-
den, der beiden unterschiedlich gestalteten Online-Werbevideos, ist fur die Teilneh-
mer*innen ansprechend, wurde nicht als zu lange empfunden und kann zukunftig in

diesem Umfang weiter umgesetzt werden.

Die inhaltliche Umsetzung von Winterurlaub in Osterreich ist bei beiden Videos ge-
lungen, da der Grofteil der Befragten nach Betrachtung der Videos Lust auf Win-
terurlaub in Osterreich bekommen haben und ebenso einen Winterurlaub in Erwa-
gung ziehen wurden (siehe Abschnitt 7.1). Dazu tragt die positive Bewertung der
Teilnehmer*innen in Bezug auf Landschaft, Farbgestaltung, Musik und Personen in
den Videos bei, welche in der Form ebenfalls beibehalten werden konnen. Bei der
Text-Einblendung in den Videos ist eine leicht geringere Gefalligkeit bei den Befrag-
ten erkennbar. Daraus ergibt sich die Méglichkeit fiir die Osterreich Werbung, bei
weiteren Produktionen, Videos mit und ohne Text zu gestalten und bei operativer
Online-Ausspielung uber diverse Plattformen, die verschieden Video-Varianten in
der Zielgruppe mittels A/B Test qualitativ abzutesten. Beispiel: Je hoher die View
Through Rate bei den unterschiedlichen Videos ist, desto gefalliger ist das Werbe-
video mit oder ohne Text.

Die Gefalligkeit und auch die optimale Sekundenlange der Werbevideos bestatigt
sich auch in der hohen Bereitschaft der Teilnehmer*innen, theoretisch noch ein wei-
teres Werbevideo der Osterreich Werbung sehen zu wollen. Die wichtigsten Wer-
bebotschaften der Osterreich Werbung (Lust auf Winterurlaub in Osterreich zu be-
kommen und Lebendigkeit und Begeisterung im Urlaub spiren) kommen beim Ziel-
publikum richtig an. Ebenso werden die Werbevideos als lebendig, sympathisch,

authentisch und emotional wahrgenommen. Die inhaltliche Umsetzung ist am Punkt
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und kann in der Form weitergefuhrt werden. Das bestatigen die Analyseergebnisse

der empirischen Studie.

Da sich keine signifikanten Unterscheide in der Gefalligkeit der beiden Werbevideos
in Bezug auf die Praferenzsteigerung von Urlaub in Osterreich in der Zielgruppe im
Rahmen der Studie herausgestellt haben, allerdings das werblich gestaltete Video
tendenziell positiver bewertet wurde, ware aus Kosten- und Effizienzgrinden eine
Méglichkeit, dass sich die Osterreich Werbung zukiinftig ausschlieRlich auf die Pro-
duktion von einem inhaltlich ausgerichteten Video fokussiert und zwar auf das, mit
dem werblich gestalteten Zugang (Video A).

8.4 Forschungsausblick

Die Autorin der wissenschaftlichen Arbeit hat sich ausschlie3lich auf die Betrach-
tung von Online-Video-Content zum Thema Winterurlaub konzentriert. Weitere
Moglichkeiten waren inhaltliche Abtestungen, die sich auf unterschiedliche Urlaubs-
arten (Rad-Urlaub, Stadte-Urlaub, Wellness-Urlaub etc.) fokussieren. Ebenso ware
eine Vergleichsstudie zum Thema Sommerurlaub in Osterreich mdglich und span-
nend zu betrachten. Die Autorin hat eine Videolange von 20 Sekunden bei dieser
Forschung berucksichtigt. Eine weitere Moglichkeit ware, kurzere oder langer Wer-
bevideos hinsichtlich der Praferenzsteigerung von Urlaub in Osterreich abzutesten
bzw. auch zu erforschen, ob es signifikante Unterschiede bei der Betrachtung von
Video-Inhalten im Vergleich zu statischen Bild-Text-Kombinationen (ebenso ausge-

richtet auf die Praferenzsteigerung) der Werbemittel gibt.

Als Limitation wurde angemerkt, dass die Studie nur in Wien durchgefuhrt wurde.
Daher wére ein Forschungsausblick, die Zielgruppe auf Gesamt-Osterreich zu er-
weitern und die Anzahl der Teilnehmer*innen auf mindestens 1.000 zu erhéhen, um

die Reprasentativitat zu steigern.

Die Osterreich Werbung bearbeitet aktuell 27 Herkunftsmarkte und definiert 14 da-
von als die wichtigsten Kernmarkte fiir das Urlaubsland Osterreich (vgl. Osterreich
Werbung, 2023b, o. S.). Es wurden sich daher weitere Forschungen in diesen Mark-

ten anbieten.
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Zielgruppenspezifische Werbebotschaften:
Arbeitstitel Eine Analyse unterschiedlicher Online Bewegtbild-Werbungen am Beispiel der

Osterreich Werbung
Problemstellung:

Unternehmen missen zu zielgruppengenauen Werbebotschaften greifen, um die
Aufmerksamkeit von potenziellen Rezipient*innen zu generieren.

Aktuell noch starker denn je zu vor, da die Covid 19 Pandemie seit Anfang 2020
auch massive Auswirkungen auf den Wintertourismus in Osterreich hat. Durch
BetriebsschlieBungen, internationalen Reisebeschrankungen, Reisewarnungen,
Rickgang von Flugverkehr, etc. schliefit die Wintersaison 2021/2022 (November-
April) in erreich mit 52,7 Mio. Nachtigungen und 13. Mio. Ankinften. (vgl.
Osterreich Werbung, 2022, Zahlen Wintersaison 2021/22). Vergleicht man dazu
die Wintersaison 2018/19 (vor Covid 19 Pandemie), handelt es sich um einen
Riickgang der Ankiinfte um -36,3% und Nachtigungen -27,8%. (vgl. Osterreich

Werbung, 2022b, S. 1
Fragestellung ng >

der Master- | £ir die Bewerbung von Winterurlaub in Osterreich hat die die Osterreich Werbung

2 verschiedene Arten von Online Werbevideos entwickelt, um ihre
Markenzielgruppe fiirr Winterurlaub in Osterreich zu begeistern. Im Rahmen des
Forschungsprojektes wird untersucht, ob informativ redaktionell gestaltete Online
Bewegtbild-Werbung oder emotional werblich gestaltete Videos, Lust an
Winterudaub in Osterreich in der definierten Zielgruppe der Erwachsene 30-55
Jahrigen (vgl. Osterreich Werbung, 2022a, 0.S.), am Beispiel der Osterreich
Werbung, steigert.

Forschungsfrage:
Gibt es Unterschiede zwischen werblich oder redaktionell gestalteten Online

Werbevideos im Hinblick auf die Praferenzsteigerung von Winterurlaub in
Osterreich, in der Zielgruppe der Erwachsenen 30-55 Jahrigen?
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Wissenschaftliche Relevanz:

Was nicht gesehen wird, kann nicht wirken.” (Dierks & Hallemann, 2005, S. 63).
In unserer heutigen Informationsgeselilschaft steigt das Informationsangebot
wesentlich starker an als die Informationsnachfrage. Der Konsument wird mit
Botschaften regelrecht liberflutet. Dieser Uberschuss an Information kann schnell
zu einer Informationsuberastung beim Konsumenten fihren. Das spiegelt sich in
den Bruttowerbeausgaben in Osterreich 2022 wider, welche sich auf rund 6,51
Milliarden Euro belaufen und sich kontinuierdich steigemn. Das entspricht einem
Plus von 0,2 Prozent gegeniber 2022 und einem Plus von 11,5 % im Vergleich zu
2021 (vgl. Focus, Werbebilanz 2022, 0.S.).

Vor allem dem Medium Online flieRt bei Werbetreibenden eine immer hohere

Bedeutung zu. Laut Statistik Austria liegt die Internetnutzung von Personen

zwischen 16-74 Jahren in Osterreich bei 93,6% auf einem sehr hohen Niveau (vgl

Statistik Austria, 2023a, 0.S.). Das zeigt sich auch bei der von der

Werbung definierten Markenzielgruppe der Erwachsene 30-55-Jahrigen (vgl.
ich Werbung, Zielgruppe, austriatourism.com), welche die Grundlage fir

die Forschungsarbeit darstelit

Ein wichtiges Werbeformat im digitalen Bereich ist Bewegtbild-Werbung. Lau
Statistik Austria steigen die Ausgaben fur Videowerbung in
kontinuierlich an und liegen im Jahr 2022 bei 215 Mio. Euro, was eine Steigerung
von +13% zum Vorjahr bedeutet (vgl. Statistik Austria, 2023b, 0.S.). Ob online oder
offline nimmt Bewegtbild-Content einen immer gro8eren Platz ein.

Die kommunikativen Rahmenbedingungen haben sich fir Unternehmen verandert.
Die Vorgaben haben sich verscharft, das Konkurrenzfeld wird immer groer und
dadurch wird es fiur Unternehmen schwieriger, sich mit seinen
KommunikationsmaBnahmen vom Mitbewerb abzuheben. Hinzu kommt, der
zunehmend geringer involvierte Konsument, der durch das Uberangebot an
Marken & Produkten beschrankter Aufnahme- und Verarbeitungsfahig ist. (vgl.
Esch, 2018, S. 25ff.; Kroeber-Riel/Esch, 2015, S. 106).

Zentraler Ausgangspunkt der Werbeplanung liegt zu Beginn bei der richtigen
Zielgruppenansprache, welche vorab lber demografische und psychografische
Merkmale definiert wird. Diese liefert die Grundlage der Botschaftsgestaltung und
ist die Basis der Mediaselektion, weiche sich Uber das Medianutzungsverhalten
der definieten Zielgruppe ableiten lasst. Jeder MaBnahme liegt eine
Werbezielerreichung zu Grunde. Die Wirkung der definierten Ziele muss anhand
der geplanten Botschaftsgestaltung der der dazu passenden Mediaselektion
abgeschatzt werden. (vgl. Schweiger-Schrattenecker, 2021, S. 227).

Methoden der Informationsgewinnung der Werbung & Werbewirkung

Damit man als Unternehmen Informationen {ber die inhaltlich entwickelte
Werbung erhalt, gibt es verschiedene Moglichkeiten, um zu Informationen zu
kommen und die Werbewirkung abzutesten. Eine gangige Form ist der
Werbemittel Pre Test, welcher vor Einsatz der Kampagne bei einem ausgewahiten
Zielpublikum qualitativn. und quantitativ. abgetestet werden kann. Die
Informationsgewinnung bei diesem Test gibt Auskunft iber das Verstandnis und
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die Akzeptanz des Werbemittels bei der Zielgruppe. Bevor eine Werbung
geschalten wird, ist der ideale Zeitpunk!t dafir. (vgl. Kloss, 2012, S. 106).

Im Bereich des Werbewirkungseffekt geht Kloss (2012, S. 110) davon aus, dass
bei der kreativen Umsetzung von Werbespots eine hohe Wirkung zu erwarten ist.
Dabei haben Untersuchengen gezeigt, dass Werbespots mit emotionalen Inhalten
weniger vermieden und ignoriert werden als Spots, die der Zielgruppe mit
informativen Inhalten zur Verflugung gestelt werden. Modemn, neuartige,
Uberraschende und nicht zu erwartende Inhalte bzw. Aufmachungen von Spots
beeinflussen die Aufmerksamkeit positiv (vgl. Kloss, 2012, S. 110). Schweiger-
Schrattenacker (2021, S.239) beschreibt auch, dass von der Art der Werbung
abhangig ist, ob emotionale Vorgange oder kognitive Vorgange durch die
Aufmerksamkeit ausgeldst werden.

Nach Kroeber-Riel, Groppel-Klein (2019, S. 558) ist die Grundvoraussetzung fir
aine Werbewirkung die Aufmerksamkeit, welche als aktive Wahrmehmung der
Botschaft der Werbung definiert wird. Damit die Aufmerksamkeit der Zielgruppe
herbeigefihrt wird, muss abseits von den richtigen gewahlten Medien, sowohl der
Inhalt als auch die Gestaltung der Botschaft zu deren Motiven und Bedirfnissen
passen. Laut Schweiger- Schrattenecker (2021, S. 236) muss der Text und auch
die visuelle Gestaltung moglichst leicht zuganglich sein, damit die wesentlichen
Punkte der Aussage schnell und korrekt erfasst und verstanden werden kdnnen.

Diese Hypothesen gilt es in der Forschungsarbeit zu Gberpriifen und auf Basis der
Beispiele der Osterreich Werbung zu analysieren.

Zielgruppe

Als Zielgruppe werden Personen oder Personengruppe bezeichnet und definiert,
die von Untemehmen mit Werbung angesprochen werden sollen. Damit der
Streuveriust moglichst gering ist und Werbemalinahmen kosteneffizient geplant
und ausgespielt werden kdnnen, richten sich Unternehmen an die Personen, die
grundsatzlich Interesse an Ihren Produkten haben bzw. haben kdnnten. Laut Kloss
(2012, S. 157) muss jeder Werbetreibende bereits bei der Konzeption wissen, wer
seine Zielgruppe ist und diese demensprechend beschreiben und eingrenzen.

Am Beispiel der Osterreich Werbung wurden die zu vergleichenden Werbespots
far die warkenzielgruppe der Individualistic Cosmopolitans produziert. Dabei
handelt es sich um eine Psychographische Zielgruppenbeschreibung nach den
Sinus-Meta-Milieus (vgl. Osterreich Werbung, 2022a, 0.S.).

Gestaltungstechniken

Die Gestaltungselemente der Werbung und auch die Strategie muss bereits fur die
Positionierung klar dargestellt werden. Dabei darf laut Kloss (2012, S. 188)
Kreativitat kein Mittel zum Selbstzwecke sein, sondermn muss die beabsichtigte
Wirkung erzielen. Ist die Werbung namlich zu kreativ, lenkt diese vom
tatsachlichen Anliegen ab und kann an Aufmerksamkeit bei der Zielgruppe
verfieren. Wenn es vor allem keinen klaren und offensichtlichen Zusammenhang
zwischen dem kreativen Aufhdnger und der Werbebotschaft gibt, besteht die
Gefahr der Ignorierung (vgl. Kloss, 2012, S. 188).
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Praktische Relevanz:

Fir die Osterreich Werbung ist es fir die Praxis essenziell zu wissen, welche Art
der Werbebotschaft eine hohere Akzeptanz bei den Rezipient*innen findet, um das
Interesse an Winterurdaub in Osterreich zu steigern. Das Ziel der Masterarbeit ist
daher aufzuzeigen, ob verschiedene Inhalte von Video-Content, signifikanten
Einfluss auf die Werbewirkung in Bezug auf die Praferenzsteigerung von
Winterurdaub in Osterreich, am Beispiel der Osterreich Werbung, hat.

Die in der Forschungsarbeit zu analysierenden Werbespots sind inhaltlich komplett
unterschiedlich, allerdings die Sekundenlange, die Marke, der Absender und die
URL ident. Beide Spots wurden mit dem Ziel produziert, in der definierten
Markenzielgruppe fiir Winterurlaub in Osterreich zu begeistern und die Préferenz
an Udaub in Osterreich zu steigem. Im Rahmen der Arbeit werden spontane
Eindriicke nach den beiden Werbespots abgefragt sowie die Gefalligkeit der
Inhalte. Diese Ergebnisse werden Uber eine quantitative inhaltsanalytische
Datenerhebung eingeholt. Die zu untersuchenden Forschungsfragen beleuchten
die Wirkungsweisen der unterschiedlichen Bewegtbild-Inhalte und wie diese von
den Rezipient*innen wahrgenommen werden.

Inhaltsverzeichnis Masterarbeit
— Ehrenwortliche Erkldrung
- Zusammenfassung
— Absfract
— Inhaltsverzeichnis
— Tabellenverzeichnis
- Abkirzungsverzeichnis

1. Einleitung
1.1. Problemstellung
1.2. Ableitung der Forschungsfrage
1.3. Zielsetzung und Methode der Arbeit
1.4. Aufbau der Arbeit

Aufbau und 2. Forschungsstand
Gliederung 2.1. Werbewirkung
2.2. Forschungsliicke und Ableitung der Forschungsfrage

3. Werbung und Kommunikation
3.1. Beeinflussungsabsicht der Werbung
3.2. Kommunikationsprozess
3.3. Umfeld der Werbung
3.4. Zwischenfazit

4. Werbewirkung
4.1. Kaufentscheidungsprozess
4.1.1. Wahmehmungsprozess

4.1.2. Lermnprozess
4.2 Wirkungsmodelle
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4.2.1. S-Rund S-O-R Modelle
4.2.2. Involvement-Modelle
4.3. Zwischenfazit

5. Werbekonzeption
5.1. Zielgruppe
5.1.1. Soziodemographische Zielgruppenbeschreibungen
5.1.2. Psychografische Zielgruppenbeschreibungen
5.2. Werbeziele
5.3. Copy Strategy
5.4. Zwischenfazit

6. Methodischer Teil
6.1. Forschungsfrage und Ableitung Hypothesen
6.2. Grundgesamtheit und Stichprobe
6.3. Erlauterung der Erhebungsmethode und — Erhebungsinstrument:
Online-Fragebogen mit experimentellem Design
6.4. Operationalisierung und Vorgehen
6.5. Fragebogen und Pre-Test
6.6. Erlauterung der Auswertungsmethode: Statistische Datenanalyse

7. Empirische Untersuchung
7.1. Ergebnisse der Umfrage
7.2. Uberpriifung der Hypothesen
7.3. Beantwortung Forschungsfrage

8. Fazit
8.1. Fazit Ergebnisse und Erhebungsmethode
8.2. Limitationen

8.3. Handlungsempfehlung
8.4. Forschungsausblick

9. Literaturverzeichnis
10. Anhang

Meathoden-wahl

Empirische Methode:

Bei dieser Masterarbeit wird eine quantitative Online-Befragung mit
experimentellemn Design gewahlt und durchgefiihrt. Der Arbeit liegen eine
ausfihriiche Literaturrecherche und Ausarbeitung einzelner Themenschwerpunkte
zu Grunde. Durch die Ausarbeitung der Literatur, Forschungsfragen und
Hypothesen, werden die Ergebnisse der der quantitative Online-Befragung einer
Priifung unterzogen werden.

Begriindung Methodenwahl:
Als Hauptstudie wird eine quantitative Online-Befragung (CAWI: Computer

Assisted Web Interview) mit experimentellem Design gewahlt. Grundlage fir ein
Experiment sind vergleichbare Gruppen, die durch zufallige Zuordnung |
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(Randomisierung) der jeweiligen Objekigruppe zugeteilt werden. (vgl.
Déring/Bortz, 2016, S.193). Bei dem Fragebogen werden Bewertungsskalen
genutzt, damit die Wirkung der beiden Online Videos bei den Proband*innen
untersucht und vergleicht werden kdnnen. Damit eine hohe Ricklaufquote und
geringe Absprungrate erzielt werden kann, ist ein moglichst kurzer und inhaltlich
gut verstandlicher Fragebogen wichtig. (vgl. Berekoven, Eckert & Ellenrieder,
2009, S117f). Online-Befragungen zeichnen sich durch geringe Kosten und
maximale Flexibilitat aus. Zusatzlich fallt die direkte Einflussnahme des Interviews
weg und somit auch die Verringerung des Effektes der sozialen Erwiinschtheit (vgl.
Welker/Werner/Scholz 2005, S.80f.). Quantitative Befragungen haben das Ziel,
gesellschaftiich relevante Aussagen zu ermitteln und damit die zuvor aufgesteliten
Hypothesen 2zu prifen wund die Forschungsfragen 2zu beantworten
(Brosius/Haas/Koschel 2022, S.80).

Grundgesamtheit:

Die Grundgesamtheit umfasst jene Gruppe, uber welche eine Aussage getroffen
werden soll, und ist immer abhangig vom jeweiligen Forschungsinteresse einer
Arbeit (vgl. Welker, Wemer, Scholz 2005, S.33ff.). Ausgangsbasis der definierten
Grundgesamtheit fir diese Arbeit ist das Bundesland Wien. Es wird sich nicht auf
die gesamte Wiener-Bevolkerung bezogen, sondern nur auf die Erwachsenen 30-
55 Jahrigen, da diese Personengruppe die definierte Markenzielgruppe der
Osterreich Werbung ist.

(vgl. Statistik Austria, 2022)
Absolut in %
Gesamtbavolkerung Osterraich 8.979.894 |100,0%
Gesamtbevolkerung Wien 1.931.830 [21,5%
Bevdlkerung Erwachsene 30-55 Jahre in Wien |737.320 38,2%
Manner 30-55 Jahre in Wien 369.813 50,2%
Frauen 30-55 Jahre in Wien 367.507  |49.8%
30-40 Jahre |41-55 Jahre | Gesamt
339.925 397.395 737.320
Stichprobenziehung:
Bei der Online-Befragung sollen 2 Gruppen mit jeweils 100 Personen aus Wien
befragt werden. Das Bundesland Wien wird deshalb ahlt, da es gemessen an

gesamt Osterreich die meisten Einwohner in ganz meich hat (vgl. Statistik
Austria, 2022). Zusatzlich stammt die Autorin aus Wien, was die Befragung in
Bezug auf den Zeitfaklor am effizientesten durchfihren lasst. Der Autorin sind
Limitationen hinsichtlich Reprasentativitit Wien und nicht gesamt Osterreich
bewusst. Ausgehend von der Grundgesamtheit, wird ein Quotenplan erstellt, bei
dem die Grundgesamtheit reprasentativ abgebildet wird (vgl. Brosius, Haas,
Koschel 2022, S.72). Der nachstehende Quotenplan gibt Auskunft Gber die genauve
Verteilung:
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3040 Jahre| 41-55 Jahre Gesamt
Grundgesamtheit Absolut 339.925 397.395 737.320
Grundgesamtheit in % 46% 54% 100%
Grundgesamtheit Manner 172.556 197.257 369.813
Grundgesamtheit Frauen 167.369 200.138 367.507
Stichprobe absolut 92 108 200
Stichprobe Méanner 47 53 100
Stichprobe Frauen 45 55 100
Stichprobe in % 46% 54% 100%
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Fragebogen A (Werblich) und B (Redaktionell):

Bei der Erstellung des Fragebogens hat sich die Autorin wahrend des Prozesses,
aufgrund der Programmiersicherheit, fur die Programmierung von 2 verschiede-
nen Fragebogen entschieden. Bei Fragebogen A wurde die Gefalligkeit des
werblich gestalteten Online-Werbevideos der Osterreich Werbung programmiert
und bei Fragebogen B die Gefalligkeit des redaktionell gestalteten Online-Wer-
bevideos der Osterreich Werbung. Inhalt und struktureller Aufbau der Umfrage
sind komplett ident. Aus diesem Grund befindet sich im Anhang ein Fragebogen
mit jeweils einem Screenshot von Video A (werblich) und Video B (redaktionell),
welches jeweils nach der Geschlechter-Frage eingeblendet wurde.

Gefalligkeit eines werblich gestalteten
Online Videos zu Winterurlaub

Herzlich Willkommen zur Umfrage meiner Masterarbeit (FH St. Pélten, Master-Lehrgang
Werbung und Markenfiihrung).

Meine Masterarbeit beschaftigt sich mit dem Thema Winterurlaub und
zielgruppenspezifischen Werbebotschaften.

Die Beantwortung der Umfrage dauert rund 5-7 Minuten. Fur den Erfolg der Studie ist es
wichtig, dass Sie den Fragebogen vollstandig ausfullen, keine Frage auslassen und Sie sich auf
Ilhre eigenen Wahrnehmungen konzentrieren.

Alle Daten werden anonym erhoben, streng vertraulich behandelt und kénnen lhrer Person nicht
zugeordnet werden.

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme.
Petra Elsinger
wmm214304@fhstp.ac.at (mailto:wmm214304@fhstp.ac.at)

In dieser Umfrage sind 14 Fragen enthalten.
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Umfrage

In welchem Bundesland leben Sie? *

O Bitte wahlen Sie eine der folgenden Antworten:
Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

O Wien

O anderes Bundesland

Sie sind...? *

Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

(O Weiblich

O mannlich

XX



Wie alt sind Sie? *

O Bitte wahlen Sie eine der folgenden Antworten:

Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:
(O Bis 29 Jahre

() 30 bis 40 Jahre

(O 41 bis 55 Jahre

O 56 und &lter

Bitte sehen Sie sich jetzt den 20-Sekunden-Spot an und
bitte drehen Sie dafiir den Ton auf. Schauen sie sich das
Video in Ruhe an, anschlieRend bekommen Sie 10 Fragen
mit vordefinierten Antwortmdglichkeiten dazu gestellt.

Winter_W

Remove video

Remove video

== QOsterreich

Sich aus der eigenen
Kemfortzone zu wagen,

W 4

Video B: Redaktionell Video A: Werblich
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Welches Land erkennen Sie? *

O Bitte wihlen Sie eine der folgenden Antworten:
Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

(O Osterreich

(O sudtirol
O Schweiz

Was gefillt Ihnen besonders gut an diesem Video?
1= sehr gefallig bis 5= Gberhaupt nicht gefallig

Bitte beantworten Sie die Fragen anhand der definierten Skala von ,1= sehr gefallig“ bis ,5= Gberhaupt nicht gefallig“.
Dazwischen kénnen Sie lhre Antworten beliebig abstufen.

*

Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort fiir jeden Punkt aus:

) ) 3 4
Personen O O O O O
Landschaft O O O O O
Musik o O O O O
Text im Video o O O O O
Farbgebung/Farbgestaltung (") O O O O
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Wie sehr treffen folgende Eigenschaften auf das Video
aus lhrer Sicht zu?

1= trifft sehr zu bis 5= trifft gar nicht zu

Bitte beantworten Sie die Fragen anhand der definierten Skala von , 1= trifft sehr zu*“ bis ,5= trifft gar nicht zu“. Dazwischen
konnen Sie lhre Antworten beliebig abstufen.

*

Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort fur jeden Punkt aus:

1 ) 3 4 5
authentisch o O O O O
sympathisch o O O O O
werblich o O O O O
redaktionell O O O O O
informativ O O O O O
langwellig o O O O O
emotional O O O O O
altmodisch O O O O O
O O O O O
lebendig o O O O O
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Wie sehr haben Sie beim Betrachten des Videos Lust
auf einen Winterurlaub in Osterreich bekommen?

1= grole Lust bis 5= gar keine Lust

Bitte beantworten Sie die Frage anhand der definierten Skala von ,1= groRe Lust" bis ,5= gar keine Lust‘. Dazwischen kénnen
Sie lhre Antwort beliebig abstufen.

*

Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

Wiirden Sie nach Betrachten des Videos einen
Winterurlaub in Osterreich in Erwdgung ziehen?

1= trifft sehr zu bis 5= trifft gar nicht zu

Bitte beantworten Sie die Frage anhand der definierten Skala von ,1= trifft sehr zu“ bis ,5= trifft gar nicht zu“. Dazwischen
kénnen Sie lhre Antwort beliebig abstufen.

*

Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:
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Wie sehr spricht Sie dieses Video personlich an?
(Gefalligkeit)

1= spricht mich sehr an bis 5= spricht mich Uberhaupt nicht
an

Bitte beantworten Sie die Frage anhand der definierten Skala von ,1= spricht mich sehr an® bis ,5= spricht mich Gberhaupt an®.
Dazwischen kénnen Sie lhre Antwort beliebig abstufen.

*

Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:
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Wie fiihlen Sie sich jetzt, nachdem Sie den Werbespot
gesehen haben?

1= trifft sehr zu bis 5= trifft gar nicht zu

Bitte beantworten Sie die Fragen anhand der definierten Skala von , 1= trifft sehr zu® bis ,5=trifft gar nicht zu“. Dazwischen kénnen

Sie Ihre Antworten beliebig abstufen.

*

Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort fur jeden Punkt aus:

T
begeistert O O O O O
berinrt O O O O O
akiviert O O O O O
nspirer O O O O O
O O O O O
gelangwel O O O O O
verwin O O O O O
deprimier O O O O O

Hat das Video zu lange gedauert? *

Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

O Ja
O Nein
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Was mochte lhnen der Absender mit dem Inhalt des
Videos vermitteln?

1= trifft sehr bis 5= trifft gar nicht zu

Bitte beantworten Sie die Fragen anhand der definierten Skala von 1= trifft sehr zu*“ bis ,5= trifft gar nicht zu“. Dazwischen
kénnen Sie lhre Antworten beliebig abstufen.

*
Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort fur jeden Punkt aus:

1 2 3 4 5

Lust auf Winterurlaub in O O O O O

Osterreich zu
bekommen

Die Facettenvielfalt des O O O O O

Landes zu zeigen

Jetzt einen Winterurlaub
in Osterreich buchen

Lebendigkeit und Q O O O Q

Begeisterung im
Winterurlaub spiiren

O
O
O
O
O

Mit sich und der Natur in
Resonanz zu gehen

Spiire das Leben O O O O O

O
O
O
O
O

XXX



Hatten Sie zum Abschluss theoretisch noch Lust auf
ein weiteres Video von Urlaub in Osterreich?

*

Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

Q Ja
O Nein

Vielen Dank fur lhre Teilnahme. Das Online-Interview ist hiermit beendet.
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