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Kurzzusammenfassung

Generation Head Down
Unterschiede in der Wahrnehmung klassischer und digitaler Werbemittel durch

potenzielle Kund*innen der Generation Z

Selina TRUMMER

Die Generation Z ist Teil der ,,Generation Head Down“ und verbringt viel Zeit am
Smartphone. Sie besitzt eine grofRe Kaufkraft, die in den nachsten Jahren weiter
steigen wird. Diese Personen sind aullerdem Digital Natives, Multitasking-
Talente und stark sozial engagiert. Marketingverantwortliche stehen vor der
Herausforderung, diese Zielgruppe mit richtigen Botschaften und Medien zu
erreichen. In der vorliegenden Arbeit wurde der Frage nachgegangen, wie sich
die Werbeerinnerung digitaler und analoger Werbemittel bei der Generation Z
unterscheidet.  Zusatzlich  wurden  Zusammenhdange zwischen der
Werbeerinnerung und der Einstellung zur Werbeanzeige erforscht. Die Studie
wurde mithilfe quantitativer Methoden durchgefiihrt: ein Experiment mit
nachfolgender Online-Befragung. Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass es
weder einen signifikanten Unterschied in der Werbeerinnerung digitaler und
analoger Werbemittel noch einen signifikanten Zusammenhang zwischen der

Werbeerinnerung und der Einstellung zur Anzeige gibt.

Keywords: Werbeerinnerung, Generation Z, Werbewirksamkeit



Abstract

Generation Head Down
Differences in the perception of traditional and digital advertising media by potential

customers of Generation Z

Selina TRUMMER

Generation Z is part of the "Generation Head Down" and spends a lot of time on
their smartphones. They have great purchasing power, which will continue to
increase in the coming years. These people are also digital natives, multitaskers,
and highly socially engaged. Marketers face the challenge of reaching this target
group with the right messages and media. This paper explored the question of
how advertising recall between digital and analog advertising media differs
among Generation Z. In addition, correlations between advertising recall and
attitude towards the ad were explored. The study was conducted using
guantitative methods: an experiment followed by an online survey. The results
indicate that there is no significant difference in advertising recall between
digital and analog advertising media nor a significant correlation between

advertising recall and attitude towards the ad.

Keywords: Advertising Recall, Generation Z, Advertising Effectiveness
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Einleitung
Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit der Werbeerinnerung der Generation Z, um
Kenntnisse zu den Unterschieden zwischen digitalen und analogen Werbemitteln zur
Ansprache dieser Zielgruppe zu erlangen. AuRerdem werden weitere mogliche Einflisse auf
die Werbeerinnerung, wie beispielsweise das Interesse, der Grad des wahrgenommenen
Informationsgehalts, der Grad der wahrgenommenen Unterhaltung wund die

wahrgenommene Glaubwiirdigkeit untersucht.

Ausgangssituation und Problemstellung

Personen, die viel Zeit auf ihren Smartphones verbringen und daher den Kopf mit Blick
auf den Bildschirm gesenkt halten, werden in Medien — sowohl in Boulevardzeitungen als
auch in seridsen Publikationen — seit Jahren regelmaRig als , Generation Head Down”
(Deutsch: ,,Generation Kopf unten”) bezeichnet (Mascher, 2021; Plunkett, 2013; Stern, 2016;
Suddeutsche Zeitung, 2014; Tigel, 2022). In wissenschaftlichen Forschungsarbeiten wurde
die Bezeichnung einer ,,Generation Head Down* bisher nur vereinzelt verwendet. Im Rahmen
der vorliegenden Arbeit liegt der Fokus auf der Generation Z, geboren zwischen 1995 und
2010 (Seemiller & Grace, 2016, p. 26), die ebenfalls Teil der ,,Generation Head Down” ist.
Denn dabei handelt es sich meist um Schiler*innen und Studierende, die viel Zeit mit einem
Smartphone verbringen, im Internet surfen, Spiele spielen oder verschiedene mobile Apps
nutzen (Czerska, 2016, p. 215). Untersucht wird die Werbeerinnerung als Teil von Brand
Awareness. Dabei findet ein Vergleich digitaler Werbemittel und analoger Werbemittel statt.
Die Ergebnisse vergangener Studien zeigen teilweise, dass jingere Personen weitgehend
nicht auf traditionelle Werbemittel ansprechen (R. G. Duffett, 2017, p. 31), wahrend andere

Studien zu dem Schluss gekommen sind, dass traditionelle Werbemittel nach wie vor wirksam



sind (Danaher & Dagger, 2013, p. 518). Werbung und Werbewirksamkeit bei einzelnen
Gruppen und Generationen wird haufig erforscht und es existiert eine Vielzahl an
veroffentlichten Forschungsarbeiten in anerkannten wissenschaftlichen Publikationen im
Bereich Wirtschaft, Marketing und Werbung. Einige dieser Publikationen werden im
theoretischen Teil dieser Arbeit ndher erldautert. Allerdings ist trotz der Menge an
Forschungsarbeiten in diesem Bereich wenig Gber die Generation Z und die unterschiedliche
Wahrnehmung von digitalen und analogen Werbemitteln bekannt.

Viele verschiedene Faktoren werden herangezogen, um die Wahrnehmung einer
Werbeanzeige oder einer Marke zu messen. Werbeerinnerung ist einer davon, auf dem in der
vorliegenden Arbeit der Fokus liegt. Weitere Faktoren wurden nicht untersucht, um den
Rahmen nicht zu sprengen. Folgende Forschungsfrage wird folglich behandelt: Wie
unterscheidet sich der Einfluss von digitalen und analogen Werbemitteln auf die

Werbeerinnerung der Generation Z?

Ziel und Relevanz der Arbeit

Ein groBer Teil der Generation Z ist zum Zeitpunkt des Verfassens der vorliegenden
Arbeit (2023) volljahrig. Die Personen, die noch nicht volljdhrig sind, erreichen spatestens im
Jahr 2028 die Volljahrigkeit. In Osterreich waren zu Jahresbeginn 2022 rund 1,5 Millionen
Personen (STATcube — Statistische Datenbank von STATISTIK AUSTRIA, 2022) Teil der
Generation Z. Folglich besitzt dieser Teil der Bevolkerung aktuell und in den nachsten Jahren
eine starke Kaufkraft. Daher muss die richtige Ansprache dieser Zielgruppe genau definiert
werden. Mit dieser Forschungsarbeit soll herausgefunden werden, wie gut die Generation Z
mit analogen und digitalen Werbemitteln ansprechbar ist. So kénnen Unternehmen ihre

Marketingstrategie anhand der Ergebnisse anpassen und entwickeln. Ziel ist es, eine



schliissige Argumentation zu erhalten, die relevante Trends fiir Osterreich aufzeigt. Die
Ergebnisse sollen einerseits als Grundlage fiir weiterfihrende Forschungsarbeiten zur
effektiven Ansprache dieser Generation dienen und andererseits relevante Fakten fir die
Praxis liefern.

In der Forschung wird die geplante Arbeit insofern relevant sein, dass sie einen neuen
Beitrag zum wissenschaftlichen Diskurs leisten wird. Es existieren nach der bisherigen
Recherche der Autorin noch keine Forschungsarbeiten, die sich ausschlieBlich mit dem
Vergleich digitaler und analoger Marketingstrategien fir die Erreichung der Generation Z
befassen. Somit wird die vorhandene Literatur durch die Ergebnisse der geplanten Arbeit
erganzt. Die Notwendigkeit fir diese Forschung ist gegeben, da sich Forschungsarbeiten
bisher eher auf den Vergleich der Wirkung (digitaler) Werbemittel auf verschiedene
Generationen fokussiert haben (Gurau, 2012; Munsch, 2021; Williams, 2011). Dabei wurden
schon Zusammenhdnge erkannt. Es gibt wenig Forschung, die sich vorwiegend auf die
Generation Z konzentriert und diese Arbeiten fokussieren sich dabei vorwiegend auf eine

digitale Marketingstrategie.

Aufbau der Masterarbeit

Um einen Uberblick tiber die vorliegende Arbeit zu erméglichen, wurde der Aufbau in
Abbildung 1 visuell dargestellt. Die Arbeit ist folgendermaRen aufgebaut: Das erste Kapitel
bildet den theoretischen Rahmen und Uberprift aktuelle Literatur. Hier wird zunachst ein
Uberblick (iber relevante Forschungsarbeiten gegeben. AnschlieBend werden relevante
Inhalte und Begriffe zu Generationen, Werbung und Werbeerinnerung erldutert und
ausgefihrt. Im zweiten Kapitel wird naher auf die Methodik und Vorgehensweise

eingegangen. Anhand eines Experiments und einer darauf folgenden Online-Befragung vor



Ort werden Daten gesammelt, die anschlieBend im Statistikprogramm IBM SPSS Statistics
mithilfe von verschiedenen statistischen Verfahren analysiert werden. Der bendtigte
Stichprobenumfang wird mithilfe einer A-Priori-Analyse im Tool G*Power (Buchner et al.,
2020) berechnet. Das dritte Kapitel behandelt die empirische Untersuchung. Im ersten Schritt
wird auf die Vorbereitung und Durchfiihrung des Experiments eingegangen und im zweiten
Schritt werden die Ergebnisse der Auswertung angefiihrt. Im vierten Kapitel werden
schlieBlich diese Ergebnisse inhaltlich diskutiert sowie Limitationen und Ansatze fir weitere
Forschungsarbeiten erldutert. Das flinfte Kapitel dient als Abschluss und bietet ein Fazit der

durchgefiihrten Studie.

Abbildung 1 — Aufbau der Arbeit (eigene Darstellung)
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Kapitel 1: Theoretischer Hintergrund

Um einen umfangreichen theoretischen Hintergrund zu gewahrleisten, wird das
folgende Kapitel klar strukturiert. Zuerst wird ein Abriss zum momentanen Forschungsstand
und zu existierender Literatur auf den relevanten Gebieten gegeben. Es folgen Definitionen
und Abgrenzungen zum Thema Generationen, insbesondere der Generation Z, die in dieser
Arbeit eine besondere Rolle spielt. Des Weiteren werden traditionelle und digitale
Werbemedien und verschiedene Marketingstrategien beleuchtet, definiert und abgegrenzt.
Danach wird der Begriff der Werbeerinnerung im Kontext der Werbewirksamkeit beleuchtet
und fur den Zweck der folgenden Studie definiert sowie zu Begriffen wie Werbeerkennung,
Markenerinnerung und Markenerkennung abgegrenzt. Zuletzt folgen die Forschungsfrage
sowie die aufgestellten Hypothesen und das erarbeitete konzeptionelle Modell, auf dem

diese Forschungsarbeit beruht. Damit wird der theoretische Hintergrund abgeschlossen.

Literaturiiberblick

Im folgenden Kapitel wird ein Uberblick iiber die bestehende Literatur und bisherige
Forschung zu relevanten Themen gegeben. Wissenschaftler*innen befassen sich seit
geraumer Zeit mit der Frage, Uber welche Kanile potenzielle Kund*innen am besten
angesprochen werden kénnen (Danaher & Dagger, 2013), welche Faktoren die Erinnerung an
eine Marke oder ein Produkt beeinflussen (Norris & Colman, 1992; Sabri, 2012; Till & Baack,
2005) und was Personen zum Kauf animiert (llyas et al., 2020; Martins et al., 2019; Taniguchi
et al., 2022). AuBerdem ist auch die Effektivitat diverser Werbemittel bei unterschiedlichen
Generationen bereits hdufig Gegenstand wissenschaftlicher Untersuchungen gewesen
(Anjum et al., 2020; Munsch, 2021; Taken Smith, 2012; Williams, 2011). Neben dem Vergleich

digitaler und analoger Werbemittel werden zusatzlich oft weitere Faktoren, wie



beispielsweise die Einstellung zu einem Produkt oder das Level des Involvements untersucht
(Khattab & Mahrous, 2016, p. 1). Jedoch existieren bisher keine Studien, die konkret den
unterschiedlichen Einfluss von digitalen und analogen Werbemittel auf die Werbeerinnerung

der Generation Z untersuchen.

Generationenforschung

Forscher*innen untersuchen seit vielen Jahren Merkmale und Verhaltensweisen
verschiedener Generationen und vergleichen Generationen auf unterschiedlichen Ebenen. So
gibt es unter anderem eine Vielzahl an Forschungsarbeiten zum Konsumverhalten
verschiedener Generationen (Cui et al., 2021; Kumar et al., 2016). Weitere
Forschungsarbeiten beschaftigen sich mit dem Vergleich der Wirkung digitaler Werbemittel
auf verschiedene Generationen (Gurau, 2012; Munsch, 2021; Williams, 2011). Fir diese
Arbeit relevant sind vor allem Studien mit Fokus auf Werbewirksamkeit und
Werbeerinnerung in der Generation Z. Einige dieser Studien und deren Ergebnisse werden
folglich ndher betrachtet. Laut den Ergebnissen einer qualitativen Untersuchung von digitaler
Marketingkommunikation und Werbewirksamkeit bei der Generation Z und Generation Y,
geboren 1980 bis 1994 (Seemiller & Grace, 2016, p. 25), aus dem Jahr 2021 existieren keine
dramatischen Unterschiede zwischen den beiden Alterskohorten (Munsch, 2021, p. 27).
Daraus kann abgeleitet werden, dass dhnliche Marketingstrategien fiir Generation Y als auch
Generation Z funktionieren. Die Ergebnisse zeigen aber auch, dass Werbetreibende Anzeigen
durch eine kurze Dauer, Humor und populdre Musik effektiver gestalten kénnen. Die
Forschungsarbeit hat auRerdem ergeben, dass sowohl Influencer*innen als auch private
Bezugspersonen durch gewisse Handlungen in sozialen Medien zu einem Priming-Effekt und

dadurch zu einer besseren Aufnahme von Werbemedien beitragen konnen (Munsch, 2021, p.



28). In einer weiteren Forschungsarbeit wurde unter anderem das oben genannte Paper
Uberprift und die Ergebnisse durch die Nennung weiterer Forschungsarbeiten mit dhnlichen
Ergebnissen bestatigt (Trejo-Pech & Thach, 2021, p. 3). Eine weitere Forschungsarbeit befasst
sich mit Marketingstrategien zur Ansprache verschiedener Generationen. Aus den
Ergebnissen abgeleitete Handlungsempfehlungen fir Unternehmen zur Ansprache der
Generation Z sind unter anderem origineller Content, interaktive Elemente auf der Website
und eine schnelle Reaktion auf Mitteilungen von Nutzer*innen (Williams, 2011, p. 13). Auch
die Ergebnisse dieser Arbeit weisen darauf hin, dass sich Generation Z sowie Generation Y
nicht besonders stark unterscheiden. Vor allem die Verwendung neuer Technologien wird bei
beiden Alterskohorten empfohlen (Williams, 2011, pp. 9, 12). Zur Generation Y gibt es
vergleichsweise viele Studien und Untersuchungen, die beispielsweise die Effektivitat
digitaler Marketingstrategien bei der Zielgruppe der Generation Y untersuchen (Taken Smith,
2012) oder die Kundenbindungsprofile von Generation Y mit Generation X, geboren 1965 —
1980 (Diffley et al., 2021, p. 5; Seemiller & Grace, 2016, p. 25), vergleichen (Gurau, 2012).
Dabei hat eine Arbeit von Katherine Taken Smith (2012) ergeben, dass Generation Y einen
starken Fokus auf die Meinung anderer Verbraucher*innen legt. Positive Bewertungen von
Gleichaltrigen wirken dabei starker als traditionelle Werbeaktivitaten von Unternehmen. Die
Zielgruppe der Generation Y ist auRerdem auch selbst aktiver in der Bewertung und
Bewerbung von Produkten, die sie als positiv wahrnimmt. Die Zufriedenheit mit dem Produkt
ist dabei der groRte Motivator zum Verfassen von Online-Bewertungen (Taken Smith, 2012,
pp. 89-90). Eine Forschungsarbeit von Gurau (2012) hat ergeben, dass Generation X und
Generation Y dhnliche Muster in ihrem Markentreueverhalten zeigen (Gurau, 2012, pp. 109—
110). Daraus lasst sich ableiten, dass es zwischen zwei Alterskohorten, die direkt aneinander

anschlieBen, oft Ahnlichkeiten gibt und die Ansprache folglich auch dhnlich erfolgen sollte.



Das konnte auch die Vielzahl an wissenschaftlichen Ansdtzen zur Segmentierung von
Generationen erklaren. Viele Forschungsarbeiten verwenden hierbei unterschiedliche
Herangehensweisen, worauf auch in der Studie von Gurdau aufmerksam gemacht wurde
(Gurau, 2012, p. 103). Eine Forschungsarbeit zur Effektivitit von digitalen
Marketingstrategien in Bezug auf die Generation Z, erschienen im SCMS Journal of Indian
Management, hat personalisiertes Marketing, Social Media Marketing, Push Notification
Marketing, und Content Marketing als vier relevante Dimensionen von digitalen
Werbemitteln identifiziert (Anjum et al., 2020, p. 64). Die Forscher*innen dieser Arbeit
empfehlen Unternehmen neue Marketingtrends — die immer wieder auftauchen — méglichst
nahtlos in ihre existierende Marketingstrategie einzubinden. Dies ist n6tig, um bei intensivem
Wettbewerb am Markt, einer sich stiandig dndernden Konsumentendynamik und einem

komplexen Marktszenario kompetitiv zu bleiben (Anjum et al., 2020, pp. 64-65).

Digital versus analog

Eine Vielzahl an Forschungen befassen sich auch mit der bestmdglichen Allokation von
Werbebudget und vergleichen in diesem Zusammenhang die Effektivitat von digitalen und
traditionellen Werbemanahmen (Cui et al., 2021; Danaher & Dagger, 2013; Dinner et al.,
2014; Kumar et al., 2016; Naik & Peters, 2009; Sridhar et al., 2016). Die Arbeit von Danaher
und Dagger (2013) befasst sich damit, wie wirksam verschiedene Medienkanale im Vergleich
zueinander sind. Die Ergebnisse weisen darauf hin, dass traditionelle Medien nach wie vor
wirksam sind, wahrend Online-Display-Werbung und soziale Medien keinen Einfluss auf
Offline-Verkdufe und Umsatzzahlen haben (Danaher & Dagger, 2013, p. 518). Laut den
Ergebnissen einer Studie von Slijepfevi¢ und Radojevi¢ (2018) konnen sich digitale

Marketingaktivitaten stark positiv auf den Erfolg eines Unternehmens am Markt auswirken.



Empfohlen wird die Implementierung einer durchdachten Social-Media-Strategie, um die
Gefahren, die Teil des schnelllebigen Mediums sind, zu vermeiden. Traditionelle Medien
werden im Vergleich zu digitalen Medien nicht als Mittel zur Kommunikation zwischen
Unternehmen und Kundschaft gesehen (Slijepcevi¢ & Radojevi¢, 2018, pp. 5-6). Ein 2014
entwickeltes Modell, das sich auf Cross-Channel-Effekten fokussiert, bewertet unter anderem
die relative Wirksamkeit von digitalen Werbemitteln im Vergleich zu traditionellen
Werbemitteln (Dinner et al., 2014, p. 543). Im Rahmen der Forschungsarbeit wurden konkret
die Auswirkungen von digitalen und traditionellen Werbemitteln auf Verkdaufe untersucht
(Dinner et al., 2014, p. 530). Zu ergdnzen ist hier, dass sich die Studie nur auf einen
Einzelhandel mit Fokus auf hochwertige Bekleidung konzentriert hat. Es wurde unter
anderem herausgefunden, dass ein starker Werbe-Cross-Effekt existiert, vor allem der Effekt
von Online-Werbung auf Offline-Verkaufe (Dinner et al., 2014, p. 543). Auch eine Arbeit aus
dem Jahr 2009 hat sich sowohl mit digitalen als auch mit traditionellen Werbemitteln befasst.
Genauer mit den Synergien innerhalb und zwischen diesen Medien. So wurden unter
anderem die Synergien zwischen Print und TV (Offline-Medien) als auch die Synergien
zwischen Offline- und Online-Medien untersucht (Naik & Peters, 2009, p. 292). Die Ergebnisse
zeigen, dass Online-Werbung effektiv ist und zusatzlich auch die medieninternen Synergien
zwischen verschiedenen Offline-Kandlen beglnstigt (Naik & Peters, 2009, p. 297). Eine
weitere Arbeit aus 2015 hat untersucht, ob Miitter aus Montana (USA) eine Praferenz fir
digitale oder analoge Werbemittel haben. Die Ergebnisse zeigen, dass die Befragten
traditionelle Werbemittel gegeniiber digitalen Werbemitteln bevorzugen (Talafuse & Brizek,
2015, p. 18). Im Rahmen einer Studie aus 2017 konnte festgestellt werden, dass Generation
Z signifikant mehr Zeit auf mobilen Endgerdten verbringt als damit fernzusehen, Radio zu

héren und Printpublikationen zu lesen. Auerdem ergab die Studie, dass Generation Z digitale



Werbeanzeigen, die Kontrolle wegnehmen, ablehnt und jenen, die Kontrolle erlauben,
zugeneigt ist — beispielsweise nicht Uberspringbare und Uberspringbare Werbeanzeigen
(Southgate, 2017, pp. 228-229). Eine weitere Studie, die Personen aus der Generation Z in
Sudafrika befragt hat, kam zu dem Schluss, dass Jugendliche traditioneller Werbung
gegenlber resistent sind. AuBerdem wird auch festgehalten, dass die Einnahmen durch
traditionelle Werbemedien in den letzten Jahren eher stagniert oder sogar zuriickgegangen
sind, wahrend sich Formen von interaktiven, digitalen Werbemedien als widerstandsfahig
herausgestellt haben. Hier wird besonders auf mobile und soziale Medien verwiesen (R. G.
Duffett, 2017, p. 31). Eine Studie aus 2016 befasst sich mit firm-generated Content auf Social
Media und den Auswirkungen auf Ausgaben, Cross-Buying und die Profitabilitat von
Kund*innen.  Firm-generated Content bedeutet von der Firma initiierte
Marketingkommunikation auf ihren offiziellen Social Media Kanalen. Die Ergebnisse der
Studie zeigen, dass firm-generated Content synergetisch mit Fernsehwerbung und E-Mail-
Marketing Wirkung zeigt. AuBerdem ist diese Art des Content vor allem bei erfahrenen,
technikaffinen und Social-Media-affinen Kund*innen — ein Grofteil der Generation Z —
effektiv (Kumar et al., 2016, p. 7). Eine aktuelle Studie aus dem Jahr 2022 hat unter anderem
die Werbeerinnerung an einen digitalen Flyer mit der Werbeerinnerung an einen analogen
Flyer verglichen. In diesem Fall zeigen die Ergebnisse keinen statistisch signifikanten
Unterschied in der Werbeerinnerung (Giombi et al., 2022, pp. 11-12). Auch eine Arbeit aus
dem Jahr 2021 befasst sich mit dem Vergleich von digitaler und analoger Werbung. Die
Ergebnisse der drei durchgefiihrten Studien weisen darauf hin, dass traditionelle
Werbeanzeigen besser erinnert werden und daher trotz des schnellen Wachstums von
digitalen Medien und Werbeformaten nicht vernachlassigt werden sollten (Venkatraman et

al., 2021, p. 841).
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Werbeerinnerung in der Forschung

Der Einfluss von analogen und digitalen Werbemitteln auf die Werbeerinnerung der
Generation Z wurde nach Wissen der Autorin bisher noch nicht tiefgehend erforscht. In der
Literatur existieren bereits viele Arbeiten, die Werbeerinnerung behandeln. Jedoch wird
Werbeerinnerung meist als Maf der  Werbewirksamkeit herangezogen.
Wissenschaftler*innen befassen sich seit Jahrzehnten mit der Effektivitdit von Werbung.
Neben Werbeerinnerung sind auch die Wiedererkennung von Werbeanzeigen, die Kauf- oder
Handlungsabsicht und die Einstellung gegenliber der Marke oder des Produktes (Aitken et al.,
2008, p. 287; Norris & Colman, 1992, p. 40; Till & Baack, 2005, p. 47; Zinkhan, 1982, p. 140)
Variablen, die gemessen werden. In einer Arbeit von Kevin Lane Keller, Susan E. Heckler und
Michael J. Houston (1998) wurde der Einfluss der Suggestivitat von Markennamen auf die
Werbeerinnerung untersucht (Keller et al., 1998). Die Autor*innen weisen in den Limitationen
der Arbeit darauf hin, dass es weitere Manipulationen und Messungen benétigt, um
bestimmte Gedachtnisprozesse besser zu erfassen (Keller et al., 1998, p. 56). Die Ergebnisse
einer Arbeit aus 2013 zeigen, dass neue Formen der Fernsehwerbung besser erinnert werden
als traditionelle Werbespots (Arrazola et al., 2013, p. 290). Die Autor*innen betonen in der
Diskussion aulRerdem, dass auch andere Wissenschaftler*innen zu dem Schluss gekommen
sind, dass neue Werbeformen einen héheren Erinnerungswert erzeugen, weil sie unterhalten
und die Aufmerksamkeit des Betrachters auf sich ziehen (Arrazola et al., 2013, p. 295). Eine
Studie von Zinkhan (1982) hat sich mit Einfliissen auf Werbeerinnerung befasst. Untersucht
wurden unter anderem das Interesse am Produkt, die Motivation und der Informationsgehalt
der Anzeige. Dabei sind die aufgestellten Hypothesen immer von einem positiven Einfluss
ausgegangen (Zinkhan, 1982, p. 146). Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass

Werbeerinnerung ein multidimensionales Konstrukt ist. Es kann zu stark unterschiedlichen
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Ergebnissen kommen, abhdngig davon mit welchen Indikatoren Forscher*innen
Werbeerinnerung messen (Zinkhan, 1982, p. 155). Eine weitere Studie aus 2004 hat sich auf
die Unterschiede in Bezug auf die Werbeerinnerung abhangig vom Alter fokussiert. Die
Ergebnisse weisen darauf hin, dass jingere Personen sich mit einer hdheren
Wahrscheinlichkeit an die in einer Werbung dargestellten Informationen erinnern kénnen als
altere. Sie lassen sich aber mit geringerer Wahrscheinlichkeit von den Informationen zu einem
Kauf Gberzeugen (Phillips & Stanton, 2004, p. 7). Eine experimentelle Studie, die sich mit
Werbeerinnerung von Banner-Werbung im arabischen Kontext auseinandergesetzt hat, hat
den Einfluss der Variablen ,Dauer der Aussetzung” (kurz/lang), ,Zweck des Besuchs”
(Surfen/zielorientiert) und ,Struktur der Website” (einfach/komplex) auf die
Werbeerinnerung gemessen. Zusatzlich wurde auch die Einstellung zur Anzeige und das Level
des Engagements gemessen. Die Ergebnisse zeigen, dass nur ein geringer Teil der
Proband*innen sich Uberhaupt an eine Werbung erinnern konnte. Es wurde aber ein
signifikanter Einfluss der drei genannten Variablen auf die Erinnerung gemessen (Khattab &
Mahrous, 2016, p. 1). Im Laufe der letzten Jahrzehnte wurde Werbeerinnerung in vielen
weiteren Studien untersucht. Einige davon wurden zu Beginn dieses Kapitels genannt. Der
Fokus lag meist auf verschiedenen Einfliissen und der Frage, ob diese Einfliisse die Werte der
Werbeerinnerung in der Zielgruppe erhéhen kdnnen (Heath & Nairn, 2005; Moorman et al.,
2007; Murphy & Chen, 2016; Sabri, 2012). Dies zeigt, wie relevant Werbeerinnerung — meist

als MaR der Werbewirksamkeit —in der Forschung ist.

Relevante Forschungsmodelle fiir diese Arbeit
Viele der genannten Forschungsarbeiten behandeln Themen, die hohe Relevanz fiir die

vorliegende Arbeit haben. Die bedeutsamsten Aspekte werden folglich kritisch reflektiert. Es
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werden Vorteile und Nachteile sowie der Zweck fiir diese Studie analysiert. AuRerdem wird
auch darauf eingegangen, welche Faktoren vernachlassigt wurden und noch besser erforscht
werden sollten. Einige Studien haben, wie bereits erldautert, in Zusammenhang mit der
Werbeerinnerung auch die Einflisse der Einstellung zur Anzeige analysiert. Da auch im
Rahmen der vorliegenden Arbeit die Einstellung zur Anzeige (Grad des wahrgenommenen
Informationsgehalts, wahrgenommene Glaubwirdigkeit, Interesse und Grad der
wahrgenommenen Unterhaltung) untersucht wird, sind diese vorangegangenen Studien
besonders relevant. Es existieren Studien, die die Einstellung zur Anzeige simpel mit positiv
und negativ (Khattab & Mahrous, 2016, p. 10) oder mithilfe anderer Indikatoren,
beispielsweise , Ich fiihle mich beim Besuch dieser Website wohl” (Danaher & Mullarkey,
2003, p. 267) bewertet haben. Fiir den Zweck dieser Untersuchung wurde aber auf Studien
zuriickgegriffen, in denen die Einstellung mithilfe zumindest einer der oben genannten
Variablen gemessen wurde. Der Unterhaltungsgrad, oft auch als Humor gemessen, wurde in
der Vergangenheit besonders oft untersucht (Ducoffe, 1995, p. 5; Elliot & Speck, 1998, p. 33).
Die Ergebnisse einiger Studien lassen darauf schlieBen, dass ein hoher Unterhaltungsgrad zu
einer hoheren Werbeerinnerung in der jungen Zielgruppe fihrt (Munsch, 2021, p. 20; Phillips
& Stanton, 2004, p. 15; Sabri, 2012, p. 414). Autor*innen haben jedoch vermerkt, dass
kiinftige Forschungsarbeiten weitere Variablen messen sollten, die Gber die visuellen Inhalte
der Anzeige hinausgehen, zum Beispiel Storyline- und Branding-Elemente (Sabri, 2012, p.
419). Dies wird in der vorliegenden Arbeit berlicksichtigt, indem neben den visuellen Inhalten
auch Markenname und Slogan der Anzeige abgefragt werden. Die Arbeit von Munsch (2021)
verweist aullerdem darauf, dass das in der Studie verwendete qualitative Forschungsdesign
erste Einblicke geben soll. Die Ergebnisse seien daher als Hypothesen fiir kiinftige

Forschungsarbeiten zu betrachten. Das Ziel der Arbeit besteht darin, als Basis flr quantitative
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Untersuchungen zu dienen, wie es im spezifischen Kontext dieser Arbeit der Fall ist (Munsch,
2021, p. 26). Auch der Informationsgehalt von Anzeigen wurde in einigen Arbeiten zum
Thema Werbeerinnerung untersucht (Albisser, 2022; Ducoffe, 1995, p. 5; Elliot & Speck, 1998,
p. 33; Zinkhan, 1982, pp. 142-143). Teilweise lag der Fokus dabei jedoch auf dem Einfluss auf
die Einstellung gegeniiber des Brand Content, nicht auf der Werbeerinnerung (Albisser, 2022,
p. 217). In der Studie von Zinkhan (1982) wurde der positive Einfluss des wahrgenommenen
Informationsgehalts auf die Werbeerinnerung in den Ergebnissen bestétigt (Zinkhan, 1982, p.
154). Auch das Interesse an einer Anzeige wurde unter anderem von Zinkhan untersucht
(Elliot & Speck, 1998, p. 33; Sabri, 2012, p. 422; Zinkhan, 1982, p. 141). Die Arbeit von Zinkhan
kam zu dem Ergebnis, dass das Interesse an einer Anzeige einen positiven Einfluss auf die
Werbeerinnerung hat (Zinkhan, 1982, p. 154). In einer Studie von Sabri (2012) wurde
Interesse als Indikator fiir die Einstellung zur Anzeige verwendet, genauso wie die Indikatoren
,Die Anzeige war gut/schlecht” und ,Die Anzeige war mir sympathisch/nicht sympathisch”
(Sabri, 2012, p. 422). Die Glaubwirdigkeit als Indikator wurde von Elliot und Speck untersucht
(Elliot & Speck, 1998, p. 33). In einem anderen Kontext wurde der Einfluss der
Glaubwirdigkeit von prominenten Personlichkeiten auf die Kaufabsicht von
Konsument*innen untersucht und ein positiver Einfluss bestatigt (Aziz et al., 2013, p. 123).
Wahrend der Recherche konnte kein Modell gefunden werden, das fiir die vorliegende Arbeit
zu Ubernehmen oder anzupassen war. Deshalb war es nétig, ein eigenes konzeptionelles
Modell zu visualisieren, auf das in einem folgenden Kapitel noch naher eingegangen wird.
Einige Modelle betrachteten jedoch relevante Faktoren, die folglich erwdahnt werden. Das
konzeptionelle Modell, das im Rahmen der Untersuchung von Kumar und weiteren
Forscher*innen (2016) entwickelt wurde, befasst sich mit dem Einfluss von firm-generated

Content auf das Kaufverhalten von Kund*innen. Dabei wurde auch der Einfluss von
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traditionellen Werbemedien und digitalen Werbemedien mitgedacht (Kumar et al., 2016, p.
10). Das Modell war fiir die vorliegende Arbeit nicht brauchbar, da es sich nicht direkt mit der
Werbeerinnerung befasst. Jedoch konnte es zum Verstandnis des richtigen Aufbaus eines
solchen Modells herangezogen werden. Eine weitere schon genannte Arbeit hat sich mit den
Synergien innerhalb traditioneller Werbemedien als auch den Synergien zwischen
traditionellen und digitalen Werbemedien befasst. Dazu ist auch ein konzeptionelles Modell
entstanden, das in der Recherche fiir diese Arbeit herangezogen wurde (Naik & Peters, 2009,
p. 292). Jedoch befasste sich auch diese Arbeit nicht direkt mit Werbeerinnerung und konnte
deshalb nicht weiter bericksichtigt werden. Pfeiffer und Zinnbauer (2010) haben im Rahmen
einer Forschungsarbeit den Einfluss von Medienausgaben und externen Faktoren auf die
Markenstarke, den Markenstatus und relevante Kennzahlen untersucht. Externe Faktoren
waren unter anderem das Wetter, Jahreszeiten und Feiertage. Die freie sowie die gestutzte
Werbeerinnerung wurden als Teil des Markenstatus gemessen (Pfeiffer & Zinnbauer, 2010,
p. 45). Das Modell war in der Recherche hilfreich, jedoch zu komplex und umfangreich, um es
auf die vorliegende Arbeit umzulegen. Ein weiteres konzeptionelles Modell, das sich mit dem
Vergleich von traditionellen und digitalen Werbemedien auseinandersetzt, ist jenes von
Dinner, Heerde und Neslin (Dinner et al., 2014, p. 530). Untersucht wurde hier der Einfluss
von Werbemedien auf Online- sowie Offline-Verkaufe. Der Einfluss auf Verkaufe steht in der
vorliegenden Arbeit nicht im Fokus. Aus diesem Grund wurde das Modell nicht weiter
verwendet, sondern ebenfalls als Grundlage und filir das Verstdandnis des Aufbaus eines
solchen Modells verwendet. Eine schon erwdhnte Arbeit aus 2016 hat sich auf die Erforschung
der Werbeerinnerung an Banner-Anzeigen in Agypten fokussiert. Das verwendete
Forschungsmodell und die dazu aufgestellten Hypothesen befassen sich mit dem Einfluss von

drei Variablen — andere als die hier verwendeten — auf die Werbeerinnerung. Zusatzlich
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wurde die Einstellung zur Website sowie das Level des Involvements untersucht. Auch dieses
Modell wurde als Basis fiir die Erarbeitung des passenden konzeptionellen Modells fiir diese
Arbeit verwendet, konnte aber nicht ganzlich Gbernommen werden (Khattab & Mahrous,

2016, p. 6).

Die Generationen

Im folgenden Kapitel werden relevante Begriffe definiert und abgegrenzt. Dabei wird
einerseits auf die Generationentheorie im Allgemeinen und andererseits auf die einzelnen
Generationsbegriffe, die im Rahmen der vorliegenden Arbeit besonders relevant sind,
eingegangen. Da Generationen von verschiedenen Wissenschaftler*innen auch verschieden
definiert werden, ist eine klare Abgrenzung und Entscheidung fiir eine Definition der
Generation Z notwendig. Diese wird argumentiert und klar dargestellt. AuBerdem wird naher
auf Eigenschaften, Kaufverhalten und Ansprache der Generation Z eingegangen. Des
Weiteren werden auch die Generation Y sowie die Begriffe ,Generation Head Down” und
»Digital Natives” definiert und abgegrenzt.

Es existieren in der Literatur verschiedene Definitionen einer Generation, die jedoch
meist bis zu einem gewissen Grad libereinstimmen. Solomon (2016) definiert eine Generation
als eine Alterskohorte, die aus Menschen besteht, die in einer bestimmten Zeitspanne
geboren wurden und ein dhnliches Alter sowie Lebenserfahrungen aufweisen (Solomon,
2016, p. 397). Andere Studien zeigen alternative Definitionen auf, darunter die Definition
einer Generation als die Gesamtheit aller Menschen, die innerhalb eines Zeitraums von circa
20 Jahren geboren wurden oder als Menschen innerhalb einer bestimmten Gruppe, die in
einem definierten Zeitraum gleiche bedeutende Ereignisse erfahren (Giray, 2022, p. 9). Oertel

(2007) definiert eine Generation nach verschiedenen Enzyklopadien als die Gesamtheit aller
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Menschen im ungefédhr gleichen Alter oder als sogenanntes Menschenalter (Oertel, 2007, p.
14). Alwin und McCammon (2007) stellen in ihrer Arbeit fest, dass eine der héaufigsten
Definitionen fur den Begriff ,,Generation” eine Gruppe von Personen beschreibt, die ungefahr
zur gleichen Zeit geboren wurden und leben. Diese Definition wurde aus dem ,,Webster's New
Universal Unabridged Dictionary” (1996) ibernommen (Alwin & McCammon, 2007, p. 224)
und wird auch in der vorliegenden Arbeit herangezogen. Der Grund dafiir ist die Tatsache,
dass diese Definition erstens kurz und eindeutig ist und zweitens in der Literatur haufig

verwendet wird.

Generationentheorie

Laut Erkenntnissen der Forschungen von William Strauss und Neil Howe existieren
wiederkehrende Persdnlichkeitsmuster in den einzelnen Generationen. Die Arbeiten dieser
Forscher beziehen sich auf die amerikanische Geschichte. Es wird von vier
Personlichkeitstypen gesprochen, die in einer festen Reihenfolge aufeinander folgen. Dieses
wiederkehrende Muster wird Generationenzyklus genannt (Strauss & Howe, 1991, p. 17). Die
Reihenfolge hat sich laut den Autoren bisher mit einer Ausnahme immer wiederholt. Ein
vollstandiger Generationenzyklus dauert circa vier zweiundzwanzigjahrige Lebensphasen,
somit knapp neunzig Jahre (Strauss & Howe, 1991, pp. 130-131). Auch andere
Forscher*innen beziehen sich auf die Theorien von Strauss und Howe. In einer Arbeit von
Gurau wird darauf hingewiesen, dass durch Veranderungen in der Makroumwelt die
Personlichkeit der Personen, die in einem bestimmten Zeitraum geboren wurden, beeinflusst
wird. AuBerdem pragen diese Veranderungen ein spezifisches und gemeinsames Kauf- und
Konsumverhalten. Diese Annahme wird als allgemeine Grundlage fiir die Segmentierung von

Verbraucher*innen herangezogen (Gurau, 2012, p. 103). Da diese Theorien in Arbeiten mit
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Fokus auf einzelne Generationen immer wieder auftauchen und als Basis fiir Definitionen
verwendet werden, wurden sie hier kurz thematisiert. Fir die vorliegende Arbeit haben sie
aber keine besondere Relevanz, weshalb der Generationenzyklus nur kurz angerissen wurde.
Aullerdem sollte auch darauf hingewiesen werden, dass die Theorien von Strauss und Howe
in der Wissenschaft teilweise kritisch beurteilt werden. Kritisiert werden unter anderem die
starke Generalisierung von Generationen und die kulturspezifischen Aussagen auf Amerika

(Kremser, 2019, p. 201; van Eck Duymaer van Twist & Newcombe, 2021, pp. 7-8).

Generation Z

Verschiedene Wissenschaftler*innen und Autor*innen definieren die Anfangs- und
Endjahre der Generation Z unterschiedlich, wie in Forschungsarbeiten immer wieder
festgestellt wurde (Diffley et al., 2021, p. 6; Giray, 2022, p. 10; Gurau, 2012, p. 103). In dieser
Arbeit wird die Generation Z — angelehnt an die Vorgehensweise einer bestehenden Arbeit
(Giray, 2022, p. 10) — nach Seemiller und Grace (2016) definiert. Die Generation Z umfasst
demnach alle Individuen, die zwischen dem Zeitraum von 1995 und 2010 geboren wurden
(Anjum et al., 2020, p. 55; Francis & Hoefel, 2018, p. 2; Seemiller & Grace, 2016, p. 26). Eine
weitverbreitete Praxis der Generationeneinteilung, wie bereits in den vorhergehenden
Kapiteln erklart, besteht darin, Generationen in Zeitabstanden von etwa 15 bis 20 Jahren zu
definieren (Gurau, 2012, p. 103; Klaffke, 2014, p. 59; Munsch, 2021, p. 10; Taylor, 2018, p.
165). Es sollte jedoch betont werden, dass es in der wissenschaftlichen Forschung keine
einheitliche Ubereinstimmung dazu gibt. Die exakte Zeitspanne in Jahren beziiglich der
Definition einzelner Generationen ist nicht zur Ganze geklart. Einige Forscher*innen weisen
darauf hin, dass gemeinsame Erfahrungen bedeutender Ereignisse in den ersten

Lebensjahren einen stdarkeren Einfluss auf die Entwicklung von Werten, Einstellungen,
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Uberzeugungen und Neigungen von Individuen innerhalb einer Alterskohorte haben als auf
andere Mitglieder der Gesellschaft. Darlber hinaus wird betont, dass diese Werte,
Einstellungen, Uberzeugungen und Neigungen (iber einen langen Zeitraum hinweg stabil
bleiben (Diffley et al., 2021, p. 5). Nach verwendeter Definition wurden oder werden
Personen der Generation Z im Jahr des Verfassens dieser Arbeit (2023) zwischen 13 und 28
Jahre alt. In Osterreich entsprachen diese Werte zu Jahresbeginn 2022 einer Zahl von
1.537.067 Personen (STATcube — Statistische Datenbank von STATISTIK AUSTRIA, 2022). Diese
Werte entsprachen zum Zeitpunkt des Verfassens dieser Arbeit die aktuellsten 6ffentlichen
Daten. Die Generation Z wurde somit einige Jahre vor der Jahrtausendwende sowie danach
geboren. Sie ist die erste echte Generation des 21. Jahrhunderts (R. Duffett, 2020, p. 3). Die
Mitglieder der Generation Z sind zum grofSten Teil Kinder der Generation X, teilweise auch
der Generation Y (Anjum et al., 2020, p. 55). Eine Arbeit aus 2016 weist darauf hin, dass
Personen der Generation Z die Welt nur mit standigem und sofortigem Zugang zum Internet
und zu sozialen Medien kennen. Dies bedeutet auch, dass dieser Generation mehr
Informationen zur Verfiigung stehen als allen vorherigen Generationen. Teils werden
Personen der Generation Z als ,screen addicts” (Deutsch: Bildschirmsiichtige) oder
,screenagers”, eine Verschmelzung der Worter ,screen” (Deutsch: Bildschirm) und

Lteenagers” (Deutsch: Jugendliche), bezeichnet (R. G. Duffett, 2017, p. 22).

Generation Y

Es wurde bereits darauf hingewiesen, dass es in der Wissenschaft keine eindeutige
Definition einzelner Generationen, ihrer Anfangs- und ihrer Endjahre gibt. Dies trifft auch auf
die Generation Y zu. Fir die vorliegende Arbeit wird deshalb auf dieselbe Quelle

zuriickgegriffen, die auch fir die Definition der Generation Z verwendet wurde. Nach
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Seemiller und Grace (2016) wurde die Generation in den 1980er bis Mitte der 1990er
geboren. Die Generation Y umfasst diejenigen, die zwischen 1981 und 1994 geboren wurden.
Diese Daten basieren auf den Geburtsjahren der in dieser Arbeit definierten Generationen X
und Z (Diffley et al., 2021, p. 5; Seemiller & Grace, 2016, p. 25). Generation Y, oft auch als
Millennials bezeichnet, sind die groRte lebende Generation mit der starksten Kaufkraft als
Gruppe und werden von Wissenschaftler*innen oft zu den Digital Natives gezahlt (Munsch,
2021, p. 22). Diese Benennung wird in den folgenden Kapiteln noch ausfiihrlicher behandelt.
Denn die Generation Y wurde erwachsen, als die Internet-Revolution gerade begonnen hatte.
Sie passten sich erst in einem spateren Lebensabschnitt an die standige Konnektivitat und
Kommunikation und die damit zusammenhangenden Veranderungen an (Pandey et al., 2020,
p. 175). Eine Studie aus 2021 besagt, dass sie sich momentan in einem Lebensabschnitt
befinden, in dem sie sich ihr Leben aufbauen. Das bedeutet, sie arbeiten an ihren Karrieren,
bauen oder kaufen Hauser und griinden Familien. Damit befinden sie sich in einer besonders
ausgabenintensiven Zeit ihres Lebens. Generation Y als Konsument*innen werden als leicht
ablenkbare Multitasker*innen bezeichnet. Unternehmen haben Schwierigkeiten, die
Aufmerksamkeit dieser Konsument*innen zu gewinnen (Munsch, 2021, p. 22; Naumovska,
2017, p. 125; Seemiller & Grace, 2016, p. 26). Im Vergleich zu den Generationen vor ihnen
reagieren Personen der Generation Y nicht positiv auf Marketingreize. Unternehmen miissen
hier starker auf Bilder, Grafiken, Animationen und Videos setzen. AuRerdem reagiert die
Generation Y gut auf Humor und ist eher zurlickhaltend gegeniber allzu ernsten
Werbebotschaften (Naumovska, 2017, p. 125). Um Personen der Generation Y von anderen
Generationen zu unterscheiden, wurden in einer Arbeit Schlisselwerte identifiziert, die sie
beschreiben. Diese waren unter anderem Integritdat, Zusammenarbeit, Unterhaltung und

Innovation (Taniguchi et al., 2022, p. 143). Diese Generation wurde hier definiert, da viele
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Studien Ahnlichkeiten zwischen Generation Y und Z erkennen und keine klare Abgrenzung

moglich ist.

Generation Head Down

Der Begriff ,Generation Head Down“ (Deutsch: Generation Kopf runter) bezeichnet
keine Generation, obwohl die Formulierung darauf schlieSen lassen konnte. Stattdessen wird
der Begriff vor allem in nicht-wissenschaftlichen Medien oft eingesetzt, um die Kopfhaltung
von Personen zu beschreiben, die ihr Smartphone verwenden (Mascher, 2021; Plunkett,
2013; Stern, 2016; Suddeutsche Zeitung, 2014; Tagel, 2022). Aber auch in vereinzelten
Studien aus dem Bereich Marketing (Czerska, 2016) und Medizin (Bueno et al., 2019) wird die
Begrifflichkeit verwendet. Laut einer polnischen Studie aus 2016 gehdéren praktisch alle
Menschen, unabhdngig von ihrem Alter, die taglich ein Smartphone benutzen, zur
,Generation Head Down”. Dazu zahlen unter anderem die Generationen X, Y und Z sowie alle
folgenden Generationen (Czerska, 2016, p. 217). Mit dem Aufkommen des iPhones und der
Fille von speziellen Anwendungen, mit denen schnell und problemlos auf verschiedene
Inhalte zugegriffen werden konnte, begann die sogenannte Smartphonisierung (Evans &
Satbut, 2011, p. 284). Ein Effekt dieser Entwicklung ist, dass Menschen immer 6fter mit
gesenktem Kopf und auf den Smartphone-Bildschirm fixierten Augen zu sehen sind. Sie sind
die ,,Generation Head Down*, die sich eher online als in der realen Welt aufhalt. Das moderne
Bild von Menschen, die dicht beieinander stehen, sich aber nicht miteinander unterhalten,
sondern auf ihre Smartphones blicken, ist keine Besonderheit mehr (Czerska, 2016, p. 215).
In dieser Arbeit wurde der Begriff ,,Generation Head Down“ als Aufhdanger im Titel verwendet.

Untersucht wird aber ausschlieBlich die Generation Z, um eine klare Abgrenzung zu gewahren
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und konkrete Aussagen treffen zu kdnnen, die als Basis flir zukiinftige Forschung dienen

kénnen.

Digital Natives

Die Mitglieder der Generation Z werden als , Digital Natives” bezeichnet (Francis &
Hoefel, 2018, p. 2; Munsch, 2021, p. 21). Das bedeutet, dass sie nach der Einfihrung von
digitalen Technologien geboren wurden und mit Smartphones, Internet und sozialen Medien
aufgewachsen sind (Diffley et al., 2021, p. 7; Fromm & Read, 2018, p. 22; Munsch, 2021, p.
11; Seemiller & Grace, 2016, p. 26; Williams, 2011, p. 11). Sie wurden durch digitale
Technologie mit kontinuierlicher Markenkommunikation sozialisiert, was sie bewusster,
kritischer und offener fiir innovative Kommunikationsstrategien macht als jede andere
Generation vor ihnen (Diffley et al., 2021, p. 4). Wie der Begriff ,,Generation Head Down*,
bezeichnet auch der Begriff ,Digital Natives” aber keine Generation im Sinne einer
Alterskohorte. Auch die Mitglieder der Generation Y werden in der Literatur meist zu den
»Digital Natives” gezahlt (Munsch, 2021, p. 22). Oft werden genau diese zwei Generationen
gemeinsam als , Digital Natives“ zusammengefasst. Dabei wird die Generation Z auch als erste
,digitale Generation” bezeichnet, die in Technologien hineingeboren wurden, die bereits
entwickelt wurden und im Einsatz waren. Personen der Generation Y werden als die ersten
»Digital Natives” bezeichnet, da sie erstmals die Integration digitaler Technologien in ihr
tagliches Leben erlebten (Taniguchi et al., 2022, pp. 141-142). Jedoch gibt es daran auch
Kritik, da ein Teil der Generation Y weitgehend ohne Internet aufgewachsen ist. Personen der
Generation Y wurden ab 1981 geboren, wahrend die 6ffentliche Verbreitung des Internets —

die Internetrevolution — erst 1995 begann. Dadurch unterscheidet sich die Kindheit dieser
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Personen stark von spéater geborenen Personen (Klaffke, 2014, p. 69; Pandey et al., 2020, p.

175).

Eigenschaften der Generation Z

Die Rahmenbedingungen des frilhen Lebens der Generation Z sind gepragt durch
gewisse Trends. Diese sind unter anderem die Mediatisierung, die Multikulturalisierung der
Gesellschaft, die Wohlstandspolarisierung, das Aufwachsen in geteilter Verantwortung sowie
die Weiterentwicklung des Bildungssystem und die steigende Akademisierung (Klaffke, 2014,
pp. 70-72). Klaffke spricht auRerdem Uber die sieben Lebenswelten der Generation Z, die
durch qualitative Interviews des Sinus-Instituts identifiziert wurden und eine groRe Breite an
Werten und Vorstellungen aufzeigen. Haltungen, die sich durch die Generation Z ziehen, sind
pragmatischer Optimismus, Suche nach Orientierung und Sicherheit sowie
Leistungsorientierung und Entschleunigung (Klaffke, 2014, pp. 73-76). Laut Aussagen einer
Arbeit aus dem Jahr 2020 verbringt die Generation Z viel Zeit online und ldsst sich leicht
beeinflussen. Die Autor*innen weisen auRerdem darauf hin, dass diese Generation besonders
technikaffin ist und besonderen Wert auf menschliche Interaktion beim Online-Einkauf legt.
Marketer*innen nehmen die Generation laut den Ergebnissen der Studie als loyale
Kund*innen wahr (Anjum et al., 2020, pp. 55-56, 64). Auch alternative Studien weisen darauf
hin, dass junge Konsument*innen besonders technikaffin sind (R. Duffett, 2020, p. 18). Eine
Literaturlibersicht von Diffley und weiteren Autor*innen (2021) identifiziert funf Trends, die
Personen der Generation Z als Weltbilrger*innen, Gleichstellungsaktivist*innen,
Klimakonsument*innen, Zukunftssicherer*innen und digitale Beschleuniger*innen
identifizieren (Diffley et al., 2021, p. 4). Laut einer Studie aus dem Jahr 2017 nutzen 92 Prozent

der Generation Z soziale Medien zu ihrer Unterhaltung. Infolgedessen ist die Generation Z
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einer Vielzahl von Informationen ausgesetzt, sowohl online als auch offline. Dazu zahlt auch
die Markenkommunikation einer gro3en Anzahl von lokalen und globalen Unternehmen. Die
Sozialisation der Generation Z unterscheidet sich von der der Generation Y, da sie mehr in
soziale Aktivitdten in digitalen Medien eintaucht anstatt in das traditionelle soziale
Engagement, beispielsweise dem unbeaufsichtigten Spielen im Freien (Pandey et al., 2020, p.
175). Diese Generation ist im Allgemeinen unabhangig, individualistisch und ehrgeizig und
zeichnet sich durch Vielfalt in Bezug auf Kultur, Bevdlkerungsgruppe und sexuelle
Orientierung aus. Die Kohorte méchte standigin Verbindung bleiben, der Internetzugang wird
als Grundbedirfnis angesehen (R. Duffett, 2020, pp. 3-4). Diese Generation engagiert sich
besonders in sozialen Fragen und ist radikal integrativ. Dabei wird beispielsweise nicht
zwischen Bekanntschaften, die Personen online oder in der realen Welt treffen,

unterschieden (Pandey et al., 2020, p. 175).

Kaufverhalten und Relevanz der Generation Z

Laut einer Arbeit aus dem Jahr 2021 machte Generation Z im Jahr 2020 als grofRte
Alterskohorte weltweit schon 40 Prozent der Konsument*innen aus und hatte eine Kaufkraft
von 44 Milliarden US-Dollar. Diese Zahlen zeigen, welchen Einfluss die Generation Z auf die
Ausgaben der Haushalte hat (Diffley et al., 2021, p. 4). Die Autor*innen belegen diese
Erkenntnisse mit Verweisen auf drei weitere Arbeiten (Dorsey & Villa, 2020; Eastman et al.,
2022; Fromm & Read, 2018). Auch andere Arbeiten weisen darauf hin, dass vor allem der
noch minderjahrige Teil der Generation Z als Kinder der Generation X oder Y ihre
Familienmitglieder aus diesen Generationen beeinflussen konnen, in bestimmte
Unternehmen zu investieren. Damit beeinflusst diese Alterskohorte ein Massenpublikum

(Anjum et al., 2020, p. 55; R. Duffett, 2020, p. 18; Pandey et al., 2020, p. 175). Da immer mehr
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Personen dieser Generation das Erwachsenenalter erreichen, kann angenommen werden,
dass diese Kaufkraft weiter wachst. Die Generation Z hat eine kurze Aufmerksamkeitsspanne
fir digitale Marketingaktivitaten und Werbemedien. 69 Prozent dieser Generation vermeidet
aktiv Werbeanzeigen, weshalb Werbetreibende mit zielgerichteten WerbemalRnahmen
versuchen, die Aufmerksamkeit dieser Zielgruppe zu erhalten (Munsch, 2021, pp. 11-12).
Auch eine aktuelle Arbeit aus dem Jahr 2021 zeigt, dass die Generation Z einen betrachtlichen
Einfluss auf die Konsumentscheidungen der ganzen Familie austiibt und damit die Ausgaben
fiir Lebensmittel, Technologie, Kleidung, Urlaub und Autos beeinflusst. Das Konsumverhalten
der Generation Z hat sich durch den standigen Zugang zu reichhaltigen Informationen und
Online-Netzwerken und den Kontakt mit Markenbotschaften entwickelt. Personen der
Generation Z sind Multitasking-Talente mit der Fahigkeit, Inhalte in weniger als 8 Sekunden
kritisch zu bewerten und gleichzeitig ihre Aufmerksamkeit auf bis zu fliinf Gerate gleichzeitig
zu verteilen. Diese Verbraucher*innen erwarten hochwertige Omnichannel-Erlebnisse, die
schnell, intuitiv, bequem und effizient sind (Diffley et al., 2021, p. 7). Als Multitasking-Talente
schreiben sie Nachrichten, kaufen ein und surfen gleichzeitig (Anjum et al., 2020, p. 55). Die
Auswirkungen bedeutender Ereignisse auf die Einstellungen einzelner Generationen wurden
schon besprochen. Aber auch das Konsumverhalten wird durch soziale, wirtschaftliche,
kulturelle, politische oder technologische Ereignisse im Alter von 17 bis 23 Jahren gepragt.
Deshalb wird auch angenommen, dass sich das Konsumverhalten von Generation Y und

Generation Z unterscheidet (Pandey et al., 2020, p. 175).

Ansprache der Generation Z
Emotionen, insbesondere Humor, beeinflussen das Konsumverhalten der Generation Z.

Befragte einer Studie aus dem Jahr 2021 gaben an, dass eine humorvolle Werbeanzeige mit
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héherer Wahrscheinlichkeit ihre Aufmerksamkeit erregt und in Erinnerung bleiben wiirde
(Munsch, 2021, p. 20). Die Generation Z zeigt nur ein geringes Interesse am Fernsehen als
Medium und fuhlt sich eher mit sozialen Medien und interaktiven Plattformen verbunden,
wo schnelle Kommunikation mdglich ist (Naumovska, 2017, p. 125). Das Institut fir
Jugendkulturforschung flhrt jahrlich im Auftrag von Saferinternet.at eine Online-Umfrage zur
Nutzung von Social Media bei Jugendlichen durch. Daraus entsteht der Jugend-Internet-
Monitor. Befragt wurden im Jahr 2022 insgesamt 400 Jugendliche im Alter von 11 bis 17
Jahren (Saferinternet.at, 2022). Hier muss darauf hingewiesen werden, dass die jlingsten
Mitglieder der Generation Z im Jahr 2022 13 Jahre alt wurden. Das bedeutet, dass die
Ergebnisse auch Mitglieder der nachfolgenden Generation beinhalten. Da diese
Uberschneidung jedoch gering ist, werden die Daten fiir die vorliegende Arbeit trotzdem als
relevant angesehen. Laut den Ergebnissen dieser Umfrage sind die meistgenutzten Medien
WhatsApp, YouTube, Instagram, Snapchat, TikTok und Discord (Saferinternet.at, 2022). Das
zeigt den starken Trend hin zu Videoplattformen und Messenger-Plattformen. Um diese
Zielgruppe richtig zu erreichen, miissen Unternehmen einige Faktoren bericksichtigen. Die
Verbraucher*innen der Generation Z wollen alles, Gberall und sofort. Sie sind jedoch auch in
der Lage, irrelevante und fir sie langweilige Botschaften schnell herauszufiltern und ihre
Aufmerksamkeit eher auf kreative Markenbotschaften zu richten. Diese Generation ist
markenbewandert und erkennt unzuverladssige Marken (R. G. Duffett, 2017, p. 22). Da diese
Generation, wie bereits erldutert, besonderen Wert auf Themen wie Klimaschutz und geteilte
Verantwortung legt, ist auch die Verantwortung einzelner Unternehmen in diesen Bereichen
relevant. Sie erwarten von Unternehmen, dass sie sich sozial engagieren und zum Wohl der
Gemeinschaft beitragen. Unter anderem deshalb kam eine Studie aus dem Jahr 2020 zu dem

Schluss, dass ursachenbezogenes Marketing ein wirksames Instrument ist, um sich als
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Unternehmen einen Wettbewerbsvorteil zu verschaffen (Pandey et al., 2020, p. 185). Wie
bereits in einem friheren Kapitel erlautert wurde, sind Personen der Generation Z laut einer
Studie aus dem Jahr 2017 traditionellem Marketing gegeniliber weitgehend resistent (R. G.

Duffett, 2017, p. 31).

Werbung

Werbung lasst sich nicht leicht definieren, da das Konzept der Werbung sich standig im
Wandel befindet. In einer Arbeit zur Werbewirksamkeit in Printmedien wird Werbung als die
Kommunikation tber ein Unternehmen und seine Produkte zu kommerziellen Zwecken
beschrieben. Diese Kommunikation ldauft Gber Massenmedien. Die Arbeit nennt auch
Definitionen, die Werbung als Kommunikationsprozess beschreiben, als Beispiel fur die Praxis
der Massenkommunikation (Bara et al., 2021, pp. 879—-880). In einem Beitrag aus dem Jahr
2015 wird Werbung als die Ubermittlung kommerzieller Botschaften an Verbraucher*innen
definiert. Die Formen und Funktionen der Werbung andern sich mit den verfiigbaren Medien.
Eines der traditionellsten Merkmale der Werbung ist die langfristige Vertrauensbeziehung
zwischen  Kaufer*innen und Verkdufer*innen. Es geht darum, potenziellen
Verbraucher*innen Anreize zu bieten, die sie dazu bringen, Kaufe zu tatigen. In modernen
Anzeigen geht es nicht mehr nur um Produkteigenschaften, sondern mehr um Geschichten,
die dazu einladen, mit der Marke in eine emotionale Erlebniswelt einzutauchen (O’Barr,
2015). Eine Arbeit aus 2021 nennt eine engere Definition von Kotler und Keller (2012), in der
Werbung sich nur auf Produkte, Marken und/oder Dienstleistungen bezieht (Nagy & Hajdu,
2021, p. 113). Es geht somit zusammenfassend um die Kommunikation zu kommerziellen

Zwecken mit dem Ziel potenzielle Kdufer*innen oder Nutzer*innen zu erreichen.
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Verschiedene Medien bieten Werbetreibenden auch unterschiedliche Vorteile, wie
beispielsweise die definitive Zustellung, Vollstandigkeit, Genauigkeit, Haufigkeit,
Geschwindigkeit, das Timing und die Selektivitat. Flir Werbetreibende ist es essenziell zu
wissen, welches Medium sie nutzen miissen, um ein bestimmtes Zielpublikum zu erreichen
(Hanekom & Scriven, 2002, p. 50). Die Digitalisierung und die laufenden Veranderungen in
der Informationstechnologie und dem Konsumverhalten stellen Marketingverantwortliche
vor besondere Moglichkeiten und Herausforderungen. Die Instrumente der
Marketingkommunikation und Werbung lassen sich hadufig in zwei Hauptgruppen einteilen.
Es kann zwischen traditionellen und digitalen Mdéglichkeiten unterschieden werden. Jedoch
verschmelzen diese Gruppen immer mehr miteinander (Nagy & Hajdu, 2021, p. 110). Einige
Untersuchungen sind zu dem Schluss gekommen, dass Offline-Werbeformate Online-
Werbeformaten gegeniber liberlegen sind, wahrend andere Studien genau das Gegenteil
aussagen. Zum Beispiel, dass Online-Werbeformate glaubwiirdiger sind (K V et al., 2021, p.
3). Offline-Formate sind vor allem in Laborexperimenten wirksam (Liu-Thompkins, 2019, p.
2). Jedoch lasst sich hinterfragen, inwiefern die Konditionen in einem Labor in die reale Welt
Ubertragbar sind.

Um den Begriff ,,Werbung” von den Begriffen ,Marketing” und , Kommunikation”
abzugrenzen, werden folglich verbreitete Definitionen dieser Begriffe angefiihrt. Die
American Marketing Association (2017) hat eine Definition von Marketing veroffentlicht.
Nach dieser umfasst Marketing jene Tatigkeiten und Prozesse, die wertvolle Angebote fir
Kund*innen, Klient*innen, Partner*innen und die Gesellschaft schaffen, kommunizieren und
bereitstellen (Jaworski et al., 2017). In einer aktuellen Publikation definiert Kotler (2017) das
sogenannte Marketing 4.0 als Ansatz, der Online- und Offline-Interaktionen zwischen

Unternehmen und Konsument*innen miteinander kombiniert. Es geht dabei vor allem
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darum, die sich verandernden Rollen von traditionellen und digitalen MarketingmalRnahmen
zu erkennen und richtig zu nutzen (Kotler et al., 2017, p. 53). Laut Brady (2019) wurde
Kommunikation friiher entweder als Mensch zu Mensch oder als Massenkommunikation von
einer Quelle an viele Menschen klassifiziert. Kommuniziert wird folglich unter anderem durch
Gesprache und Briefe oder auch liber Zeitungen, Fernsehen und Blicher. Kommunikation hat
sich im digitalen Zeitalter weiterentwickelt, wodurch es ermdglicht wird, Informationen in
Echtzeit Uber soziale Netzwerke auszutauschen. Moderne Kommunikation kombiniert folglich
Merkmale beider Modi, Mensch zu Mensch und Massenkommunikation (Brady, 2019, p. 300).

Es kann zusammengefasst werden, dass durch Marketing wertvolle Angebote flr
Kund*innen geschaffen und diese vom Unternehmen an relevante Personen kommuniziert
werden, sowohl online als auch offline. Kommunikation ist der Informationsaustausch
zwischen mehreren Parteien und existiert sowohl als One-to-One-, One-to-Many- oder Many-
to-Many-Kommunikation. Werbung vermittelt Informationen an Konsument*innen, um
diese zum Kauf zu animieren. Hierbei wird sich aber nicht unbedingt auf das Unternehmen
fokussiert, sondern vor allem auf Produkte oder Dienstleistungen.

In den folgenden Kapiteln werden verschiedene Anzeigenformate behandelt. Der
englische Begriff ,,Ad“ (kurz fiir ,Advertisement”) wird in dieser Arbeit teilweise fiir den
deutschen Begriff , Anzeige” verwendet. Der Begriff ist in der vorliegenden Arbeit als

Synonym zu verstehen.

Traditionelle Werbemedien
Zu den traditionellen Werbemedien zdhlen Printmedien — beispielsweise Zeitungen,
Flyer (auch Flugblatter) und Magazine — sowie Rundfunkmedien — beispielsweise Fernsehen,

Radio und Kino. AuBerdem zahlen auch AufBenmedien wie Plakate oder offentliche
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Verkehrsmittel zu den traditionellen Werbemedien. Es gibt noch weitere traditionelle
Werbemaoglichkeiten, beispielsweise Werbung direkt in Geschaften am Point of Sales, am
Einkaufswagen, auf Bildschirmen oder Uber Lautsprecher in den Geschaften (Hanekom &
Scriven, 2002, pp. 50-52; Todor, 2016, p. 54). Auf diese wird jedoch folglich nicht genauer
eingegangen, da sie fir die vorliegende Arbeit nicht von Relevanz sind. In den meisten Fallen
erreichen traditionelle Werbemedien ein lokales Publikum, wobei diese Form der Werbung
nicht darauf beschrankt ist. Vorteile sind unter anderem die mogliche Langlebigkeit und ein
héheres Level an Vertrauen und wahrgenommener Seriositat. Nachteile sind beispielsweise
hohe Kosten, Schwierigkeiten in der Erfolgsmessung und geringe Moglichkeiten der
Personalisierung sowie der Interaktion mit der Zielgruppe (Kreutzer, 2021, p. 7; Todor, 2016,
pp. 54-55).

Anzeigen im Fernsehen und Radio

Anzeigenformate im Fernsehen bieten die Mdglichkeit, wirksame Werbebotschaften durch
den Einsatz von Bild und Ton sowie einer breiten Palette von Grafiktechnologien zu schaffen.
Der Erfolg vieler Fernsehwerbungen ist auf die vielen Wiederholungen zuriickzufiihren, die
den Zuschauer mit dem Produkt vertraut machen (Hanekom & Scriven, 2002, p. 51). Vorteile
von Fernsehwerbung sind unter anderem die audiovisuelle Wirksamkeit, die groRe
geografische Abdeckung und die Erreichung eines groflen Publikums. Um diese Vorteile
nutzen zu kdnnen, muss aber ein erhebliches finanzielles Investment getatigt werden (Jeong,
2017, p. 385). Im Jahr 2015 wurde Fernsehen als das effektivste und effizienteste
Werbemedium definiert. Zu diesem Zeitpunkt erhielt es den gréBten Anteil der
Werbeausgaben unter allen multisensorischen Medien, auch mehr als digitale Medien (Ahn
et al.,, 2017, p. 68). Im Jahr 2017 hat das Fernsehen seine fiihrende Position bei den

Werbeausgaben jedoch an Online-Werbeformate verloren (Belanche et al., 2020, p. 545).
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Menschen horen Radio, wahrend sie mit verschiedenen Aktivitdten beschaftigt sind.
Weil dem Radioprogramm oft keine direkte Aufmerksamkeit geschenkt wird, kann die
Wirkung der Werbebotschaft erheblich verringert werden (Hanekom & Scriven, 2002, p. 51).
Eine Arbeit aus dem Jahr 2022 weist darauf hin, dass Radio im Jahr 2019 weltweit an dritter
Stelle der Werbeausgaben stand. Gleichzeitig haben einzelne Werbebotschaften im Radio
verglichen mit anderen Werbemitteln den niedrigsten Erinnerungswert. Da es im Radio keine
Moglichkeit gibt, die Werbeanzeige an einer Stelle anzuhalten, ist das Erfassen der
Werbebotschaft besonders schwierig (Pedrefio-Santos & Garcia-Madariaga, 2022, p. 19). Die
Zusammensetzung des Radiopublikums variiert je nach Tageszeit und kann daher die
Moglichkeiten der zielgruppengerechten Ansprache einschranken (Hanekom & Scriven, 2002,
p. 51). Ein groRer Teil der Zielgruppe Generation Z ist jedoch, wie bereits erwadhnt, auf diesen
Kandlen nicht mehr so stark vertreten.
Anzeigen im o6ffentlichen Raum
Werbetreibenden steht eine Vielzahl von Medien fir die Werbung im 6ffentlichen Raum
(auch Out-of-home advertising) zur Verfligung. Unter AuBenwerbung beschreibt eine Arbeit
aus dem Jahr 2023 Werbemittel, die sich auRerhalb des eigenen Zuhause befinden und
andere traditionelle Werbemittel ausschlielen. Sie sind im o6ffentlichen Raum -
beispielsweise an Strallenrandern oder an kommerziellen Orten wie Aufziigen — zu finden, im
Besitz einer Medieneigentumspartei und fiir eine bestimmte Dauer mietbar (Wilson, 2023, p.
3). Zu AulRenwerbung zahlen unter anderem Banner, mobile Plakate, Einkaufswagen in
Supermarkten, Wartebereiche in Krankenhdusern, Sportplatze und Arenen, Messehallen,
Hafen und Flughafen, Restaurants, Autobahnraststatten und Golfplatze, um nur einige zu
nennen. Diese Breite an Moglichkeiten bietet viele Vorteile (Hanekom & Scriven, 2002, p. 52).

Dazu zahlt beispielsweise, dass durch Anzeigen im 6ffentlichen Raum die Aufmerksamkeit von
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Verbraucher*innen in der fragmentierten Medienlandschaft leichter zu gewinnen ist.
Aullerdem sind auch die Moglichkeit zur Nutzung von Big Data und die Integration mit
mobilen und sozialen Medien klare Vorteile (Wilson, 2023, p. 1). Jedoch ist es zumeist nicht
moglich, Verbraucher*innen mit allen Einzelheiten und Informationen tber ein Produkt zu
versorgen (Hanekom & Scriven, 2002, p. 52).
Anzeigen in Printmedien

Zu Printmedien zahlen Tages- und Wochenzeitungen und Magazine (Dorner, 2016, p.
112). Anzeigen in Printmedien erméglichen es Werbetreibenden, eine Botschaft an einem
spezifischen Tag an ein Publikum zu richten, dessen Grof3e und ungefdahre Zusammensetzung
in der Regel bekannt ist, da Auflagen- und Leser*innenzahlen dokumentiert werden.
Magazine und Zeitschriften bieten im Vergleich zu Zeitungen womaglich eine kleinere, aber
dafir eine klar definierte Zielgruppe. Vor allem Special-Interest-Zeitschriften bieten
Anbieter*innen von speziellen Produkten oder Dienstleistungen die Gelegenheit, ein
ausgewahltes Publikum zu erreichen (Hanekom & Scriven, 2002, p. 50). Eine Arbeit aus dem
Jahr 2012 weist darauf hin, dass Printmedien im Vergleich zu digitalen Werbemedien, eher
analytische oder rationale Reaktionen bei den Konsument*innen hervorrufen. Der Grund ist
die intrinsische Natur des Werbemediums (Minton et al., 2012, p. 70). Die Effektivitat von
Werbeanzeigen in Printmedien wurde in der Vergangenheit erforscht. Eine Arbeit
untersuchte die Auswirkungen des Medienkontextes in Magazinen auf die Effektivitat von
Anzeigen. Die Ergebnisse weisen darauf hin, dass eine positive Erfahrung der Leser*innen die
Effektivitat der Werbeanzeige positiv beeinflusst (Malthouse et al., 2007, p. 15).
Flyer

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wird ein Flyer als Werbetrdager herangezogen.
Daher wird auf diese Werbeform hier noch kurz genauer eingegangen. Der Werbeflyer wird
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sowohl klassisch im Printformat als auch als Online-Flyer verwendet. Flyer sind ein
traditionelles Werbemittel. Besonders oft werden sie als gedrucktes Kommunikationsmittel
im Einzelhandel, sowohl in den Geschaften als auch auBerhalb der Geschafte genutzt, um
potenziellen Kund*innen Angebote zu vermitteln (leva et al., 2018, p. 339; Ziliani & leva, 2015,
p. 489). Flyer existieren aber nicht mehr nur gedruckt, sondern wie bereits erwdhnt auch
digital als Online-Flyer (Giombi et al., 2022, p. 10; Ziliani & leva, 2015, pp. 489—-490) und sind
in beiden Formen ein nitzliches Werbeinstrument. Flyer bestehen aus einem einzigen Blatt
Papier und werden in der Regel wochentlich herausgegeben. Zu den Synonymen gehdéren
Bezeichnungen wie Flugblatter, wochentliche Lebensmittelwerbung, Gratisblatter, Shopper
oder Handzettel (Dobrini¢, 2020, p. 131). Die Wirkung von Flyern wurde in der Vergangenheit
vor allem im Kontext mit der Leistung von Supermarkten und der Rekrutierung geeigneter
Teilnehmer*innen fiir Studien in der Gesundheitsforschung untersucht. Die Ergebnisse zeigen
in beiden Fallen, dass Flyer als Werbetrager effektiv sind (Frandsen et al., 2016, pp. 4, 7; Luceri

etal., 2014, pp. 230-231).

Digitale Werbemedien

Digitales Marketing ist ein Sammelbegriff fiir die gezielte, messbare und interaktive
Vermarktung von Waren oder Dienstleistungen mithilfe digitaler Technologien, um Leads zu
erreichen, in Kund*innen umzuwandeln und diese zu halten. Das Hauptziel ist die Forderung
von Marken wund die Steigerung des Absatzes durch verschiedene digitale
Marketingtechniken. Digitale Werbemedien sind unter anderem Social Media, Websites und
Suchmaschinen. Vorteile von digitalen Werbemitteln sind die Kosteneffizienz, Moglichkeiten
zur Interaktion mit der Zielgruppe, ein fast unendlich skalierbares Publikum, die Messbarkeit,

Anpassbarkeit und Moglichkeiten zur Personalisierung. Nachteile sind unter anderem
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fehlende Kontrolle, Fehleranfalligkeit aufgrund von technischen Problemen, der Ausschluss
von Teilen der Bevolkerung, die kein Internet verwenden und Schwierigkeiten seriés und
vertrauenswurdig auf die Zielgruppe zu wirken (Kreutzer, 2021, p. 7; Todor, 2016, pp. 52-53).
Hier sollte noch erwahnt werden, dass digitale Medien laut einer Arbeit aus dem Jahr 2012
eher emotionale und affektive Reaktionen bei den Konsument*innen hervorrufen. Dies ist
auf die extrinsische Natur des Werbemediums zuriickzufihren (Minton et al., 2012, p. 70).
Die Digitalisierung hat die Werbeindustrie stark verandert. Aber auch digitales Marketing
befindet sich standig im Wandel. Trends wie die Entwicklung hin zu einer starker
datengesteuerten Marketingkommunikation sowie die Auswirkungen von kiinstlicher
Intelligenz und Big Data auf die Werbeindustrie (Lee & Cho, 2020, p. 332).
Social Media-Anzeigen

Im Bereich der digitalen Kommunikation werden unter dem Begriff Social Media
verschiedene Online-Medien zusammengefasst, die Nutzer*innen die Moglichkeit bieten,
Informationen auszutauschen und miteinander zu kommunizieren. Social Media umfasst
neben sozialen Netzwerken wie Facebook, Instagram und TikTok auch Media-Sharing-
Plattformen, Messenger-Dienste, Blogs, Online-Foren und Online-Communitys (Kreutzer,
2021, p. 2). Auch eine weitere Publikation definiert Social Media als ein Online-Mittel zur
Kommunikation, Ubermittlung und Zusammenarbeit zwischen Netzwerken von Menschen,
Gemeinschaften und Organisationen (Tuten & Solomon, 2014, p. 3). Social Media hilft
Unternehmen, ihre Marke bekannt zu machen und ihre Zielgruppe zu erreichen. Es gilt als die
bedeutendsten Plattform, um diverse Zielgruppen zu erreichen. Die Generation Z ist, wie
bereits in einem vorhergehenden Kapitel erlautert wurde, mit Smartphones und Zugang zu
Social Media sowie den damit verbundenen Informationen aufgewachsen. Social Media

Werbung ist ein leistungsfahiges Tool der digitalen Marketingstrategien fiir Unternehmen
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(Anjum et al., 2020, p. 57). Der Anstieg der Werbung in sozialen Medien ist auBerdem ein
Zeichen fir den anhaltenden Trend, dass Werbetreibenden engere Beziehungen zu ihren
Kund*innen aufbauen mdchten (Slijepcevié¢ & Radojevié, 2018, p. 5). Social Media ermdglicht
es Unternehmen, einen Raum fir die eigene Marke zu schaffen und Verbraucher*innen den
Zugang und die Interaktion zu erleichtern. Zusatzlich kénnen Unternehmen so auch
problemlos Gesprache und Einstellungen der Kund*innen zur Marke beobachten (Thornhill
et al., 2017, p. 87).
Suchmaschinenwerbung

Diese Art der Online-Werbung, auch gesponserte Anzeigen genannt (Wang et al., 2021,
p. 159), erscheint zusammen mit organischen Ergebnissen in Suchmaschinen wie
beispielsweise Google oder Bing. Werbetreibende haben die Moglichkeit, ihre Anzeigen
moglichst zielgruppenspezifisch zu schalten. Meist entstehen erst Kosten fiur die
Werbetreibenden, wenn jemand auf ihre Anzeige klickt. Suchmaschinenwerbung ermdoglicht
den Werbetreibenden, Kund*innen auf der Grundlage bestimmter Schliisselworter
anzusprechen (Goldfarb, 2014, pp. 116-117). Die Ergebnisse einer Studie aus 2014 zeigen,
dass Online-Anzeigenformate und insbesondere Suchmaschinenwerbung einen grolReren
Effekt auf Verkaufszahlen haben als traditionelle Werbung, auch in Betracht einer Cross-
Channel-Wirkung (Dinner et al, 2014, p. 528). Laut Goldfarb (2014) sind
Suchmaschinenanzeigen besonders wertvoll fir kleinere Unternehmen, die Kund*innen einer
bestimmten Nische erreichen wollen (Goldfarb, 2014, p. 124). Verglichen mit organischen
Suchergebnissen erzielen Suchmaschinenanzeigen 1,5-mal so viele Konversionen durch

Klicks, was dieses digitale Werbemittel besonders beliebt macht (Wang et al., 2021, p. 159).
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Anzeigen auf Websites

Die ersten Online-Werbeanzeigen wurden in den 90er Jahren ver6ffentlicht, die erste
Banner-Ad erschien im Jahr 1994 (Liu-Thompkins, 2019, p. 1). Uber die Jahrzehnte entstanden
immer mehr Moglichkeiten fiir Online-Werbung. Banner-Ads sind eine der beliebtesten und
meistverwendeten Anzeigenformate im Internet (Khattab & Mahrous, 2016, p. 2). Das liegt
vor allem an Vorteilen wie beispielsweise praziser Zielgruppenansprache und niedriger
Betriebskosten (Peng et al., 2014, p. 835). Neben Banner-Ads existieren auch Native-Ads und
weitere Anzeigenformate, die auf Websites geschalten werden kdnnen. Native-Ads spiegeln
das Format der umgebenden werbefreien Inhalte auf einer Website wider. Sie signalisieren
im  Normalfall keine Werbung und kommunizieren meist nicht offenkundig
verkaufsorientierte Botschaften. Native-Ads sind nicht auf den Gebrauch auf Websites
beschrankt, sondern werden auch auf anderen digitalen sowie traditionellen Werbekanalen
verwendet (Campbell & Grimm, 2019). Native-Ads werden im Vergleich zu Banner-Ads als
glaubwiirdiger wahrgenommen. Auch die Klickabsicht und die Einstellung zur Marke wurde
in einer Arbeit aus dem Jahr 2018 bei Native-Ads positiver bewertet als bei Banner-Ads. Unter
unterschiedlichen Voraussetzungen, beispielsweise der Darstellung beider Anzeigenformate

gemeinsam, veranderten sich auch die Ergebnisse (Kim et al., 2018, pp. 207, 221).

Trends und Entwicklungen

In der digitalen Welt entstehen laufend neue Marketinginstrumente und -ansatze. Die
fortlaufenden Veranderungen in der Informationstechnologie stellen
Marketingverantwortliche vor neue Herausforderungen, bieten aber gleichzeitig auch immer
neue Moglichkeiten (Nagy & Hajdua, 2021, p. 110). Die Generation Z sowie die darauf
folgenden Generationen werden immer technikaffiner und sind wahre ,Digital Natives”

(Francis & Hoefel, 2018, p. 2). Um die Zielgruppen von morgen zu erreichen und zu
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Uberzeugen, muss schon heute das Potenzial der verschiedenen Technologien ausgeschopft
werden. Fur Marketingverantwortliche ist es daher besonders von Bedeutung, neue
Entwicklungen laufend zu beobachten und zu nutzen (Nagy & Hajdu, 2021, p. 110).

Vor allem in Bezug auf Werbeanzeigen und deren Platzierung in traditionellen und
digitalen Werbemedien spielt auch der mediale Kontext eine bedeutende Rolle.
Konsument*innen kdnnen eine positivere Einstellung zu einer Anzeige und hohere Brand
Awareness (Deutsch: Markenbekanntheit oder Markenbewusstsein) zeigen, wenn sie mit
inhaltlich relevanten Anzeigen konfrontiert werden. Beispielsweise eine Anzeige fiir ein
Familienrestaurant neben einem Artikel (iber ein Familienrestaurant (Kim et al., 2018, p. 207).
Es geht folglich in Zukunft immer mehr um einen ganzheitlichen Blick auf die Werbestrategie.
Gartner (2023), ein Marktforschungsinstitut mit Sitz in den USA, hat aktuelle Trends im
digitalen Marketing identifiziert. Dazu zdhlt der Einsatz von kinstlicher Intelligenz in
operativen Prozessen, die Implementierung von eigenen Teams, um Inhalte auf ihre
Authentizitat zu prifen, die starkere Allokation von Medienbudgets fiir Produktplatzierungen
und der Fokus auf die Einrichtung von Treueprogrammen, um Kund*innen mit hoher Prioritat

zu binden (Turner, 2023).

Multichannel- und Omnichannel-Strategie

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wird untersucht, ob digitale oder analoge
Werbemittel héhere Werte in der Werbeerinnerung der Generation Z ergeben. Jedoch sollte
erwdhnt werden, dass moglicherweise eine Mischung digitaler und analoger Kandle zu einem
noch besseren Ergebnis fliihren kdnnte. Vergangene Studien zeigen, dass eine Multichannel-
oder Omnichannel-Strategie besonders sinnvoll fiir Unternehmen ist, um einen grofReren

Kreis an Kund*innen zu erreichen (Cui et al., 2021, p. 104). Bachem und Merx (2013) zitieren
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Multichannel-Marketings als die Verwendung mehrerer Marketingkanale gleichzeitig. Dabei
geht es darum, Leistungen zu erbringen, Kund*innenbeziehungen aufzubauen und diese auch
zu pflegen. Als Leistung wird beispielsweise die Informationsibermittlung an oder die
Kommunikation mit (potenziellen) Kund*innen gemeint. Kanale kénnen sowohl medial (z.B.
digitale und analoge Kommunikationskanale) als auch institutionell (z.B. eine Filiale) sein
(Bachem & Merx, 2013, p. 30). Eine Arbeit aus dem Jahr 2021 hat mehrere Definitionen von
Omnichannel-Marketing verglichen. Dabei liegt der Fokus entweder auf dem
Kund*innenerlebnis oder der Kommunikation und Transaktionen sowie Verkdufe werden
vernachlassigt. Die Autor*innen erweitern fiir ihre Arbeit die Anwendbarkeit des
Omnichannel-Marketings und definieren es als das koordinierte Management samtlicher
Kontaktpunkte und Kandle, die Kund*innen nutzen. Das Hauptziel besteht darin,
sicherzustellen, dass das Kund*innenerlebnis tGber alle Kanale hinweg optimiert wird und dass
die Marketingaktivitaiten des Unternehmens fiir die Kund*innen und das Unternehmen

gleichermalien von Vorteil sind (Cui et al., 2021, p. 104).

Werbeeffektivitdt

Um die Effektivitdit einer Werbeanzeige zu messen, wird oft Brand Awareness
herangezogen (Danaher et al., 2020, p. 447). Eine Arbeit aus dem Jahr 2020 definiert Brand
Awareness nach Keller und Lehmann (2003) als die Gesamtheit aller Dinge, die in den Képfen
der Verbraucher*innen in Bezug auf eine bestimmte Marke existieren. Dazu zdhlen
Gedanken, Bilder und Wahrnehmungen, die Konsument*innen in ihrem Gedachtnis mit einer
Marke verbinden (Duhaime et al., 2020, p. 95). Eine Arbeit aus dem Jahr 2016 definiert Brand
Awareness als die Fahigkeit einer Person, eine Marke als Teil einer bestimmten

Produktkategorie zu erkennen und sich daran zu erinnern. Brand Awareness besteht
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demnach aus vier Teilen, namlich Markenunkenntnis, Markenerkennung, Markenerinnerung
und ,, Top of Mind“ (Tritama & Tarigan, 2016, p. 10). Auch weitere Studien haben dhnliche
Definitionen. Die Fahigkeit der Konsument*innen, eine Marke zu identifizieren — sie zu
erkennen oder sich an sie zu erinnern (Bergkvist & Taylor, 2022, p. 295). Brand Awareness
wird mithilfe von verschiedener Indikatoren gemessen, beispielsweise Werbe- oder auch
Markenerinnerung sowie Werbe- oder auch Markenerkennung. Werbeerinnerung kann auch
als direkter Indikator der Werbeeffektivitat verwendet werden (Bergkvist & Taylor, 2022, p.
297; Brajesh & Patra, 2013, p. 72; Heath & Nairn, 2005, p. 270; Khattab & Mahrous, 2016, p.
3; Khurram et al., 2018, p. 220; Meffert et al., 2013, p. 857). Die Abgrenzung von
Werbeerinnerung und Markenerinnerung folgt in einem der nachsten Unterkapitel. Neben
der Werbe- und Markenerinnerung sowie der Werbe- und Markenerkennung existieren
weitere Moglichkeiten, um Werbeeffektivitdt zu messen. Dazu zidhlen die Einstellung zu
einem Produkt, die Verhaltensabsicht und das tatsachliche Verhalten einer Person (Zinkhan,
1982, p. 140).

Um das Verstandnis aller wesentlichen Begriffe zu garantieren, wird folglich auch der
Begriff ,Marke” definiert. Fiir die Definition wurde noch einmal auf die American Marketing
Association (2017) zuriickgegriffen. Danach ist eine Marke ein Name, ein Begriff, ein Design,
ein Symbol oder ein anderes Merkmal, mit dem sich Produkte oder Dienstleistungen eines
Unternehmens von denen anderer Unternehmen unterscheiden lassen. Eine Marke ist
auBerdem ein immaterieller Vermogenswert (Jaworski et al., 2017). Diese Definition der
American Marketing Association wurde auch von anderen wissenschaftlichen Arbeiten

verwendet (Bergkvist & Taylor, 2022, p. 295).
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Werbeerinnerung

Laut einer Definition aus einer Arbeit aus dem Jahr 2016 ist Werbeerinnerung die
Starke, in der sich Nutzer*innen an die Werbebotschaft und den Markennamen erinnern
kénnen (Khattab & Mahrous, 2016, p. 3). In einer weiteren Arbeit wird die Werbeerinnerung
als Indikator zur Messung der Wirksamkeit einer Anzeige beschrieben. Ein Vorteil der
Erinnerungsmethode ist ihre Objektivitdt (Brajesh & Patra, 2013, p. 72). Eine empirische
Untersuchung von gestitzter Erinnerung in Werbung hat sich mit den Mal3en beschaftigt, mit
denen Werbeerinnerung operationalisiert werden kann. Die Ergebnisse der Arbeit
weisen darauf hin, dass Werbeerinnerung ein multidimensionales Konstrukt ist (Zinkhan,
1982, p. 137). Wie bereits erwadhnt, wird freie und gestiitzte Werbeerinnerung in Studien
haufig als MalR verwendet, um Brand Awareness oder die Effektivitdit von bestimmten
WerbemaRnahmen zu messen (Danaher & Mullarkey, 2003, p. 256; Heath & Nairn, 2005, p.
270; Khattab & Mahrous, 2016, p. 3; Zinkhan, 1982, p. 140). Auch wenn Multitasking in der
im Rahmen der vorliegenden Arbeit durchgefiihrten Studie nicht beriicksichtigt wurde, ist es
ein relevanter Faktor, der erwahnt werden sollte. Studien haben ergeben, dass die
Erinnerungs- und Wiedererkennungsleistung geringer ist, wenn mehrere Aufgaben
gleichzeitig bearbeitet werden (Angell et al., 2016, p. 200). Das ist vor allem fiir Studien zur
Generation Z bedeutsam, da diese haufig als Multitasker*innen betitelt werden (Anjum et al.,
2020, p. 55; Diffley et al., 2021, p. 7).
Freie Werbeerinnerung

Die freie oder auch ungestiitzte Erinnerung wird in Studien haufig als Indikator
verwendet (Okazaki et al., 2007, p. 171; Pastikova et al., 2021, p. 24). Bei dieser Art der
Erinnerung bendtigen Konsument*innen keine Hilfestellung, um sich beispielsweise an die

Marke in einer Anzeige zu erinnern (Tritama & Tarigan, 2016, p. 10). Abgefragt wird dieser
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Indikator, indem die Teilnehmer*innen nach dem Namen der beworbenen Marke gefragt
werden (Belanche et al., 2020, p. 551).
Gestltzte Werbeerinnerung

Die gestitzte Erinnerung wird in der Literatur haufig mit der Erkennung gleichgestellt.
Laut einer Arbeit aus dem Jahr 2016 ist das niedrigste Level der Brand Awareness die
Markenerkennung, die auch gestitzte Erinnerung genannt werden kann (Tritama & Tarigan,
2016, p. 10). Auch eine Arbeit aus dem Jahr 2020 stellt Markenerkennung mit gestiitzter
Erinnerung gleich (Duhaime et al., 2020, p. 95). Andere Arbeiten differenzieren jedoch
zwischen den beiden Indikatoren und weisen darauf hin, dass Erinnerung indirekt passiert
und Erkennung eine direkte Technik ist (Brajesh & Patra, 2013, p. 70; Khurram et al., 2018,
pp. 220-221). Die gestltzte Werbeerinnerung kann auf verschiedene Weisen abgefragt
werden. Im Rahmen einer Studie aus dem Jahr 2021 wurden Teilnehmer*innen gefragt, ob
sie sich daran erinnern kdnnen, in den letzten zwei Tagen eine Werbung einer festgelegten
Marke gesehen zu haben (Sussman et al., 2021, p. 6). In einer alternativen Studie wurden den
Teilnehmer*innen zehn Bilder einer Marke gezeigt und sie mussten jene ankreuzen, die in
einem Video vorgekommen sind, das sie gesehen haben (Pastikova et al., 2021, p. 24).
Abgrenzung zu Markenerinnerung und -erkennung

Die freie Markenerinnerung kann als Fahigkeit von Konsument*innen verstanden
werden, sich korrekt an den Namen einer Marke zu erinnern, wenn nur die Produktkategorie
genannt wird (Bergkvist & Taylor, 2022, p. 297; Duhaime et al., 2020, p. 95). Die
Markenerkennung, auch gestitzte Markenerinnerung, bezeichnet die Fahigkeit der
Konsument*innen, zwischen einer bereits bekannten Marke und einer unbekannten Marke
zu unterscheiden (Duhaime et al., 2020, p. 95) oder ein Markenkennzeichen zu erkennen und
mit einer bestimmten Produktkategorie zu verbinden (Bergkvist & Taylor, 2022, p. 297).
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In der vorliegenden Arbeit wird die Erinnerung an den Markennamen als Indikator zur
Messung der Werbeerinnerung verwendet. Die Proband*innen werden gefragt, ob Sie sich
an den Markennamen in der Anzeige erinnern kénnen. Aulerdem sind auch die Erinnerung
an den Slogan der Anzeige und die prominenten Farben der Anzeige Indikatoren zur Messung
der Werbeerinnerung.

Markenerinnerung kann folglich als MaRR der Werbeerinnerung dienen, aber auch in
einem anderen Kontext als Mal} verwendet werden. So kann die freie Markenerinnerung
beispielsweise auch bedeuten, dass eine Person sich an die Marke Pantene Pro-V erinnert,
wenn sie Shampoo auf ihre Einkaufsliste schreiben mdchte. Markenerkennung bedeutet
beispielsweise, eine Dose im Supermarkt zu erkennen und mit einem koffeinhaltigen
Erfrischungsgetrank zu assoziieren und es folglich zu kaufen (Bergkvist & Taylor, 2022, pp.

297-298).

Zusammenfassung

Im folgenden Kapitel werden einige essenzielle Punkte des theoretischen Hintergrunds
in Kiirze zusammengefasst. Vor allem die relevanten Studienergebnisse zur Aufstellung der
Hypothesen fir die Studie sind an diesem Punkt bedeutsam. AuRRerdem wird auf die
Forschungsfrage, die aufgestellten Hypothesen und das erarbeitete konzeptionelle Modell
eingegangen.

Die Erinnerung an eine Marke oder ein Produkt sowie die Einflussfaktoren auf die
Erinnerung werden seit geraumer Zeit regelmaRig erforscht (Norris & Colman, 1992; Sabri,
2012; Till & Baack, 2005). Viele Studien, die sowohl Generation Y als auch Generation Z in
Bezug auf ihr Verhalten und ihre richtige Ansprache untersucht haben, zeigen keine groRRen

Unterschiede zwischen den beiden Alterskohorten (Munsch, 2021, p. 5; Trejo-Pech & Thach,
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2021, p. 3; Williams, 2011, p. 9). Diese Ergebnisse bestatigen auch die Klassifizierung der
Generation Y und der Generation Z als ,Digital Natives” und als ,Generation Head Down*
(Czerska, 2016, p. 117; Francis & Hoefel, 2018, p. 2; Munsch, 2021, pp. 21-22). Auch wenn es
Unterschiede im Leben der zwei Generationen gibt (Klaffke, 2014, p. 69; Pandey et al., 2020,
p. 175), sind sie sich doch dhnlich und koénnen folglich auch mit dhnlichen Marketing- und
Werbestrategien angesprochen werden (Munsch, 2021, p. 28). Die Generation Z wird in der
Literatur, wie auch die anderen Generationen, oft verschieden definiert (Diffley et al., 2021,
p. 6; Giray, 2022, p. 10; Gurau, 2012, p. 103). Da es keine klare Definition gibt, wird im Rahmen
der vorliegenden Arbeit auf eine haufig verwendete Definition zuriickgegriffen. Demnach
wurden Personen der Generation Z zwischen den Jahren 1995 und 2010 geboren (Anjum et
al., 2020, p. 55; Francis & Hoefel, 2018, p. 2; Seemiller & Grace, 2016, p. 26). Die Generation
Z setzt sich besonders stark fiir soziale Fragen ein (Pandey et al., 2020, p. 175) und diese
Personen werden unter anderem als Zukunftssicherer*innen betitelt (Diffley et al., 2021, p.
4). In Bezug auf ihren Medienkonsum haben sie eine kurze Aufmerksamkeitsspanne fiir
digitale Werbeaktivitdten (Munsch, 2021, p. 11) und sind Multitasker*innen (Anjum et al.,
2020, p. 53; Diffley et al., 2021, p. 7).

In der vorliegenden Arbeit wird zwischen traditionellen und digitalen Werbemedien
unterschieden. Hierbei zahlen beispielsweise Printmedien, Rundfunkmedien und
AulRenmedien zu den traditionellen Werbemedien (Hanekom & Scriven, 2002, pp. 50-52;
Todor, 2016, p. 54) und Social Media, Websites und Suchmaschinen zu den digitalen
Werbemedien (Kreutzer, 2021, p. 7; Todor, 2016, pp. 52-53). Die Wirksamkeit von digitaler
und traditioneller Marketing- und Werbestrategien ist reichlich erforscht. Jedoch gibt es in
der Literatur keine einheitliche Meinung dazu, welche Werbemittel am effektivsten sind. Die

Ergebnisse einiger Arbeiten weisen darauf hin, dass traditionelle Werbemittel wirksam sind
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und teilweise auch besser angenommen werden als digitale (Danaher & Dagger, 2013, p. 518;
Talafuse & Brizek, 2015, p. 18; Venkatraman et al., 2021, p. 841). Andere Arbeiten empfehlen
auf Basis ihrer Studienergebnisse den Fokus auf digitale Werbemittel (Naik & Peters, 2009, p.
297; Slijepcevi¢ & Radojevi¢, 2018, pp. 5-6) oder befassen sich sogar ausschliellich mit
digitalen Strategien (Munsch, 2021). Laut einer Arbeit aus dem Jahr 2017 sind Jugendliche
traditionellen Werbemitteln gegeniliber resistent (R. G. Duffett, 2017, p. 31). Die
Werbeerinnerung wird haufig in Studien erforscht oder als Indikator zu Untersuchung von
Brand Awareness herangezogen (Arrazola et al., 2013; Khattab & Mahrous, 2016; Murphy &
Chen, 2016; Sabri, 2012). Gemessen kann sowohl die freie als auch die gestitzte
Werbeerinnerung werden. Bei der freien Werbeerinnerung werden keine Hilfsmittel zur
Erinnerung zur Verfligung gestellt (Tritama & Tarigan, 2016, p. 10). Bei der gestitzten
Erinnerung wird nach der Erinnerung an eine bestimmte Marke gefragt (Sussman et al., 2021,

p. 6) oder die Marke muss unter anderen erkannt werden (Pastikova et al., 2021, p. 24).

Forschungsfrage und Hypothesen

Wie bereits in den vorhergehenden Kapiteln ausfiihrlich erldutert wurde, wird im
Rahmen der vorliegenden Masterarbeit untersucht, wie sich digitale Werbemittel im
Vergleich zu analogen Werbemitteln auf die Werbeerinnerung der Generation Z auswirken.
Ziel der Untersuchung ist herauszufinden, ob sich potenzielle Kund*innen der Zukunft besser
durch digitale oder traditionelle Werbemedien ansprechen lassen und ob die Einstellung der
Konsument*innen zur Anzeige ebenso eine Auswirkung auf die Ergebnisse hat. Die
Forschungsfrage der Arbeit lautet ,Wie unterscheidet sich der Einfluss von digitalen und
analogen Werbemitteln auf die Werbeerinnerung der Generation Z?“. Untersucht werden

sowohl die freie Erinnerung als auch die gestiitzte Erinnerung. Zusatzlich wird die Einstellung
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zur Anzeige anhand des Grades des wahrgenommenen Informationsgehalts, des Interesses,
der wahrgenommenen Glaubwirdigkeit und des Grades der wahrgenommenen
Unterhaltung abgefragt.

Hier sollte angemerkt werden, dass die aufgestellten Hypothesen ungerichtet formuliert
werden. Der Grund dafirr liegt an den Ergebnissen vorangegangener Studien, die nicht
eindeutig waren. Die Ergebnisse widersprechen sich teilweise, weshalb im Rahmen dieser
Studie mit ungerichteten Hypothesen gearbeitet wird. Folglich wird ein Teil der relevanten
Literatur zur Aufstellung der jeweiligen Hypothesen noch einmal kurz angefiihrt, um zu
verdeutlichen, wie die Hypothesen formuliert wurden.

Es ist nicht klar, ob die Werbeerinnerung bei traditionellen oder bei digitalen
Werbemitteln hoher ist. Besonders die Generation Z wurde hierzu laut Recherchen der
Autorin noch nie exklusiv untersucht. Ergebnisse vergangener Arbeiten zeigen teilweise, dass
neuere Werbeformen — in diesem Beispiel Fernsehwerbung — besser erinnert werden als
traditionelle Werbeformen (Arrazola et al., 2013, p. 295). Andere Ergebnisse zeigen hingegen,
dass bestimmte Personengruppen traditionelle Werbemittel gegeniber digitalen
Werbemitteln bevorzugen (Talafuse & Brizek, 2015, p. 18). Generation Z verbringt mehr Zeit
auf mobilen Endgerdten als damit fernzusehen, Radio zu héren und Printpublikationen zu
lesen (Southgate, 2017, pp. 228-229). Basierend auf diesen und den vorhergegangenen
Forschungsarbeiten werden die folgenden Hypothesen aufgestellt:

Hi: Die Hohe der freien Werbeerinnerung bei der Generation Z variiert je nach
Verwendung digitaler oder analoger Werbemittel.

Ho1): Es gibt keinen Unterschied in der Hohe der freien Werbeerinnerung bei der

Generation Z abhangig von der Verwendung digitaler oder analoger Werbemittel.
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H,: Die Hohe der gestlitzten Werbeerinnerung bei der Generation Z variiert je nach
Verwendung digitaler oder analoger Werbemittel.

Ho(2): Es gibt keinen Unterschied in der Hohe der gestutzten Werbeerinnerung bei der
Generation Z abhangig von der Verwendung digitaler oder analoger Werbemittel.

Die Auswirkungen von Unterhaltung und Humor in Werbeanzeigen werden haufig in
Forschungsarbeiten untersucht. Eine aktuelle Arbeit stellt den Zusammenhang her, dass die
Befragten (Personen der Generation Z und Generation Y) humorvoller Werbung eher
Aufmerksamkeit schenken und diese auch eher in Erinnerung bleibt (Munsch, 2021, p. 20).
Das Ergebnis bezieht sich auf digitale Werbeaktivitaten. Basierend auf diesen und den
vorhergegangenen Forschungsarbeiten wird die folgende Hypothese aufgestellt:

Hs: Der Grad der wahrgenommenen Unterhaltung in digitalen und analogen
Werbeanzeigen hangt mit der Hohe der Werbeerinnerung bei der Generation Z zusammen.

Hop): Es besteht kein Zusammenhang zwischen dem Grad der wahrgenommenen
Unterhaltung in digitalen und analogen Werbeanzeigen und der Héhe der Werbeerinnerung
bei der Generation Z.

Eine Studie aus dem Jahr 2021 hat ergeben, dass unter anderem Information und
Unterhaltung in Werbeanzeigen die Werbeerinnerung und die Kaufabsicht von Kindern
beeinflussen (Banik & Dhar, 2021). In der Arbeit sind einige Einschrankungen zu verzeichnen.
Die Stichprobe bestand ausschlielRlich aus Kindern im asiatischen Kontext. Dartiber hinaus
wurden die Antworten nicht ausschliefSlich von den Kindern selbst, sondern teilweise von
ihren Eltern bereitgestellt, was zu einer potenziellen Verzerrung der Ergebnisse fiihren kann
(Banik & Dhar, 2021, p. 86). Das Interesse an Werbeanzeigen und der Einfluss auf

Wahrnehmung, Erinnerung und Kaufverhalten wird hdufig thematisiert (Elliot & Speck, 1998,
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p. 33; Sabri, 2012, p. 413). Basierend auf diesen und den vorhergegangenen
Forschungsarbeiten wird die folgende Hypothese aufgestellt:

Ha: Das Interesse an digitalen und analogen Werbeanzeigen hangt mit der Héhe der
Werbeerinnerung bei der Generation Z zusammen.

How): Es besteht kein Zusammenhang zwischen Interesse an digitalen und analogen
Werbeanzeigen und der Hohe der Werbeerinnerung bei der Generation Z.

Eine Studie durchgefiihrt von Keller, Heckler, und Houston (1998) ergab, dass
Markennamen, die auf eindringliche Art und Weise einen Produktvorteil vermitteln, die
Erinnerung an Werbung effektiver fordern als Markennamen, die dies nicht tun (Keller et al.,
1998, p. 54). Die Informativitdt von Marken und Werbeanzeigen wurde auch in anderen
genannten Arbeiten behandelt und als Indikator verwendet (Albisser, 2022, p. 193; Elliot &
Speck, 1998, p. 33). Basierend auf dieser und den vorhergegangenen Forschungsarbeiten wird
die folgende Hypothese aufgestellt:

Hs: Der Grad des wahrgenommenen Informationsgehalts in digitalen und analogen
Werbeanzeigen hangt mit der Hohe der Werbeerinnerung bei der Generation Z zusammen.

Hoi): Es besteht kein Zusammenhang zwischen dem Grad des wahrgenommenen
Informationsgehalts in digitalen und analogen Werbeanzeigen und der Hohe der
Werbeerinnerung bei der Generation Z.

Die Verwendung von prominenten Persdnlichkeiten zur Bewerbung von Produkten ist
eine gangige Praxis im Marketing (Aziz et al., 2013, p. 1). Die Resultate einer Studie aus
Pakistan (2020) deuten darauf hin, dass Glaubwiirdigkeit einen signifikanten Einfluss auf die
Einstellung von Konsument*innen zu einer Werbeanzeige hat. Falls eine prominente
Personlichkeit als besonders glaubwiirdig erachtet wurde, korrelierte dies mit einer

positiveren Einstellung zur beworbenen Ware. Darliber hinaus wurde ein positiver
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Zusammenhang zwischen der Glaubwirdigkeit der prominenten Persodnlichkeit und der
Kaufabsicht festgestellt, wobei Personen eher geneigt waren, das beworbene Produkt zu
erwerben, wenn der*die Werbetrager*in als glaubwiirdig wahrgenommen wurde. Auch
Vertrauen wird bendtigt, um Konsument*innen von der eigenen Marke zu Uberzeugen.
Knapp 80 Prozent der Befragten einer Studie aus dem Jahr 2020 gaben an, dass ihnen
Vertrauen in ihren Interaktionen wichtig ist. Was sie zu loyalen Konsument*innen macht, sind
Markenbeziehungen, die den Verbraucher*innen einen sinnvollen Nutzen und Sicherheit
bieten (Giunta, 2020, p. 70). Basierend auf dieser und den vorhergegangenen
Forschungsarbeiten wird die folgende Hypothese aufgestellt:

He: Die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit in digitalen und analogen Werbeanzeigen
hangt mit der Hohe der Werbeerinnerung der Generation Z zusammen.

Hoe): Es besteht kein Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen Glaubwirdigkeit
in digitalen und analogen Werbeanzeigen und der Hohe der Werbeerinnerung bei der

Generation Z.

Konzeptionelles Modell

Das konzeptionelle Modell in Abbildung 2 stellt die zu untersuchenden Einflisse des
Werbemediums — digital oder analog — auf die Werbeerinnerung moglichst simpel dar.
AulRerdem wird auch der Einfluss der Einstellung zur Anzeige auf die Werbeerinnerung

berucksichtigt.
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Abbildung 2 — Konzeptionelles Modell (eigene Darstellung)
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Kapitel 2: Methodik

Im folgenden Kapitel wird ndaher auf die durchgefiihrte Forschung eingegangen. Dabei
wird das Forschungsdesign, die Stichprobe, die Datenerhebung sowie die Analysemethoden
behandelt. Um die Forschungsfrage der vorliegenden Arbeit zu beantworten, wurde deduktiv
vorgegangen und eine quantitative Studie durchgefiihrt. Der wissenschaftliche Zugang fiir die
Untersuchung ist ein quasiexperimentelles Studiendesign. Fiir die Uberpriifung der
Forschungshypothesen wurde folglich ein univariates, Between-Subjects-Experimentaldesign
eingesetzt. Bei einem Between-Subjects-Design werden die Proband*innen nur einer der
Bedingungen — in diesem Fall entweder digitale oder analoge Werbemittel — ausgesetzt. Im
Vergleich zu einem Within-Subjects-Design muss hierbei der Stichprobenumfang gréRer sein.
Die Wahrscheinlichkeit, echte Unterschiede zwischen den Bedingungen zu finden und somit
die statistische Power ist bei einem Within-Subjects-Design groRer (Viglia et al., 2021, p. 195).
Fur die Studie im Rahmen dieser Masterarbeit wurde aus ressourcentechnischen Griinden
trotzdem das Between-Subjects-Design gewadhlt. Der Vorteil dabei ist, dass sowohl der Aufbau
des Experiments als auch die Analysen unkompliziert durchzufiihren sind (Viglia et al., 2021,
p. 197). AuBerdem ist hier auch die Gefahr geringer, dass Proband*innen den Zweck des
Experiments verstehen und sich folglich anders verhalten und anders antworten (Viglia et al.,
2021, p. 195). Der Stichprobenumfang wurde mithilfe eines gangigen Tools und angelehnt an
vergangene Experimente berechnet. Die Datenerhebung fand vor Ort mithilfe eines Online-
Fragebogens statt. Um die aufgestellten Hypothesen zu Uberprifen, wurden als
Analysemethoden statistische Tests herangezogen. Diese wurden nach der
Datenaufbereitung mithilfe des Statistikprogramms IBM SPSS Statistics durchgefiihrt. Es
wurden die Kriterien der Objektivitat, Validitat und Reliabilitat (Berger-Grabner, 2016, p. 161)

bericksichtigt, worauf noch ndher eingegangen wird.
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Forschungsdesign

Um die aufgestellten Hypothesen zu Uberprifen, wurde eine explanative, demnach
hypothesenpriifende Untersuchung durchgefiihrt (Berger-Grabner, 2016, pp. 110, 158). Als
Methode wurde ein Experiment in Kombination mit einer Umfrage gewahlt. Das Experiment
wurde mit sechs Gruppen durchgefiihrt. Da die Randomisierung der Proband*innen nicht
gewadhrleistet werden konnte, handelte es sich um ein Quasi-Experiment, genauer einer
Versuchsanordnung mit nicht gleichartiger Kontrollgruppe (Berger-Grabner, 2016, p. 169).
Die Grinde daflir waren einerseits die kleinen Rdumlichkeiten und die beschrankte Zeit, die
die Autorin mit den einzelnen Gruppen hatte. Dadurch war es nicht moglich die
Proband*innen vor Ort randomisiert zwei Gruppen zuzuteilen. Andererseits wurden aus
Grinden des Datenschutzes keine Namen oder andere eindeutig identifizierende Merkmale
der Proband*innen erhoben, womit eine Randomisierung — beispielsweise der Namen —auch
im Vorhinein nicht moglich war.

Die abhdngige Variable der Untersuchung war die Werbeerinnerung, die unabhangige
Variable war das Medium des Werbemittels — digital und analog. AuRerdem wurde auch eine
moderierende Variable untersucht. Diese war die Einstellung zur Anzeige, aufgeteilt in Grad
des wahrgenommenen Informationsgehalts, Interesse, wahrgenommener Glaubwirdigkeit
und Grad der wahrgenommenen Unterhaltung. Umwelt- bzw. untersuchungsbedingte
Storvariablen waren unter anderem die Dauer der Aussetzung der Untersuchungssubjekte
gegenlber der Werbeanzeige und die Tageszeit. Hier wurde wahrend der Untersuchung
darauf geachtet, dass beide Gruppen moglichst identisch behandelt werden. Alle
Proband*innen wurden der Werbeanzeige gleich lang ausgesetzt und bekamen vorab die

gleiche Menge an Informationen. Die Wochentage und Tageszeiten wadhrend der
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Durchfiihrung der Experimente unterschieden sich bei jeder Gruppe, da die Autorin hier an

bestimmte Unterrichtseinheiten gebunden war, in denen das Experiment erlaubt wurde.

Stichprobe

Die Population, die im Rahmen dieser Arbeit untersucht wurde, sind Personen der
Generation Z in Osterreich. Da die Grundgesamtheit in Osterreich mit Jahresbeginn 2022 tiber
1,5 Millionen Personen umfasste (STATcube — Statistische Datenbank von STATISTIK AUSTRIA,
2022), war eine Vollerhebung nicht realistisch. Aus diesem Grund war eine Stichprobe
erforderlich. Es wurde das nichtprobabilistische ,Convenience (Chunk) Sampling” als
Methode zur Stichprobenziehung gewahlt. Hierbei werden die Untersuchungssubjekte je
nach Verflgbarkeit ausgewéahlt (Diamantopoulos & Schlegelmilch, 2008, p. 14), was im
Rahmen der vorliegenden Masterarbeit geeignet war. Die Methode bietet eine effiziente
Moglichkeit, schnell eine ausreichende Anzahl an Proband*innen zu finden, ohne aufwéandige
Vorauswahl oder Rekrutierung durchfihren zu missen. Dies war aufgrund begrenzter
zeitlicher und finanzieller Ressourcen notwendig. Jedoch gibt es einige Einschrankungen, die
bericksichtigt werden missen. Insbesondere die Mdoglichkeit einer Verzerrung durch
Selbstauswahl und das Risiko, dass nur bestimmte Personengruppen an der Studie
teilnehmen, was zu einer Nicht-Reprasentativitat der Stichprobe fiihren kann. Auch Faktoren
wie das Bildungsniveau kdnnen die Ergebnisse verzerren. In dieser Studie wurde Convenience
Junk Sampling aufgrund der oben angefiihrten Argumente als geeignete Methode angesehen,
obwohl eine Verzerrung aufgrund einiger Faktoren besteht. Die Autorin ist sich der
Limitationen bewusst. Um unter anderem eine mogliche Antwortverzerrung zu vermeiden,
wurden den Proband*innen keine besonderen Anreize zur Teilnahme an der Studie geboten.

Die Proband*innen setzten sich aus Schuler*innen und Studierenden an Fachhochschulen
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zusammen. Zwei der sechs Gruppen waren Schiler*innen der sechsten und achten Klasse an
einem Gymnasium (BG/BORG HIB Graz Liebenau). Die Autorin besuchte das Gymnasium
selbst fur acht Jahre und konnte die Proband*innen durch den Kontakt zu einer Lehrerin
rekrutieren. Es war moglich in zwei Unterrichtseinheiten jeweils 15 Minuten fir das
Experiment zu nutzen. Die Erhebung an der BG/BORG HIB Graz Liebenau war ohne
Genehmigung der Bildungsdirektion Steiermark moglich, da es sich um einen einzelnen
Schulstandort handelt und somit die Einwilligung der Schulleitung geniigte. Zwei weitere
Gruppen waren Studierende eines Bachelorstudienganges (Informationsdesign) an der
Fachhochschule Joanneum in Graz. Die Autorin besuchte die Hochschule fir ihr
Bachelorstudium. Diese Gruppe konnte durch den Kontakt zu einem Lehrenden rekrutiert
werden. Auch hier fand das Experiment in einer Lehrveranstaltung statt. Die letzten zwei
Gruppen waren Studierende aus zwei verschiedenen Jahrgangen eines Masterstudiums
(Digital Marketing Management) an der Fachhochschule Campus 02 in Graz. Diese konnten
Uber Lehrende und den direkten Kontakt zu Studierenden rekrutiert werden. Die Experimente
fanden in einer Lehrveranstaltung und direkt nach einer Lehrveranstaltung statt. Es ist zu
bericksichtigen, dass durch diese Art der Rekrutierung einige Personengruppen nicht in der
Stichprobe prasent sind, beispielsweise Personen in einer Lehrausbildung oder an einer
berufsbildenden héheren Schule. Auch nicht prasent sind berufstatige Personen, die nicht
studieren. Die Wahrnehmung der Bachelorstudierenden fiihrt zu einer moglichen Verzerrung.
Da diese Personen Informationsdesign studieren, beurteilen sie Werbeflyer aus einem
anderen Blickwinkel. Das gilt auch fur die Masterstudierenden. Da diese Digital Marketing
Management studieren, kann von einer verdanderten Reaktion auf und Beurteilung von
Werbeanzeigen ausgegangen werden. In Bezug auf das Alter der Proband*innen wurde

darauf geachtet, die Gruppen gleichmaRig aufzuteilen. Bei den Schulklassen und
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Masterstudierenden wurde je einer Klasse die digitale und einer Klasse die analoge
Werbeanzeige gezeigt. Die Bachelorstudierenden wurden vor Ort in zwei kleinere Gruppen
aufgeteilt, um die GleichmaRigkeit zu ermdoglichen.

Insgesamt nahmen 186 Personen an den Experimenten teil. Wahrend der
Datenbereinigung wurden dabei einige aufgrund ihres Alters oder fehlender Angaben aus
dem Datensatz ausgeschlossen. Insgesamt drei der sechs Gruppen wurden digitalen
Werbemitteln ausgesetzt, drei Gruppen analogen Werbemitteln. Die Zuteilung der Gruppen
zur Auspragung des Mediums verlief zufallig.

Zur Berechnung der StichprobengroRe wurde das Tool G*Power verwendet. Die
Anwendung wurde entwickelt, um verschiedene Arten von statistischen Tests zu verarbeiten,
die in der Sozial- und Verhaltensforschung haufig verwendet werden (Faul et al., 2007, p.
175). Das Programm wird von der Mathematisch-Naturwissenschaftlichen Fakultdt an der
Heinrich-Heine-Universitdt Disseldorf kostenlos zum Download bereitgestellt (Buchner et al.,
2020). Fir die statistische Datenanalyse wurde unter anderem ein zweiseitiger t-Test
durchgeflhrt, dessen Definition und Ergebnisse in einem spdteren Kapitel ndaher erldutert
werden. Zur Bestimmung der erforderlichen StichprobengroRe fiir den geplanten t-Test
wurde mithilfe von G*Power eine A-Priori-Analyse flr die Analyse der Differenz zwischen zwei
unabhangigen Mittelwerten (zwei Gruppen) durchgefiihrt. Dabei wurde der erforderliche
Stichprobenumfang (N) mithilfe der festgelegten Werte fir das erforderliche
Signifikanzniveau (a), die gewiinschte statistische Aussagekraft (1-) und die zu ermittelnde
PopulationseffektgroRe (d) berechnet (Faul et al., 2009, p. 1149). Fir die Berechnung der
StichprobengréRe wurde eine EffektgrofRe von d = 0.50 verwendet. Cohen (1977) definierte
die folgenden konventionellen Werte fiir d: kleiner Effekt (d = 0.2), mittlerer Effekt (d = 0.5)

und grolRer Effekt (d = 0.8) (Cohen, 1977, pp. 25-26). Ein Wert von d = 0.5 entspricht einem
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angemessenen Schatzwert flr einen mittleren Effekt (Nakagawa & Foster, 2004, p. 104;
Schoth et al., 2020, p. 3) und wurde auch in vorangegangen Studien verwendet (Brysbaert,
2019, p. 7). Als Signifikanzniveau wurde mit einem Wert von a = 0.05 gerechnet, was einem
allgemein anerkannten Wert entspricht (Nakagawa & Foster, 2004, p. 104; Schoth et al., 2020,
p. 3). Fur die statistische Aussagekraft wurde ein Wert von 1-B = 0,8 verwendet. Dies ist ein
traditionell verwendeter Wert (Brysbaert, 2019, p. 7). Hier wird empfohlen einen maoglichst
hohen Wert zu verwenden, was folglich zu einer hohen statistischen Aussagekraft fihrt
(Nakagawa & Foster, 2004, p. 104). Allerdings steigt so auch die bendétigte StichprobengroRe
stark an. Ein Wert von 1-f = 0.8 erlaubt eine ausreichend hohe statistische Aussagekraft im
Rahmen dieser Masterarbeit und ermoglicht gleichzeitig eine Erreichung des
Stichprobenumfangs. Fir das Aufteilungsverhaltnis wurde mit einem Wert von N2/N1 = 1
gerechnet, um die gleiche Anzahl an Proband*innen in beiden Gruppen zu erhalten. Die
absolute StichprobengrolRe liegt somit bei N = 128 Personen, jeweils 64 Personen pro Gruppe.
In der Literatur wird als Minimum der StichprobengréRe eine Zahl von 30 Personen pro
experimenteller Bedingung empfohlen, da ab diesem Wert Merkmale einer Normalverteilung
dokumentierbar sind (Hernandez et al., 2014, p. 111). Dieser sowie auch der berechnete Wert
wurden Ubertroffen, da die tatsachliche StichprobengréRe 186 Personen umfasste. Nach der

Datenbereinigung lag der finale Stichprobenumfang fiir die Analysen bei 154 Personen.

Datenerhebung

Zur Erhebung der Daten wurde vor Ort eine schriftliche Befragung mithilfe eines
elektronischen Fragebogens durchgefiihrt. Diese Befragung fand sowohl unmittelbar nach der
Exposition als auch eine Woche spater statt. Nachdem die Proband*innen die Werbeanzeige

gesehen haben wurde den Analog-Gruppen ein QR-Code beziehungsweise ein Link zur Online-
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Umfrage gegeben. Die Digital-Gruppen wurden automatisch zur Online-Umfrage
weitergeleitet. Nach einer Woche bekamen alle Proband*innen den Link zu einer weiteren
Umfrage mit denselben Fragen zugeschickt.

Da das Konstrukt der Werbeerinnerung nicht direkt beobachtbar ist, muss es durch
relevante Variablen und Indikatoren operationalisiert werden (Grunwald & Hempelmann,
2012, pp. 54-55). Zuerst wurde der Begriff ,Werbeerinnerung” in die Dimensionen
»Markenname”, ,Slogan der Werbeanzeige” und ,Prominente Farben” aufgeteilt. Daraus
ergeben sich folglich die nétigen Indikatoren. Im Rahmen einer Literaturrecherche wurden
Indikatoren identifiziert, die diese Dimensionen teilweise bereits abgefragt haben. Auch die
Einstellung zur Anzeige wurde operationalisiert. Auch hier konnten Indikatoren verwendet
werden, die bereits theoretisch fundiert und empirisch geprift wurden. Tabelle 1 zeigt die
Variablen und die jeweils verwendeten Abkirzungen. Die Abkirzung ,WA” steht fir
Werbeanzeige, ,FE“ flr freie Erinnerung, ,GE” flir gestltzte Erinnerung und ,ES“ fir
Einstellung. Die Ubersicht tber alle Variablen und Indikatoren ist in Tabelle 3 ersichtlich.
Tabelle 2 gibt einen Uberblick tiber die demografischen Variablen.

Die drei Konstrukte der freien Werbeerinnerung, der gestltzten Werbeerinnerung und
der Einstellung zur Anzeige werden liber mehrere Indikatoren (Multi-ltem) abgefragt. Diese
Vorgehensweise ist weit verbreitet und verringert das Risiko moglicher Zufallsfehler. Dies
geschieht mit hoherer Wahrscheinlichkeit, wenn mehrere Indikatoren eines Konstruktes
zusammengefasst werden. Zusatzlich sinken durch die Verwendung mehrerer Indikatoren

auch die Anforderungen an den Wissensstand der Proband*innen (Horstmann, 2017, p. 144).
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Tabelle 1 — Ubersicht liber Variablen

Variable Abkilirzung Indikatoren

Freie Werbeerinnerung WA_FE WA_FR_1 bis WA_FE_3

Gestlitzte Werbeerinnerung WA_GE WA_GE_1 bis WA_GE_3
Einstellung zur Werbeanzeige WA_ES WA_ES_1 bis WA_ES_4

Am Ende der Befragungen wurden relevante demografische Daten der Proband*innen

erfragt, um einerseits die Kontrolle des Alters zu ermdglichen

Analysen der Gesamtdaten zu ermdoglichen.

Tabelle 2 — Demografische Variablen

und andererseits weitere

Grund fur die

Variable Auspragung
Einbeziehung
Haufig verwendetes
Geschlecht Mannlich, weiblich, keine Angabe demografisches Attribut
fur die Segmentierung
Notig fur die
Alter Geburtsjahr

Bereinigung der Daten

Bildungsabschluss

Kein Schulabschluss, Pflichtschule,
Lehrabschluss, Berufsbildende mittlere
Schule ohne Matura, allgemeine oder
berufsbildende hohere Schule mit Matura,

Universitat / Fachhochschule

Haufig verwendetes
demografisches Attribut

far die Segmentierung

Einkommen

Bis zu € 1.000 netto, zwischen € 1.001 und
€ 1.500 netto, zwischen € 1.501 und €

2.000 netto, zwischen € 2.001 und € 2.500
netto, zwischen € 2.501 und € 2.999 netto,

ab € 3.000 netto, keine Angabe

Haufig verwendetes
demografisches Attribut

fiir die Segmentierung
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Die freie Werbeerinnerung wurde mithilfe der Frage nach der Erinnerung an den
Markennamen, den Slogan und die Farben in der Werbung abgefragt. Die Proband*innen
konnten ihre Antworten in ein freies Feld schreiben. Die gestiitzte Werbeerinnerung wurde
mithilfe von Multiple-Choice-Fragen zur Identifizierung der gesehenen Markennamen,
Slogans und Farben in der Werbung erhoben. Hier konnten Proband*innen zwischen sechs
Moglichkeiten auswahlen. Die Einstellung zur Anzeige wurde mithilfe von Skala-Fragen

ermittelt, wobei Proband*innen auf einer verbalisierten Skala auswéahlen konnten.

Tabelle 3 — Variablen und Indikatoren

Variable Indikator Abkiirzung Quelle

Nenne bitte den in der
Anzeige ersichtlichen

WA FE_1 (Sabri, 2012, p. 422)
Namen der Marke bzw.

des Unternehmens

Freie Nenne bitte den in der
Werbeerinnerung Anzeige ersichtlichen WA_FE_2 (Sabri, 2012, p. 422)

Slogan

Nenne bitte die in der
Anzeige ersichtliche(n) WA_FE_3 (Sabri, 2012, p. 422)
Farbe(n)

Welche der unten

angefiihrten (Pastikova et al.,
WA_GE_1

Markennamen hast du in 2021, p. 24)

Gestltzte der Anzeige gesehen?

Werbeerinnerung Welche der unten
angefiihrten Slogans hast (Pastikova et al.,
WA_GE_2
du in der Anzeige 2021, p. 24)

gesehen?
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Welche der unten

angefiihrten Farben hast

(Pastikova et al.,

WA_GE_3
du in der Anzeige 2021, p. 24)
gesehen?
(Belanche et al.,
Die Anzeige war 2020, p. 551; Elliot &
WA_ES 1
interessant Speck, 1998, p. 33;
Sabri, 2012, p. 422)
(Albisser, 2022, p.
Die Anzeige war
WA_ES 2 193; Elliot & Speck,
Einstellung zur informativ
1998, p. 33)
Werbeanzeige
Die Anzeige war (Elliot & Speck,
WA_ES 3
glaubwiirdig 1998, p. 33)
(Albisser, 2022, p.
Die Anzeige war 193; Elliot & Speck,
WA_ES 4

unterhaltsam

1998, p. 33; Sabri,
2012, p. 422)

Die verwendeten Indikatoren wurden in vergangenen Forschungsarbeiten empirisch

erforscht und konnten daher fiir die vorliegende Arbeit herangezogen werden. Die freie

Werbeerinnerung wurde in einer Arbeit aus dem Jahr 2012 durch die Abfrage der Erinnerung

an visuelle Elemente der Werbeanzeige gemessen. Wie auch in der vorliegenden Arbeit

wurde dabei eine offene Frage gestellt. Die Skalierung erfolgte hier nominal, mit einem Wert

von 0 bei falsch wiedergegebenen Werten und einem Wert von 1 bei richtig wiedergegebenen

Werten (Sabri, 2012, p. 413). Diese Art der Skalierung wurde ebenso in einer weiteren

Forschungsarbeit (Belanche et al., 2020, p. 551) und fir die vorliegende Arbeit verwendet.

Die Werte wurden bei der Datenbereinigung manuell von der Autorin in IBM SPSS Statistics

eingetragen. Der Indikator wurde nicht ausschlieBlich fir visuelle Elemente, in diesem Fall
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Farben, sondern auch fir den Markennamen und Slogan verwendet. Die oben genannte
Arbeit von Sabri (2012) verweist in den Limitationen darauf, dass kiinftige Studien weitere
ErinnerungsmaBe verwenden kdnnten, die zwischen Storyline- und Branding-Elementen
unterscheiden kénnen (Sabri, 2012, p. 419), was hier von der Autorin umgesetzt wurde.

Die Abfrage der gestiitzten Werbeerinnerung wurde nach einem Prinzip durchgefiihrt,
dass so und ahnlich auch in anderen Studien durchgefiihrt wurde (Duhaime et al., 2020, p.
98; Murphy & Chen, 2016, p. 528; Pastikova et al., 2021, p. 24). Die Skalierung erfolgte auch
hier nominal, mit einem Wert von 0 bei falsch wiedergegebenen Werten und einem Wert von
1 bei richtig wiedergegebenen Werten. In einer Arbeit aus dem Jahr 2020 wurden die
Proband*innen gebeten, alle in einem Video gezeigten Marken anzukreuzen. Zur Auswahl
wurden zehn Marken gegeben (Duhaime et al., 2020, p. 98). Auch in der Arbeit aus dem Jahr
2021 wurden den Proband*innen zehn Auswahlmoglichkeiten zur Identifizierung der
gesehenen Marken gegeben (Pastikova et al., 2021, p. 24). Beide der genannten Arbeiten
untersuchten jedoch im Gegensatz zur vorliegenden Arbeit Produktplatzierungen in Videos.

Die Einstellung zur Anzeige wird angelehnt an eine Studie zur Wahrnehmung von
Werbung (Elliot & Speck, 1998, p. 33) mithilfe einer metrischen, verbalisierten, flinfstufigen
Likert-Skala abgefragt. Auch weitere Arbeiten verwendeten die fiinfstufige Skala zur
Befragung von Proband*innen (Albisser, 2022, pp. 191-192; Horstmann, 2017, p. 144,
Pastikova et al.,, 2021, p. 24). Alle Indikatoren (Interesse, Grad des wahrgenommenen
Informationsgehalts, wahrgenommene Glaubwirdigkeit, Grad der wahrgenommenen
Unterhaltung) wurden aus der gleichen Arbeit entnommen. Jedoch verwendeten auch
weitere Arbeiten dieselben Indikatoren zur Messung der Wirkung von Brand Content
(Albisser, 2022), der Erinnerung (Sabri, 2012) und der Produktbeteiligung (Belanche et al.,

2020). Die Ubersetzung der Begriffe aus dem Englischen war problemlos méglich. Aus dem
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Englischen wurden ,informative”, ,interesting” und ,believable” problemlos ins Deutsche
Ubersetzt. Die Proband*innen wurden auBerdem gefragt, ob die Anzeige unterhaltsam war.
Dieser Begriff wurde auch in einer deutschen Quelle so verwendet (Albisser, 2022, p. 193). In
den englischsprachigen Arbeiten in der Literatur wurden die Begriffe , enjoyable” (Elliot &
Speck, 1998, p. 33) und ,amusing” (Sabri, 2012, p. 413) verwendet, die beide als
,unterhaltsam” ins Deutsche lbersetzt werden konnen.

Die abgefragten demografischen Daten wurden ausgewahlt, weil sie in der Literatur
haufig zur Segmentierung verwendet werden. Das Alter musste abgefragt werden, um
Proband*innen auflerhalb der Generation Z ausschlieBen zu kénnen. Es wurde nach dem
Geburtsjahr gefragt, um eine genaue Einschrdankung zu ermdglichen. Die Skalierung der
demografischen Daten erfolgte nominal (Alter, Geschlecht) und ordinal (Bildungsabschluss,
Einkommen).

Im ersten Teil der Befragung wurden den Proband*innen die Fragen zur freien
Erinnerung gestellt, um den Markennamen, Slogan und die Farben der Anzeigen zu ermitteln.
Die Proband*innen wurden darauf hingewiesen, dass nun Fragen zur Erinnerung gestellt
werden (,Dieser Abschnitt bezieht sich auf deine Erinnerung in Bezug auf die gesehene
Werbeanzeige. Bitte versuche dich so gut es geht zu erinnern. Falls dir nichts einfallt, schreibe
einen Gedankenstrich®). Die Anweisungen lauteten ,Nenne bitte den in der Anzeige
ersichtlichen Namen der Marke bzw. des Unternehmens”, ,,Nenne bitte den in der Anzeige
ersichtlichen deutschsprachigen Slogan“ und ,,Nenne bitte die in der Anzeige ersichtliche(n)
Farbe(n)“. Ergdnzend ist zu erwdhnen, dass es keinen Zurlick-Button in der Umfrage gab, um
nachtrigliche Anderungen der Angaben der freien Erinnerung zu verhindern. Nachdem die
Proband*innen die ersten drei Anweisungen zur freien Erinnerung ausgefillt haben, wurde

die gestlitzte Werbeerinnerung abgefragt (,Auch dieser Abschnitt bezieht sich auf deine

61



Erinnerung in Bezug auf die gesehene Werbeanzeige”). Hier wurden fiinf Markennamen,
Slogans und Farben aufgezahlt — unter anderem auch jene, die in den Anzeigen vorkamen. Es
wurde abgefragt, an welche davon sich die Teilnehmenden erinnern kénnen. Zusatzlich gab
es jeweils auch die Auswahlmoglichkeit ,Ich kann mich an keinen der angefiihrten
Markennamen erinnern®. Die Anweisungen lauteten ,,Welche der unten angefiihrten Marken
bzw. Unternehmen hast du in der Werbeanzeige gesehen?”, ,,Welche der unten angefiihrten
Slogans hast du in der Werbeanzeige gesehen?” und ,Welche der unten angefiihrten Farben
hast du in der Werbeanzeige gesehen?” sowie jeweils ,Wahle Zutreffendes aus”. Nachdem
die Proband*innen die drei Fragen beantwortet haben, wurde die Einstellung zur Anzeige
abgefragt (,Dieser Abschnitt bezieht sich auf deine Einstellung gegeniliber der gesehenen
Werbeanzeige.”). Hier konnte auf einer finfstufigen, verbalisierten Skala von ,Stimme voll
und ganz zu“ bis ,Stimme ganz und gar nicht zu“ ausgewahlt werden. Alle Skalenpunkte
wurden benannt, um das Verstandnis zu garantieren. Die Anweisungen lauteten , Die Anzeige
war interessant”, ,Die Anzeige war informativ”, ,Die Anzeige war glaubwiirdig” und ,Die
Anzeige war unterhaltsam” sowie jeweils ,Bitte wahle Zutreffendes aus“. Am Ende des
Fragebogens wurden noch demografische Daten zum Geschlecht, Alter, Bildungsabschluss
und Einkommen abgefragt (,,Dieser Abschnitt bezieht sich auf einige wichtige demografische
Daten.”). Hier wurden alle Daten aufler das Alter mit Multiple-Choice abgefragt. Die
Anweisungen lauteten ,,Welchem Geschlecht fiihlst du dich zugehorig?“, ,Nenne bitte dein
Geburtsjahr (z.B. 2001)“, ,Was ist dein hochster Bildungsabschluss?“ und ,Wie hoch ist

ungefahr dein monatliches Nettoeinkommen (= abzliglich Steuern und Abgaben)?“.
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Datenanalyse

Um die Forschungsfrage zu beantworten, wurden einige statistische Tests mithilfe des
Statistikprogramms IBM SPSS Statistics durchgeflhrt. Fiir die Datenanalyse wurden zuerst die
Daten aus dem Umfragetool Unipark in ein Excel-Format exportiert. Dann wurden diese
Dateien in IBM SPSS Statistics eingespielt und die Datensdtze bereinigt. Dazu zahlten die
Loschung uberflissiger oder fehlender Daten, das Entfernen von Ausreillern, die
Benennungen der einzelnen Variablen sowie die Bereinigung der individuellen Daten.
Beispielsweise mussten die Angaben aus offenen Fragen in ein numerisches Format gebracht
werden. Sowohl die Daten der freien Erinnerung als auch die Daten der gestiitzten Erinnerung
mussten in das Format 0/1 gebracht werden. AnschlieBend wurden die je drei Indikatoren der
freien und gestiitzten Erinnerung in einer neuen Variable zusammengefasst. Es wurde auch
eine Variable zur gesamten Erinnerung erstellt, um moglichst aussagekraftige Ergebnisse zu
erhalten. Durch die Datenbereinigung verringerte sich die Gesamtstichprobe von 186
Personen auf 154 Personen. Die meisten der Daten wurden aufgrund fehlender Daten, des
Alters auBerhalb der definierten Geburtsjahre und falscher Angaben entfernt. Nach der
Bereinigung wurden zuerst einige deskriptive Statistiken zur Beschreibung der Stichprobe
durchgefiihrt. AnschlieBend wurden t-Tests sowie Korrelationsanalysen zur Beantwortung
der Forschungsfrage und zur Uberpriifung der Hypothesen durchgefiihrt. Um die Ergebnisse
der zwei Gruppen auf Unterschiede zu vergleichen, wurde ein t-Test durchgefiihrt. Dieser Test
wird verwendet, wenn ausschlieBlich zwei Gruppen miteinander verglichen werden (Field &
Hole, 2013, p. 162), was in dieser Untersuchung der Fall war. Da die zu testenden Hypothesen
zu den Unterschieden zwischen digitalen und analogen Werbemitteln (H1 und H,) ungerichtet
sind, wurde ein zweiseitiger t-Test durchgeflhrt. Die statistische Aussagekraft ist hoher, wenn

ein einseitiger t-Test durchgefihrt wird (Nakagawa & Foster, 2004, p. 104), jedoch waren die
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Ergebnisse vorangegangener Studien in diesem Fall nicht aussagekraftig genug, um gerichtete
Hypothesen zu prifen. Um die Zusammenhadnge der Erinnerung und der Einstellung zur

Anzeige zu untersuchen, wurden Korrelationsanalysen durchgefiihrt.

64



Kapitel 3: Empirische Untersuchung
Im folgenden Kapitel wird auf die Vorbereitung und die Durchfiihrung des Experiments
eingegangen. Hierzu zahlen unter anderem die verwendeten Instrumente und das generelle
Vorgehen. Anschliefend werden die Ergebnisse der statistischen Verfahren in IBM SPSS

Statistics beschrieben und den einzelnen Hypothesen zugeordnet.

Vorbereitung der Studie

In der Vorbereitung auf die Durchfihrung des Experiments wurde einerseits nach
moglichen Werbeanzeigen und andererseits nach moéglichen Proband*innen recherchiert.
Um eine moglichst groRe Stichprobe zu erreichen und eine gewisse Diversitat zu erhalten,
wurden Proband*innen aus drei verschiedenen Bildungseinrichtungen herangezogen. Die
Rekrutierung war durch die zustindigen Lehrenden und einen fixen Zeitraum in den
Lehreinheiten moglich. Dadurch wurde den Schiiler*innen und Studierenden die Méglichkeit
gegeben, wahrend des Unterrichts an der Studie teilzunehmen und es musste keine
zusatzliche Freizeit fur die Teilnahme zur Verfligung gestellt werden. Die verwendete
Werbeanzeige in Form eines Flyers, dargestellt in Abbildung 3, ist ein reales Werbemittel
einer Firma in Graz (BG&P Binder Grossek und Partner). Die Autorin bekam die Erlaubnis des
Unternehmens, diese Werbeanzeige zum Zweck der Studie zu verwenden. Wahrend der
Recherche kamen mehrere Anzeigen in Frage, jedoch gab es einige entscheidende Faktoren,
die erfullt werden mussten. Die Anzeige musste deutschsprachig sein sowie einen Slogan und
einen sichtbaren Markennamen enthalten. Zusatzlich war es auch entscheidend, dass die
Anzeige fur die Zwecke der Masterarbeit verwendet werden durfte und dass das
Unternehmen im Raum Graz keinen zu hohen Bekanntheitsgrad aufweist. Eine der

alternativen Anzeige war aus einer Kampagne des Unternehmens Kastner & Ohler. Da dieses
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Unternehmen sowie dessen Werbekampagnen jedoch im Raum Graz bekannt sind, ware eine
Verzerrung entstanden, da Proband*innen die betreffende Anzeige mit hoher
Wahrscheinlichkeit schon gekannt hatten. Die Werbeanzeige des Unternehmens BG&P
Binder Grossek und Partner konnte durch persoénliche Kontakte zu einer Mitarbeiterin im
Unternehmen zur Verfligung gestellt werden. Fiir die Studie wurden von der Autorin 50 Stlick
der Flyer Uber einen Druckshop produziert. Der Flyer als Werbemedium wurde gewdhlt, da
er in der digitalen und analogen Form gleich aufgebaut ist und folglich einen mdglichst

genauen Vergleich ermdoglicht.

Abbildung 3 — Verwendete Werbeanzeige
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Der Fragebogen wurde im von der Fachschule Campus 02 empfohlenen Programm
Unipark erstellt. Es wurden insgesamt vier identische Umfragen erstellt. Zwei zur Abfrage
direkt nach der Exposition sowie zwei flr die Abfrage nach einer Woche. Die Umfrage ,,MA
Analog 1“ wurden den Proband*innen direkt nach der Exposition tGber einen QR-Code und
einen Link zur Verfiigung gestellt. Die Umfrage ,,MA Digital 1“ enthielt auf der ersten Seite die

digitale Version des Flyers. Die Proband*innen der Digital-Gruppe wurden direkt durch einen
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QR-Code und einen Link zur Umfrage geleitet und konnten sich dort im ersten Schritt die
Werbeanzeige ansehen. Diese verschwand nach 45 Sekunden automatisch und die
Proband*innen wurden zur ersten Seite der Umfrage weitergeleitet. Von diesem Zeitpunkt
an waren beide Umfragen identisch. Die Umfragen ,,MA Analog 2“ und ,,MA Digital 2“ wurden

den Proband*innen genau eine Woche nach der Exposition geschickt.

Durchfiihrung der Studie

Das Experiment wurde zwischen Montag, dem 27. Marz 2023, und Samstag, dem
1. April 2023, sechs Mal mit verschiedenen Gruppen durchgefiihrt. Am 27. Mdrz nahmen zwei
Klassen der BG/BORG HIB Graz Liebenau mit insgesamt 36 Schiler*innen am Experiment teil.
Am 29. Marz konnte das Experiment mit Studierenden des Bachelorstudienganges
Informationsdesign an der Fachhochschule Joanneum durchgefiihrt werden. Die Gruppe
umfasste 60 Studierende und wurde nach dem Zufallsprinzip in zwei kleinere Gruppen
aufgeteilt, um das Verhaltnis zwischen den Gruppen ausgeglichen zu halten. Am 31. Marz
wurde das Experiment mit einer Gruppe von 45 Studierenden des Masterstudienganges
Digital Marketing Management im vierten Semester und am 1. April mit 45 Studierenden des
Masterstudienganges Digital Marketing Management im zweiten Semester durchgefihrt.

Insgesamt 186 Schiler*innen der BG/BORG HIB Graz Liebenau und Studierende der
Fachhochschulen Joanneum und Campus 02 nahmen freiwillig an der Studie teil und erhielten
dafiir keine zusatzlichen Anreize. Die Gruppen wurden nach dem Zufallsprinzip einer der zwei
Bedingungen zugewiesen. Der Ablauf der Experimente war in allen Fallen derselbe. Es wurde
darauf geachtet, moglichst identische Informationen zu geben, um durch Umweltfaktoren
verursachte Verzerrungen zu vermeiden. Zuerst wurden die Gruppen begriiRt und es wurde

von der Autorin erklart, dass es sich um ein Experiment im Rahmen einer Masterarbeit
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handelt und die Teilnahme freiwillig ist. Die Studienteilnehmer*innen wurden dariber
informiert, dass sie sich eine Werbeanzeige ansehen und anschlieRend einige Fragen zu dieser
Anzeige Uber einen Online-Fragebogen beantworten werden. Der eigentliche Zweck der
Studie (Testung der Erinnerung) wurde nicht bekannt gegeben, um das Verhalten der
Proband*innen nicht zu beeinflussen. Nach der Einfiihrung bekamen die Analog-Gruppen
einen gedruckten Flyer umgedreht vor sich gelegt und die Digital-Gruppen einen QR-Code zu
scannen, der sie direkt zur Werbeanzeige leitete. Die Proband*innen beider Gruppen hatten
jeweils 45 Sekunden Zeit, um sich die Werbeanzeige anzusehen. Danach mussten sie den
Flyer in den Analog-Gruppen umdrehen und einen QR-Code scannen, der sie direkt zur
Umfrage leitete. In den Digital-Gruppen wurden die Proband*innen nach dieser Zeit
automatisch auf die erste Seite der Online-Umfrage weitergeleitet. Nach der Beantwortung
der Fragen wurden die Proband*innen darauf hingewiesen, dass sie in einer Woche noch
einmal einige Fragen beantworten missen und der Link dazu rechtzeitig zugeschickt wird.
Insgesamt 82 Schiler*innen und Studierende haben an den zwei Umfragen (digitale und
analoge Gruppe) eine Woche nach der Exposition teilgenommen. Da hier ein drastisch
geringerer Stichprobenumfang gegeben war und diese Daten nicht fiir die Beantwortung der
Forschungsfrage sowie der Uberpriifung der Hypothesen notwendig waren, wurden diese

nicht in die Analysen aufgenommen. Darauf wird in der Diskussion ndaher eingegangen.

Ergebnisse
Im folgenden Teil werden zunachst deskriptive Statistiken genannt, die sich im Rahmen
der Auswertung der Online-Fragebdgen ergaben und die Stichprobe auf Basis demografischer

Daten naher beschreiben. In einem nachsten Schritt werden die aufgestellten Hypothesen
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Uberpruft. AuBerdem werden die Ergebnisse einiger zusatzlicher Analysen angefiihrt, die die

freie und gestutzte Erinnerung gemeinsam untersucht haben.

Deskriptive Statistiken

Die Gesamtstichprobe nach der Datenbereinigung betrug 154 Personen (N = 154),
wovon 72,1 Prozent Frauen waren. Es konnten die Werte von 111 Frauen und 37 Manner
(entspricht 24 Prozent) in den Analysen beriicksichtigt werden, was in Abbildung 4 sichtbar
wird. Sechs Personen (entspricht 3,9 Prozent) gaben ihr Geschlecht nicht an. Die Geburtsjahre
der Proband*innen bewegten sich von 1995 als niedrigster Wert bis 2007 als hochster Wert,
wobei 1999 das haufigste Geburtsjahr war. Laut Berechnung des Mittelwerts wurden die
Proband*innen im Durchschnitt im Jahr 2000 geboren. In Abbildung 5 ist die
Haufigkeitsverteilung der Geburtsjahre visuell aufbereitet. 76 Personen, knapp die Halfte der
Proband*innen (49,4 Prozent), gaben ,Universitdt/Fachhochschule” als hochsten
Bildungsabschluss an. 44 Personen (28,6 Prozent) gaben ,Allgemeinbildende oder
berufsbildende hohere Schule mit Matura“, 21 Personen (13,6 Prozent)
,,Pflichtschulabschluss” und die restlichen 13 Personen ( 8,4 Prozent) , kein Schulabschluss®,
,Lehrabschluss” oder ,Abschluss an einer berufsbildenden mittleren Schule ohne Matura“ an.
Alle Studienteilnehmer*innen befanden sich zum Zeitpunkt der Experimente in Ausbildung.
Zum monatlichen Nettoeinkommen hat der Grof3teil der Befragten (53 Personen entspricht
34,3 Prozent) keine Angaben gemacht. Danach folgten 35 Personen (entspricht 22,7 Prozent)
mit einem Einkommen von bis zu € 1.000 netto, 27 Personen (entspricht 17,5 Prozent) mit
€ 1.001 bis € 1.500 netto, 22 Personen (entspricht 14,3 Prozent) mit € 1.501 bis € 2.000 netto
und 12 (entspricht 7,8 Prozent) Personen mit € 2.001 bis € 2.500 netto. Zwei Personen gaben

an zwischen € 2.501 und € 2.999 netto zu verdienen, und drei Personen gaben an, (iber
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€ 3.000 netto zu verdienen. Die Gesamtstichprobe lasst sich in eine Digital-Gruppe (N = 73)

und eine Analog-Gruppe (N = 81) aufteilen.

Abbildung 4 — Haufigkeitsverteilung Geschlecht (eigene Darstellung)
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Abbildung 5 — Haufigkeitsverteilung Geburtsjahre (eigene Darstellung)
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Freie Erinnerung

Die Ergebnisse des t-Tests zur Messung von Unterschieden in der freien
Werbeerinnerung mit der Manipulation des Mediums der Werbeanzeige zeigten, dass kein
statistisch signifikanter Unterschied zwischen den beiden unabhdngigen Variablen besteht
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(t(152) =.737, p = .462). Daher kann H1 nicht angenommen und Ho(1) nicht verworfen werden.
Der Mittelwert der Erinnerung war in der Digital-Gruppe (M = 1.07) hoher als jener in der
Analog-Gruppe (M = .96). Dies kann jedoch im Rahmen dieser Studie nicht signifikant belegt
werden, da der erforderliche p-Wert von p = .05 nicht unterschritten wurde. Dieses Ergebnis
bezieht sich auf die Auswertung der freien Werbeerinnerung mit Berlicksichtigung der Werte
zum Markennamen, Slogan und zu den Farben. AuBerdem wurden auch die einzelnen
Indikatoren Markenname, Slogan und Farben getestet. Die durchgefliihrten t-Tests kamen
auch in der einzelnen Betrachtung zu einem dhnlichen Ergebnis. Es gibt keinen signifikanten
Unterschied zwischen der Digital-Gruppe und der Analog-Gruppe in Bezug auf die
Werbeerinnerung des Markennamens (t(152) = .634, p = .527), des Slogans (t(152) = .600,

p =.550) und der Farben (t(152) =.152, p =.880).

Gestiitzte Erinnerung

Die Ergebnisse des t-Tests zur Messung der gestiitzten Erinnerung mit denselben
Manipulationen wie jene der freien Erinnerung zeigten ebenso, dass kein statistisch
signifikanter Unterschied zwischen den zwei unabhidngigen Variablen besteht
(t(152) = -1.523, p = .130). Somit ist die Annahme von H: nicht méglich und Ho(2) kann nicht
verworfen werden. Im Gegensatz zur freien Erinnerung war der Mittelwert der gestilitzten
Erinnerung in der Digital-Gruppe (M = 2.15) geringer als jener in der Analog-Gruppe
(M = 2.36). Auch die t-Tests zur exklusiven Messung der gestiitzten Werbeerinnerung von
Slogan (t(152) = .495, p = .622) und Farben (t(152) = -.946, p = .346) zeigten keinen
signifikanten Unterschied zwischen den Gruppen. Jedoch gibt es einen statistisch auf dem
Niveau von p = .004 signifikanten Unterschied in der gestiitzten Werbeerinnerung des

Markennamens (t(152) = -2.905, p = .004) Der Mittelwert der Digital-Gruppe (M = .68) ist
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geringer als jener der Analog-Gruppe (M = .88). Dieses Ergebnis weist darauf hin, dass die
gestlitzte Werbeerinnerung der Generation Z an Markennamen bei analogen Werbemitteln
hoher ist als bei digitalen Werbemitteln. Weiters lasst sich aus den Ergebnissen ablesen, dass

die Mittelwerte der gestlitzten Erinnerung hoher sind als jene der freien Erinnerung.

Einstellung zur Anzeige

Die Ergebnisse der Korrelationsanalyse nach Pearson lieferten Erkenntnisse lGber den
Zusammenhang zwischen der freien Werbeerinnerung und der Einstellung zur Werbeanzeige,
aufgeteilt in Interesse, Grad des wahrgenommenen Informationsgehalts, wahrgenommene
Glaubwirdigkeit und Grad der wahrgenommenen Unterhaltung. Die Analyse zeigte, dass es
keinen signifikanten Zusammenhang zwischen der Werbeerinnerung und der Einstellung zur
Anzeige gibt (p =.208). Dies bedeutet, dass eine hohere Werbeerinnerung nicht unbedingt zu
einem hoheren Interesse, hoheren Grad des wahrgenommenen Informationsgehalts,
héherer wahrgenommener Glaubwirdigkeit oder hoheren Grad der wahrgenommenen
Unterhaltung fuhrt und umgekehrt.

Die Ergebnisse der Korrelationsanalyse zeigten, dass es keinen signifikanten
Zusammenhang zwischen dem Interesse und der freien Werbeerinnerung (p = .977) sowie
der gestltzten Erinnerung (p = .067) an eine Werbeanzeige gibt. Daher kann Hs nicht
angenommen und Ho) nicht verworfen werden. Es konnte auch kein statistisch signifikanter
Zusammenhang zwischen  wahrgenommener Glaubwirdigkeit und der freien
Werbeerinnerung (p = .987) sowie der gestlitzten Werbeerinnerung (p = .140) nachgewiesen
werden. Das bedeutet, dass Hes nicht angenommen und Ho) nicht verworfen werden kann.
Dasselbe gilt auch fir den Zusammenhang zwischen Grad der wahrgenommenen

Unterhaltung und freier Werbeerinnerung (p = .725) sowie der gestiitzten Werbeerinnerung
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(p = .577). Hs kann daher nicht angenommen und Ho@) nicht verworfen werden. Die
Ergebnisse der Analyse zeigten, dass die freie Werbeerinnerung nicht signifikant mit dem
Grad des wahrgenommenen Informationsgehalts zusammenhangt (p = .620). Jedoch ergab
die Analyse auch, dass ein statistisch signifikanter Zusammenhang zwischen dem Grad des
wahrgenommenen Informationsgehalts und der gestitzten Werbeerinnerung besteht
(p = .003). Der Korrelationskoeffizient nach Pearson betragt r = .240. Da ein statistischer
Zusammenhang zwischen Werbeerinnerung und Grad der wahrgenommenen
Informationsgehalt gegeben ist (p = .048), kann Hs teilweise angenommen werden. Der
Korrelationskoeffizient nach Pearson betrigt r = .160. Tabelle 4 gibt einen Uberblick tiber alle
Signifikanzniveaus der durchgefiihrten Korrelationsanalysen zum Zusammenhang der

Werbeerinnerung und der Einstellung zur Werbeanzeige.

Tabelle 4 — Signifikanzniveaus Korrelationsanalysen

WA _FE WA_GE E_gesamt
WA_ES_1 p=.977 p=.067 p=.296
WA_ES_2 p=.620 p =.003* p =.048*
WA_ES_3 p=.987 p=.140 p=.414
WA_ES 4 p=.725 p=.577 p=.595

*Diese Korrelation ist statistisch signifikant.

Weitere Analysen

In den ersten Schritten wurden t-Tests zur Messung von Unterschieden in Bezug auf die
freie als auch die gestiitzte Erinnerung durchgefiihrt. Somit war die Uberpriifung der
aufgestellten Hypothesen (H1 und Hz) moglich. Um die Forschungsfrage zu beantworten,
wurde aullerdem ein t-Test zur Messung der Unterschiede in Bezug auf die gesamte

Werbeerinnerung durchgefiihrt. Die Ergebnisse zeigten, dass kein signifikanter Unterschied
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zwischen den beiden unabhéngigen Variablen besteht (t(152) = -.390, p = .697). Der
Mittelwert der Erinnerung der Digital-Gruppe (M = 3.22) ist geringer als jener der Analog-
Gruppe (M = 3.31). Somit kann die Forschungsfrage der vorliegenden Arbeit beantwortet
werden. Diese lautet ,Wie unterscheidet sich der Einfluss von digitalen und analogen
Werbemitteln auf die Werbeerinnerung der Generation Z?“. Der Einfluss von digitalen und
analogen Werbemitteln auf die Werbeerinnerung der Generation Z unterscheidet sich nicht
statistisch signifikant. Jedoch kann darauf hingewiesen werden, dass die Mittelwerte der
Erinnerung an analoge Werbemittel in der vorliegenden Studie héher sind als jene an digitale
Werbemittel. AuRerdem gab es ein statistisch signifikantes Ergebnis, das zeigte, dass die
gestlitzte Werbeerinnerung an Markennamen bei analogen Werbemitteln hoher ist als bei
digitalen Werbemitteln.

Zusatzlich wurden noch weitere Korrelationsanalysen durchgefiihrt, um den
Zusammenhang des Alters, des Geschlechts, des hochsten Bildungsabschlusses und des
Einkommens der Proband*innen mit der Werbeerinnerung zu untersuchen. Die Ergebnisse
der Korrelationsanalysen zeigten, dass es signifikante Zusammenhdnge zwischen der
gestltzten Werbeerinnerung und dem Geburtsjahr (p < .001) und dem hdchsten
Bildungsabschluss (p = .001) gibt. Zwischen gestiitzter Werbeerinnerung und Geburtsjahr
existiert ein negativer Zusammenhang (r = -.265). Die gestiitzte Erinnerung ist demnach
hoher, je alter die Person ist. Der Bildungsabschluss hangt positiv mit der gestitzten
Werbeerinnerung zusammen (r = .260). Das bedeutet, dass ein hoherer Bildungsabschluss zu
einer hoheren gestiitzten Werbeerinnerung fiihrt. Es bestehen keine signifikanten
Zusammenhdnge der demografischen Daten mit der freien Werbeerinnerung und der

gesamten Erinnerung (frei und gestitzt).
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Kapitel 4: Diskussion
Im folgenden Kapitel werden die durchgefiihrte Studie sowie der Prozess reflektiert und
diskutiert. Zunachst wird auf den Zweck der Untersuchung eingegangen. AnschlieRend
werden die Ergebnisse der Studie inhaltlich diskutiert und kritisch analysiert. Es wird die
Einhaltung der Gltekriterien der quantitativen Forschung erldautert und die praxisrelevanten
Implikationen angefiihrt. AbschlieRend wird auf die Limitationen der vorliegenden Arbeit

sowie mogliche Ansatze fir zuklnftige Forschungsarbeiten eingegangen.

Zweck der Studie

Die vorliegende Studie ermdglicht eine erstmalige Untersuchung der Werbeerinnerung
der Generation Z mit Fokus auf den Vergleich digitaler und analoger Werbemittel. Die
Generation Z umfasst Personen, die zwischen 1995 und 2010 geboren (Seemiller & Grace,
2016, p. 26) wurden und somit in einem Alter sind, in dem sie eine entscheidende Zielgruppe
far viele Unternehmen sind. Daher kdnnen die Ergebnisse dieser Studie dabei unterstitzen,
Marketingstrategien zu optimieren und gezielter auf die Bedirfnisse und Winsche der
Generation Z als Zielgruppe einzugehen. AuBerdem dienen die Ergebnisse der vorliegenden
Arbeit auch als Basis fur zukinftige Forschungsarbeiten. Die Ergebnisse sind insofern relevant,
dass sie einen neuen Beitrag zum wissenschaftlichen Diskurs leisten. AuBerdem wird die

vorhandene Literatur durch die Ergebnisse dieser Arbeit erganzt.

Inhaltliche Diskussion der Ergebnisse

Im Rahmen dieser Studie wurde den Proband*innen entweder eine digitale oder eine
analoge Werbeanzeige fiir 45 Sekunden gezeigt. Danach wurde ihre Erinnerung mithilfe
verschiedener Indikatoren abgefragt. Nach Analyse der Daten konnte festgestellt werden,

dass im Rahmen der durchgefiihrten Studie keine statistisch signifikanten Unterschiede in der
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Werbeerinnerung von digitalen und analogen Werbemitteln bestehen. Jedoch gibt es einen
signifikanten Unterschied, wenn ausschliefllich die gestiitzte Werbeerinnerung von
Markennamen betrachtet wird. Hier kann davon ausgegangen werden, dass analoge
Werbemittel zu hoheren gestiitzten Erinnerungswerten der Generation Z fiihren. AuRerdem
konnte auch ein statistisch signifikanter, positiver Zusammenhang zwischen der gestiitzten
Werbeerinnerung und dem Grad des wahrgenommenen Informationsgehalts sowie der
gesamten Erinnerung (frei und gestiitzt) und dem Grad des wahrgenommenen
Informationsgehalts festgestellt werden. Hier kann daher abgeleitet werden, dass ein hdherer
Grad an wahrgenommenem Informationsgehalt auch zu héheren Erinnerungswerten in der
Generation Z flihrt. Auf Basis aller Ergebnisse konnten die aufgestellten Alternativhypothesen
nicht angenommen werden. Lediglich Hs zum Grad des wahrgenommenen
Informationsgehalts konnte teilweise angenommen werden, da ein signifikanter
Zusammenhang bei gestltzter und gesamter Erinnerung, nicht aber bei freier Erinnerung
existiert. Die Griinde fir dieses Ergebnis sind nicht eindeutig erklarbar. Es bestehen nur
signifikante Unterschiede und Zusammenhadnge in Bezug auf die gestiitzte Erinnerung, nicht
aber auf die freie Erinnerung. Ein Grund kdnnten die unterschiedlichen Sinne sein, die bei der
Betrachtung eines analogen Werbemittels beteiligt sind. Im Fall des Print-Flyers kommt es
beispielsweise nicht ausschlieRlich zu einer visuellen Stimulation durch die Farben, Formen
und Schriften, sondern auch zu einer taktilen Stimulation durch das Material des Papiers.
Durch die physische Prasenz findet eine andere Art der Interaktion mit dem Flyer statt. Dies
konnte ein Einflussfaktor fir die gemessenen Unterschiede sein. Des Weiteren werden
Personen der Generation Z als Multitasking-Talente bezeichnet, die haufig von einer Aufgabe

zur nachsten springen. Es ist moglich, dass die Proband*innen die digitale Anzeige nicht so
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bewusst und fokussiert wahrgenommen haben, wie die analoge Anzeige. Die Anleitung
wahrend des Experiments war jedoch fiir beide Gruppen exakt dieselbe.

Neben der Uberpriifung der aufgestellten Hypothesen konnte auch die Forschungsfrage
der vorliegenden Arbeit beantwortet werden. Es gibt keine signifikanten Unterschiede in der
Werbeerinnerung der Generation Z bezlglich analoger und digitaler Werbemittel. Somit
wurde die Uneinigkeit vergangener Studien (R. G. Duffett, 2017, p. 31; Venkatraman et al.,
2021, p. 841) sowie das Ergebnis einer weiteren Studie, die keine signifikanten Unterschiede
in der Erinnerung eines Print-Flyers und eines Online-Flyers fand (Giombi et al., 2022, pp. 11—
12) bestatigt. Einige der im theoretischen Teil behandelten Forschungsarbeiten weisen darauf
hin, dass traditionelle Werbemittel nicht mehr wirksam sind, wahrend andere Studien
festgestellt haben, dass traditionelle Werbemittel nach wie vor wirksam sind und von
bestimmten Zielgruppen bevorzugt werden. Die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit zeigen,
dass es keinen Unterschied in der Erinnerung der Generation Z gibt. Jedoch lasst sich ableiten,
dass Marketingverantwortliche auch analoge Werbemittel nicht vernachldssigen sollten, da
die Werte der Werbeerinnerung in dem signifikanten Fall bei analogen Werbemitteln héher
waren als bei digitalen.

Zusatzlich zu den Analysen, die die Forschungsfrage beantworteten und die
aufgestellten Hypothesen Uberpriiften, wurden noch Korrelationsanalysen zur Erinnerung,
dem Geburtsjahr und dem hochsten Bildungsabschluss durchgefiihrt. Auch hier gibt es
signifikante Zusammenhdnge zwischen der gestitzten Werbeerinnerung und dem
Geburtsjahr sowie dem Bildungsabschluss. Je dlter die Person, desto hoéher sind die
Erinnerungswerte und je héher der Bildungsabschluss der Person, desto héher sind die
Erinnerungswerte. Da die Proband*innen mit hoherem Alter im Schnitt einen hdheren

Bildungsabschluss vorwiesen, wurde dieses Ergebnis weiter bestatigt. Ein weiterer Grund fir
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dieses Ergebnis kdnnte sein, dass die Proband*innen mit dem hochsten Bildungsabschluss
Studierende eines Marketingstudienganges waren und somit aufgrund ihrer Studienrichtung
moglicherweise anders mit der Exposition gegenliber Werbung umgehen. Das trifft auch auf
die Proband*innen aus dem Bachelorstudium Informationsdesign zu, da diese durch den
Fokus auf Grafikdesign und Gestaltung in dieser Studienrichtung die Werbeanzeige
moglicherweise anders wahrnehmen und beurteilen. Um hier eine mogliche Verzerrung zu
vermeiden, musste eine starker randomisierte Gruppe untersucht werden, was mit den
gegebenen Ressourcen im Rahmen der vorliegenden Arbeit und durch die gewahlte Methode

zur Stichprobenziehung nicht moéglich war.

Giitekriterien

Die drei Gutekriterien quantitative Forschung wurden in der vorliegenden Arbeit nach
bestem Wissen und Gewissen erfillt. Da mehrere Faktoren fir die Validitdt einer Studie eine
Rolle spielen, werden diese folglich hier besprochen. Nach einer ausfiihrlichen
Literaturrecherche konnte ein Zusammenhang zwischen der Werbeerinnerung und dem
Medium des Werbemittels erkannt werden, weshalb die Untersuchung gerechtfertigt war.
Um einem moglichen Verlust von Proband*innen entgegenzuwirken, wurde eine
StichprobengrofRRe gewahlt, die trotz kurzfristiger Absagen sowie falscher und fehlender Daten
die berechnete MindestgréRe erreicht und so Aussagekraft besitzt. Die Studie ist intern
valide, weil Storvariablen moglichst eliminiert wurden. Die Dauer der Exposition gegeniliber
der Anzeige wurde in beiden Gruppen auf genau 45 Sekunden beschrankt. In den Analog-
Gruppen wurde das durch Umdrehen des Flyers garantiert. In den Digital-Gruppen wurden
die Proband*innen nach Ablauf der 45 Sekunden automatisch weitergeleitet. Die Tageszeit

konnte nicht in allen Gruppen identisch sein, da die Untersuchung nur im Rahmen bestimmter
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Unterrichtseinheiten moglich war, die teilweise am Vormittag und teilweise am Nachmittag
und Abend stattfanden. AuBerdem wurden die freie und gestiitzte Werbeerinnerung sowie
die Einstellung zur Anzeige durch mehrere Indikatoren abgefragt. Irrelevante Einstellungen
und Meinungen wurden nicht abgefragt. Durch die gewdhlte Methode des Quasi-Experiments
ist die Kontrolle aller Stoérvariablen jedoch nicht moglich. Die externe Validitat der Studie ist
bis zu einem gewissen Grad gegeben. Die Ergebnisse sind aufgrund des quasiexperimentellen
Studiendesigns und der Methode zur Stichprobenziehung nicht auf einen grofleren Kontext
anwendbar, da die Stichprobe nicht fiir die Gesamtpopulation reprdsentativ ist. Die
untersuchten Konstrukte wurden im theoretischen Teil der Arbeit definiert und abgegrenzt,
worauf auch der Fragebogen aufgebaut wurde. Das Experiment wurde nicht ausschlieRlich
mit Personen der Generation Z durchgefiihrt, da vereinzelt auch dltere Personen Teil der
Schiler*innen- und Studierendengruppen waren und durch die Autorin nicht identifizierbar
waren. Jedoch wurden diese Daten vor den Analysen bereinigt.

Um die Reliabilitat der Studie sicherzustellen, wurden alle Experimente im Rahmen
einer Lehreinheit an einer Ausbildungsstatte durchgefiihrt. Dies ware nicht moglich, wenn die
Stichprobe reprasentativer gewesen ware, demnach auch Personen befragt worden waren,
die nicht in Ausbildung sind. Da dies aber nicht der Fall war, wurde mit dem Ort auf die
Reliabilitdat geachtet. AuBerdem erhielten alle Proband*innen denselben standardisierten
Fragebogen, der auch fir eine mogliche Wiederholung der Studie verwendet werden kann.
Die Freitext-Fragen beschrankten sich auf ein Minimum und wurden nur wenn ndétig
verwendet. Das Experiment ist unter denselben Bedingungen reproduzierbar.

Die Objektivitat der Studie wurde durch die Beachtung bedeutender Faktoren
sichergestellt. Alle Proband*innen bekamen die gleichen Informationen vor Beginn des

Experiments. Das Lehrpersonal durfte wahrend der Durchfiihrung in keinem Fall inhaltliche
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AuRerungen von sich geben. Die Studienleiterin unterstiitzte die Proband*innen bei
technischen Problemen und moderierte den Prozess. Jedes der Experimente wurde von
derselben Person durchgefiihrt. Es wurde darauf geachtet, immer einen neutralen Tonfall zu
verwenden und professionell aufzutreten. Auch die Auswertung wurde von derselben Person
durchgeflhrt. Alle Daten wurden anonym erhoben, es wurden keine Namen, Geburtstage

oder andere identifizierende Daten abgefragt.

Limitationen und Ansatze fiir weitere Forschungsarbeiten

Folglich werden die Limitationen der vorliegenden Arbeit beschrieben und mégliche
Ansatze fur zukinftige Studien erldutert. Als eine Limitation dieser Arbeit kann die gewahlte
Methode angesehen werden. Das Quasi-Experiment wurde gewadhlt, da keine
Randomisierung der Proband*innen stattfand. Der Grund dafir ist, dass eine Zufallszuteilung
aus zeitlichen und organisatorischen Griinden nicht méglich war. Das hangt unter anderem
auch damit zusammen, dass als Methode zur Stichprobenziehung ,Convenience Junk
Sampling” verwendet wurde. Wegen fehlender zeitlicher und finanzieller Ressourcen war es
im Rahmen der vorliegenden Arbeit nicht moglich, eine alternative Methode zur
Stichprobenziehung zu wahlen. Die Ergebnisse der Studie sind nicht auf einen breiteren
Malistab anwendbar, da die Stichprobe fiir die untersuchte Population nicht vollstandig
reprasentativ ist. Eine weitere Limitation der Arbeit war die geringe Zahl an Teilnehmer*innen
an der zweiten Umfrage eine Woche nach der Exposition. Ein Grund dafir ist mit hoher
Wahrscheinlichkeit, dass hier ein Link verschickt wurde. Wahrend des Experiments und der
ersten Umfrage direkt nach der Exposition war die Studienleiterin vor Ort, als die
Proband*innen den Fragebogen ausgefillt haben. Dies war bei der zweiten Umfrage aus

organisatorischen Griinden nicht méglich. Die Daten der zweiten Umfrage konnten nicht fur
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die Analysen verwendet werden. Da diese Daten nicht zur Beantwortung der Forschungsfrage
und zur Uberpriifung der Hypothesen notwendig waren, konnte darauf verzichtet werden.
Jedoch hatten diese Daten einen Vergleich der Erinnerung geboten und weitere
Forschungsergebnisse ermoglicht. Hier misste flir eine hohere Teilnehmer*innenzahl ein
weiterer Termin vor Ort stattfinden.

Um représentativere Ergebnisse zu erhalten, missten Proband*innen beispielsweise im
Rahmen eines Feldexperiments zu Anzeigen befragt werden, die sie in ihrem Alltag gesehen
haben. Da die Generation Z in der Literatur immer wieder als Multitasking-Talente
beschrieben wird und daher selten vollstandig auf eine Tatigkeit fokussiert ist, entspricht die
explizite Darstellung der Flyer im Experiment nicht den realen Umstdanden. Die explizite
Aussetzung wurde bewusst gewdhlt, um mogliche Verzerrungen durch andere Inhalte zu
vermeiden. Beispielsweise hatten die Inhalte eines Magazins oder eines Videos einen Einfluss
auf die Wahrnehmung der Werbeanzeige. Zukiinftige Forschung konnte die implizite
Darstellung von digitalen und analogen Werbemitteln und die Auswirkungen auf die
Werbeerinnerung untersuchen. Des Weiteren gibt es Arbeiten, die argumentieren, dass die
Wirksamkeit von Werbung nicht zwangsmaRig mit der Erinnerung zusammenhangt (Heath &
Nairn, 2005, p. 272). Daher konnen weitere Forschungsarbeiten neben der Werbeerinnerung
auch weitere Variablen untersuchen, die mit der Wirksamkeit einer Werbeanzeige in
Verbindung stehen. Mdéglich ware eine Untersuchung der Kaufabsichten in Zusammenhang
mit der Werbeerinnerung, um ein vollstéandigeres Bild der Wirksamkeit der verschiedenen
Medien und eine hohere Praxisrelevanz zu erhalten. Eine Studie untersucht beispielsweise
die Faktoren Erinnerung an ein Produkt und Uberzeugung von einem Produkt (Phillips &

Stanton, 2004).
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Ein weiterer Ansatz fiir kiinftige Forschungsarbeiten ist die Durchfiihrung der Studie in
einer anderen Region, um somit robustere Argumente zu generieren. Wie auch in den
Limitationen erlautert, sollte eine alternative Methode zur Stichprobenziehung gewahlt
werden, mit der Proband*innen randomisiert ausgewahlt werden kdnnen. AuRerdem kann
anstelle des Quasi-Experiments ein Experiment in einem Labor durchgefiihrt werden, um die
bessere Kontrolle aller Stérvariablen zu ermdéglichen.

Auf Basis der Erkenntnisse zum Zusammenhang zwischen gestitzter Erinnerung und
Grad des wahrgenommenen Informationsgehalts kann in weiteren Forschungsarbeiten
genauer auf den Einfluss der Einstellung zur Anzeige eingegangen werden. Beispielsweise
konnte ein Vergleich einer informativen Werbeanzeige mit einer unterhaltsamen Anzeige
durchgefiihrt werden, um herauszufinden, welche Anzeige den stdrkeren Einfluss auf die
Werbeerinnerung hat. Zuletzt sollte noch erwahnt werden, dass viele der aktuellen Arbeiten
die Daten im Zeitraum der Covid-19-Pandemie, teilweise wahrend eines Lockdowns, erhoben
haben. Es besteht die Moglichkeit, dass diese Ausnahmesituation sich auch auf die Ergebnisse
von Studien — unter anderem zu Personen der Generation Z, die sich teilweise in den

formenden Jahren ihres Lebens befinden — ausgewirkt hat.
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Kapitel 5: Conclusio

Das Ziel dieser Masterarbeit war es, die Unterschiede der Auswirkungen von digitalen
und analogen Werbemitteln auf die Werbeerinnerung der Generation Z sowie weitere
Einflussfaktoren auf die Werbeerinnerung zu untersuchen. Dabei wurden einerseits die freie
Werbeerinnerung und die gestltzte Werbeerinnerung und andererseits die Einstellung zur
Anzeige mittels aufgestellter Hypothesen erforscht. Die Untersuchung fand mit mehreren
Gruppen als Experiment mit nachfolgender Online-Befragung vor Ort statt. Nach einer Woche
fand jeweils eine weitere Befragung — nicht vor Ort — statt, die aufgrund von
Rekrutierungsschwierigkeiten und einer folglich zu geringen Teilnehmer*innenzahl in der
Analyse nicht berticksichtigt wurde.

Die Ergebnisse der Forschung zeigen, dass die Auspragung des Werbemediums, digital
oder analog, keinen wesentlichen Einfluss auf die Werbeerinnerung der Generation Z hat.
Dies ist sowohl fiir die freie als auch fur die gestiitzte Werbeerinnerung giiltig. Jedoch konnte
ein Unterschied spezifisch in der gestiitzten Werbeerinnerung an Markennamen gemessen
werden. Hier sind die Erinnerungswerte der Generation Z bei analogen Werbemitteln hoher
als bei digitalen. Es wurde auRerdem festgestellt, dass es einen positiven Zusammenhang
zwischen dem Grad des wahrgenommenen Informationsgehalts und der gestitzten
Werbeerinnerung gibt. Je hoher der Grad des wahrgenommenen Informationsgehalts, desto
hoher sind auch die Werte der gestiitzten Werbeerinnerung. Das gilt jedoch nicht fiir die freie
Werbeerinnerung. Kein Zusammenhang konnte zwischen freier sowie gestitzter
Werbeerinnerung und dem Interesse an der Anzeige, dem wahrgenommenen Grad der
Unterhaltung sowie der wahrgenommenen Glaubwirdigkeit der Anzeige gemessen werden.
Die Ergebnisse der Untersuchung konnten demnach keine der urspriinglichen Hypothesen

vollkommen bestatigen. Lediglich Hs zum Grad des wahrgenommenen Informationsgehalts
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konnte teilweise angenommen werden. Nach der Durchfiihrung des Experiments und der
Anwendung des t-Tests und der Korrelationsanalyse als ausgewahlte statistische Verfahren
lasst sich die Forschungsfrage folgendermaRen beantworten: Es gibt keinen statistisch
signifikanten Unterschied zwischen der Werbeerinnerung digitaler und analoger Werbemittel
bei der Generation Z. Jedoch konnte ein signifikanter Unterschied in einem Teilbereich
gefunden werden. Auf dieses Ergebnis kann in weiteren Forschungsarbeiten ndher
eingegangen werden.

Basierend auf den Ergebnissen lasst sich schlussfolgern, dass traditionelle Werbemittel
wie Print-Flyer auch in der Ansprache der Generation Z weiterhin verwendet werden sollen.
Die Werbeerinnerung unterscheidet sich nicht wesentlich von digitalen Werbemitteln. In
einem Fall sind die Werte der analogen Werbemittel sogar hoher als jene der digitalen
Werbemittel. Aufgrund der gewdhlten Methode des quasiexperimentellen Studiendesigns
und der nichtprobabilistischen Stichprobenziehung mittels ,,Convenience Junk Sampling” sind
die Ergebnisse dieser Studie nicht reprasentativ fiir die Gesamtpopulation. Da jedoch die
StichprobengrofRe laut dem Tool G*Power und Angaben in der Literatur umfangreich genug
war und die Gutekriterien flr quantitative Forschung bestmoglich eingehalten wurden, liefert
die Studie dennoch wertvolle Ergebnisse. Die Standardisierung der Online-Umfrage sowie die
Bereitstellung der Indikatoren fiir weitere Forschende stellen aulerdem sicher, dass die
Experimente wiederholt durchgefiihrt werden kénnen. Die Ergebnisse dieser Forschung
knlpfen an Untersuchungen anderer Forscher*innen der letzten Jahre und Jahrzehnte an und
bestdtigen bis zu einem gewissen Grad, dass die Wirksamkeit von digitalen und analogen
Werbemitteln sich — in Bezug auf die Generation Z — nicht signifikant unterscheidet.
AuRerdem weist die Arbeit eine hohe praktische Relevanz auf, indem sie einen Uberblick iiber

die effektivsten Werbemittel flr die Ansprache der Generation Z aufzeigt. Fir Unternehmen
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spielt diese Erkenntnis eine bedeutsame Rolle, weil WerbemalRnahmen dementsprechend
angepasst und erarbeitet werden konnen. Ein ganzheitlicher Blick auf die
Kommunikationsstrategie ermoglicht es, die Vorteile beider Arten von Werbemedien, sowohl
digital als auch traditionell, sowie mogliche Synergien und Cross-Channel-Effekte zu nutzen.
Zusammenfassend tragt die vorliegende Arbeit dazu bei, die Generation Z als Zielgruppe
der Gegenwart und Zukunft besser zu verstehen. Dennoch ist der Forschungsstand zu dieser
Generation weiterhin unzureichend und sollte durch Studien zur Werbeerinnerung und zu

weiteren Faktoren wie dem Konsumverhalten erganzt werden.
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