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Zusammenfassung

Die zunehmende Relevanz von Online Werbung, vor allem im mobilen Bereich, wirft
Fragen zur Optimierung der Wirksamkeit von Anzeigen im Google Displaynetzwerk auf.
Angesichts der Tatsache, dass ein grofRer Anteil der Klicks unbeabsichtigt erfolgt, lenkt
diese Arbeit ihr Augenmerk auf folgende Forschungsfrage: Welche Faktoren
beeinflussen die Klickintention von mobilen Google Displayanzeigen positiv? Mittels
einer quantitativen Online-Befragung mit 420 Teilnehmer*innen wurden verschiedene
aus der Literatur herausgearbeitete Einflussfaktoren auf die Klickintention untersucht,
wobei die Einstellung als moglicher Mediator betrachtet wurde. Zusatzlich wurden
Einflussfaktoren fir die Nutzlichkeit miteinbezogen. In diesem Kontext muss auch kurz
die Aufmerksamkeit als Voraussetzung fur alle Marketingbemihungen genannt
werden. Signifikante Zusammenhénge bestédtigen die Annahmen aus der Literatur,
dass wahrgenommene Unterhaltsamkeit, Relevanz / Nutzlichkeit, Glaubwurdigkeit und
emotionale Ansprache Einflussfaktoren auf die Klickintention darstellen. Die
Einstellung tragt als Mediator zum Einfluss auf die Klickintention bei. Besonders
hervorzuheben ist der starke Zusammenhang zwischen Relevanz / Nitzlichkeit und
Klickintention. Die Klickintention wird durch eine Steigerung der wahrgenommenen
Relevanz / Nutzlichkeit signifikant erhdoht, was die Bedeutung maf3geschneiderter und
natzlicher Werbebotschaften unterstreicht. Des Weiteren wurde bestatigt, dass
Rabatte als nutzlich wahrgenommen werden. Personalisierung, Lokalisierung und
Zeitpunkt wurden von den befragten Personen hingegen nicht als nitzlich empfunden.
Die Ergebnisse bieten eine Grundlage fir zukunftige Forschungsarbeiten und
gewahren wertvolle Einblicke fur Werbetreibende, um effektive Strategien zur

Steigerung der Klickintention zu entwickeln.
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Abstract

The increasing relevance of online advertising, especially in the mobile sector, raises
guestions about optimizing the effectiveness of ads in the Google Display Network. In
view of the fact that a large proportion of clicks are unintentional, this thesis focuses on
the following research question: Which factors positively influence the click intention of
mobile Google Display ads? By means of a quantitative online survey with 420
participants, various influencing factors on click intention identified in the literature were
examined, with attitude being considered as a possible mediator. Factors influencing
usefulness were also included. In this context, attention must be briefly mentioned as
a prerequisite for all marketing efforts. Significant correlations confirm assumptions
from the literature that perceived entertainment value, relevance / usefulness, credibility
and emotional appeal are influencing factors on click intention. Attitude contributes as
a mediator to the influence on click intention. The strong correlation between relevance
/ usefulness and click intention should be particularly emphasized. Click intention is
significantly increased by a rise in perceived relevance / usefulness, which underlines
the importance of tailored and useful advertising messages. Furthermore, discounts
were confirmed to be perceived as useful, while personalization, localization, and timing
were not. The results provide a basis for future research and offer valuable insights for

advertisers to develop effective strategies to increase click intention.

Keywords: click intention, intention to click, mobile advertising, Google Display Ads
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Abkilrzungsverzeichnis

AVM = Advertising Value Model

B2B = Business to Business

B2C = Business to Consumer

CPA = Cost per Action (Kosten pro Conversion)

CPC = Cost per Click (Klickpreis)

CPM = Cost per Mille (Tausenderkontaktpreis)

CTA = Call to Action (Handlungsaufforderung)

CTR = Click Through Rate (Klickrate)

DSGVO = Datenschutzgrundverordnung

SEA = Search Engine Advertising (Suchmaschinenwerbung)
SEM = Search Engine Marketing (Suchmaschinenmarketing)
SEO = Search Engine Optimization (Suchmaschinenoptimierung)
TKG = Telekommunikationsgesetz

TKP = Tausenderkontaktpreis

TRA = Theory of Reasoned Action



1. Einleitung

1.1 Ausgangssituation

Die Bedeutung von Online Werbung in der heutigen digitalen Welt ist unbestreitbar.
Laut Statista (Statista Research Department, 2024d) betrug die weltweite Investition in
Online Werbung im Jahr 2022 549,5 Milliarden US-Dollar, mit stark steigender
Prognose. Im Vergleich dazu beliefen sich die Ausgaben fur TV-Werbung 2022
weltweit auf 172 Milliarden US-Dollar (Statista Research Department, 2024b). Google-
Websites erzielten 2023 Werbeeinnahmen in Hohe von 206,54 Milliarden US-Dollar,
wahrend Partnerwebsites im Google-Netzwerk 32,78 Milliarden US-Dollar einbrachten
(Tiago, 2024). Mit mehr als 40 % der globalen Digital Media Spendings ist Google
neben Meta ein grof3er Player im Bereich der Online Werbung. Die Bedeutung von
Google Ads unterstreicht auch die Tatsache, dass Google im November 2023 mit
einem Marktanteil von 82,75 % global die Nummer eins im weltweiten Desktop-
Suchmaschinenmarkt war (Rabe, 2024a). Mit Google Ads kdnnen neben
Suchanzeigen auch Display-, Shopping-, Video- und Appanzeigen geschaltet werden

(Google, 0. J.).

Des Weiteren muss im Rahmen von Online Werbung die Verschiebung in Richtung
mobiler Werbung bertcksichtigt werden. Im Juli 2023 erfolgten 51 % aller Seitenaufrufe
im Internet Gber das Smartphone (Statista Research Department, 2024c). Aul3erdem
fielen 2022 bereits 61,49 % der Werbeausgaben von Online Werbung auf den mobilen
Bereich (Smartphones & Tablets), fur die nachsten Jahre wird ein weiterer Anstieg
prognostiziert (Statista Research Department, 2023). Die Relevanz von mobiler
Werbung wird zusatzlich vom Handykonsum der Gesellschaft unterstrichen. In
Osterreich wird das Smartphone im Durchschnitt 20 Mal pro Tag verwendet. Neben
Messenger Apps und Social Media Apps sind E-Maildienste und Internetbrowser die

beliebtesten Arten von Smartphone Apps (Statista Research Department, 2024c).

In Anbetracht dieser Daten ist es von grol3er Bedeutung, nicht nur die Ausgaben und
Reichweite der Online Werbung zu berlcksichtigen, sondern auch die spezifischen
Werbeformate dazu. Von grol3er Relevanz ist hier das Google Displaynetzwerk. Mit
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vielfaltigen Assets (Bilder, Anzeigentitel, Textzeilen, Logos und Videos) kdnnen
Anzeigen auf Websites und Apps, wie beispielsweise in den erwahnten E-Maildiensten
oder Internetbrowser, geschalten werden. Das Google Displaynetzwerk umfasst
Millionen an Websites und Apps sowie Google Produkte, wie YouTube und Gmail. Laut
Google konnen damit etwa 90 % aller Internet-Nutzer*innen erreicht werden (Google,
2024d). Bei den Ausgaben im Markt fir digitale Werbung ist der Display-Bereich, neben
der Suchmaschinenwerbung, Social Media Werbung und Videowerbung ein gro3es
Segment (Lohmeier, 2023) und die Ausgaben in Osterreich steigen jedes Jahr an
(Statista Research Department, 2024a).

1.2 Problemstellung

Im Kontext der wachsenden Bedeutung von Online Werbung und der zunehmenden
Verschiebung in Richtung mobiler Werbung stellt sich die Frage nach der Effektivitat
von Werbeanzeigen, die aus der Sicht der Werbetreibenden entscheidend fiir den
Erfolg ist. Die Effektivitdt von Werbeanzeigen hangt vor allem von der Interaktion der
Nutzer*innen ab. Hier ist anzumerken, dass Klicks, vor allem im Display-Bereich, nicht
immer ein verlasslicher Indikator fur Effektivitat sind. Grund dafir ist die Diskrepanz
zwischen beabsichtigtem und tatsachlichem Verhalten (Gauzente, 2010, S. 461). 60 %
versehentliche Klicks auf mobile Banneranzeigen (Frederick, 2016) sowie Uber 40 %
Werbevermeidung (Schmidt & Maier, 2022, S. 447) unterstreichen die Wichtigkeit,
Anzeigen relevanter und ansprechender zu gestalten, um die beabsichtigten Klicks zu
erhdhen. Die Herausforderung besteht darin, zu verstehen, warum Personen bewusst

auf eine Displayanzeige klicken, um die Effektivitat der Werbung steigern zu kénnen.

Es gibt Studien zu Einflussfaktoren auf die Klickrate (Click Through Rate, kurz CTR)
oder Anzeigenklicks generell, welche jedoch nicht auf den Teilbereich der Klickintention
eingehen. Chen et al. (2022) und Zhang & Mao (2016) konzentrieren sich
beispielsweise auf Einflussfaktoren, die sich auf die Anzeigenklicks auswirken, jedoch
eingeschrénkt auf Social Media Werbung. Auch im Bereich der Suchanzeigen gibt es
relevante Forschungen zur Beeinflussung der Klickrate, wie jene von Ghose et al.
(2013), die sich mit der Klickrate von mobilen Suchanzeigen beschéftigt, oder jene von
Haans et al. (2013), die den Einfluss von Anzeigentexten auf die Klickrate untersucht.
2



In Bezug auf Displayanzeigen gibt es Untersuchungen die zeigen, dass Originalitat,
Relevanz, Glaubwirdigkeit, Unterhaltsamkeit, wahrgenommener Nutzen sowie
positive Emotionen einen erheblichen Einfluss auf die Klickabsicht Verbraucher*innen
haben (Al Khasawneh et al., 2023, S. 14; Idemudia & Jones, 2015, S. 283; Wu et al.,
2018, S. 379). In diesen Forschungen werden lediglich ausgewéhlte Faktoren
Uberpruft. Idemudia & Jones (2015, S. 284) und Al Khasawneh et al. (2023, S. 15)
betonen die Notwendigkeit von weiteren Forschungen zur Klickintention von
Displayanzeigen. Zudem empfehlen Studien, welche tber die Klickintention mit nur
einer Altersgruppe durchgefuhrt wurden, verschiedene Altersgruppen heranzuziehen
(Al Khasawneh et al., 2023, S. 15; Chen et al., 2022, S. 11). AuRerdem wird in den
Untersuchungen kein Bezug auf mobile Anzeigen genommen, Gber deren Wirksamkeit
es jedoch eigene Publikation gibt, die miteinbezogen werden sollten (Andrews, 2017;
Feng et al., 2016; Smith, 2019).

Durch ein vertieftes Verstandnis der Faktoren, welche die Klickintention von mobilen
Displayanzeigen beeinflussen, kdnnen Werbetreibende ihre Anzeigen gezielter und
effektiver gestalten, insbesondere auf mobilen Geréaten, wo die Nutzung zunimmt
(Statista Research Department, 2024c). Optimierte Anzeigen kénnen letztendlich zu
einer effektiveren Nutzung des Werbebudgets fihren. Diese Arbeit tragt zum
wissenschaftlichen Diskurs bei, indem sie die Liicke in Bezug auf das Verstandnis der

Klickintention von mobilen Displayanzeigen schliel3t.

1.3 Zielsetzung

Das Ziel besteht darin, die Einflussfaktoren fur die Intention von Nutzer*innen auf
Mobilgeraten zu identifizieren, wenn sie mobile Displayanzeigen bewusst anklicken. Es
sollen dabei Erkenntnisse dariber gewonnen werden, wie Werbetreibende die

Anzeigen entsprechend optimieren kdnnen.

Einerseits soll Uberpriuft werden, inwiefern bereits erforschte Einflussfaktoren auf die
Klickrate und Klickintention anderer Werbeformate, wie Suchanzeigen oder Social
Media, auch fur die Klickintention von Google Displayanzeigen anwendbar sind.

Andererseits sollen bereits erforschte Einflussfaktoren bei Displayanzeigen speziell im

3



Kontext von mobiler Werbung sowie Forschungen, die im Mobile Advertising
durchgefiuihrt wurden, bei Displayanzeigen Uberprift werden. Dafir sollen anhand der

Theorie Hypothesen abgeleitet und mittels quantitativer Forschung tberpruft werden.

Wichtig anzumerken ist hier, dass es rein um den B2C (Business to Consumer) Bereich
geht. Durch die Konzentration auf B2C soll diese Arbeit gezielt dazu beitragen,
Einblicke in die spezifischen Einflussfaktoren zu gewinnen, die das Verhalten in
mobilen Werbekontexten fir Endverbraucher*innen beeinflussen. Der B2C-Markt
zeichnet sich durch eine Vielzahl an individuellen Endverbraucher*innen aus, die meist
emotionaler und spontaner auf Werbebotschaften reagieren als
Entscheidungstrager*innen im B2B (Business to Business). Mobile Displayanzeigen
spielen eine zentrale Rolle in der direkten Interaktion mit Endverbraucher*innen,

weshalb die Analyse ihrer Klickintention im B2C-Sektor besonders relevant ist.

1.4 Forschungsfrage

Aufgrund der unzureichenden Forschung hinsichtlich des Verstandnisses der
Klickintention von Displayanzeigen, besonders im mobilen Bereich, stellt sich folgende
Forschungsfrage: Welche Faktoren beeinflussen die Klickintention von mobilen Google

Displayanzeigen positiv?

1.5 Aufbau der Arbeit

Kapitel 2 beschaftigt sich mit den wichtigsten theoretischen Grundlagen rund um die
zentralen Themen der Google Displayanzeigen, der Klickintention sowie Mobile
Advertising. AnschlieRend werden bestehende Studien herangezogen, um fiir die
Forschungsfrage relevante Einflussfaktoren zu identifizieren. Hier wird unter anderem
die Rolle der Einstellung geklart. Von den erarbeiteten Einflussfaktoren werden
Hypothesen abgeleitet und ein konzeptionelles Modell erstellt. Kapitel 5 widmet sich
der empirischen Studie, vom Untersuchungsdesign bis zu den Ergebnissen und der
Hypotheseniberprifung. Zum  Schluss folgen eine  Diskussion  sowie

Handlungsempfehlungen und Limitationen.



2. Theoretische Grundlagen

Um ein ausgereiftes Themenverstandnis fur die Klickintention von mobilen Google
Displayanzeigen zu entwickeln, werden die Schlisselbegriffe zu Beginn definiert und

Grundlagen dazu behandelt.

2.1 Google Displayanzeigen

Dieses Kapitel behandelt die Thematik der Google Displayanzeigen. Bevor auf diesen
Anzeigentyp naher eingegangen werden kann, mussen zuerst die Grundlagen der
Suchmaschinenwerbung und des Google Display Netzwerkes geklart werden.

2.1.1  Suchmaschinenmarketing und Suchmaschinenwerbung

Kund*innen beginnen ihre Suche nach Produkten, Dienstleistungen oder informativen
Inhalten meist im World Wide Web durch die Nutzung von Suchmaschinen. Daher ist
es fur Unternehmen von entscheidender Bedeutung, in den
Suchmaschinenergebnissen prasent und gut sichtbar zu sein, um die Aufmerksamkeit
potenzieller Kund*innen zu gewinnen. Hier kommt das Suchmaschinenmarketing
(Search Engine Marketing, kurz SEM) ins Spiel. SEM bezeichnet Mal3hahmen, die
darauf abzielen, eine verbesserte Position (Ranking) in den Suchergebnissen fur
spezifische Suchbegriffe (sogenannte Keywords) zu erlangen. Dies geschieht sowohl
durch organische Suchmaschinenoptimierung (Search Engine Optimization, kurz SEO)
als auch durch bezahlte Suchmaschinenwerbung (Search Engine Advertising, kurz
SEA). Das Ziel von SEM besteht darin, potenzielle Kund*innen genau dann zu
erreichen, wenn sie nach relevanten Themen suchen (Dollansky, 2023).

Um SEA und SEO zu veranschaulichen, sind in der nachstehenden Abbildung die
Suchergebnisse des Suchbegriffs ,Sommerurlaub Osterreich“ zu sehen. Im oberen Teil
finden sich die bezahlten Suchergebnisse gekennzeichnet mit ,Gesponsert®, darunter

die organischen Suchergebnisse.
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Abbildung 1: Suchergebnisse zum Suchbegriff ,Sommerurlaub Osterreich”

Quelle: eigene Darstellung

Suchmaschinenwerbung im klassischen Sinne meint also die Platzierung von
Anzeigen auf den Suchmaschinen-Ergebnisseiten, wie Google, Bing, Yahoo! etc.
YouTube enthalt ebenfalls Suchmaschinenwerbung, wodurch es teilweise zu SEA
zugeordnet werden kann. In der Suchmaschinenwerbung nehmen Werbetreibende an
Auktionen teil, um auf Schliisselbegriffe (Keywords), die Nutzer*innen bei der Suche
nach Produkten, Dienstleistungen oder Informationen eingeben, zu bieten. Die
Auswahl der Keywords in Kombination mit dem Gebot entscheidet dartber, bei
welchen Suchanfragen die Anzeigen angezeigt werden (Kamps & Schetter, 2020, S.
43; Suchmaschinenwerbung (SEA), 0. J.)

Im Bereich der Desktop-Suchmaschinen weltweit fihrte Google im November 2023 mit
einem Anteil von 82,75 % an Page Views (Seitenaufrufe) den Markt an. Deutlich hinter
Google platzierte sich Bing, die Suchmaschine von Microsoft, mit einem Marktantell
von 9,56 %. 2,93 % der Suchanfragen Uber Desktop-Computer wurden zu diesem



Zeitpunkt Uber Yahoo! bearbeitet. Google behielt ebenfalls bei der mobilen Websuche
seine unbestrittene Spitzenposition im globalen Suchmaschinenmarkt. Im November
2023 lag der Marktanteil von Google bei etwa 95 %. Aufgrund der Marktfihrerschaft
von Google stehen Google Ads im Fokus dieser Arbeit. Google Ads im weiteren Sinne
erstrecken sich aber nicht mehr ausschliel3lich auf Anzeigen in der Google Suche,
sondern umfassen auch Displaywerbung, also Banner auf anderen Websites, sowie
Werbung auf YouTube, Gmail und Google Shopping (Rabe, 2024a;
Suchmaschinenwerbung (SEA), o. J.).

2.1.2 Google Werbenetzwerk

Das Google Werbenetzwerk ist der Uberbegriff fur samtliche Positionen und
Plattformen, wo Anzeigen platziert werden kdnnen. Es lasst sich in das Suchnetzwerk
und das Displaynetzwerk unterteilen. ,Das Google Suchnetzwerk umfasst eine Gruppe
von suchbezogenen Websites und Apps, auf bzw. in denen lIhre Anzeigen prasentiert
werden kénnen® (Google, 2024g). Dazu zahlen die Google Suche inklusive Google
Bilder, Google Shopping, Google Maps, Google Play sowie Suchnetzwerk-Partner, die
zur Anzeigenschaltung mit Google zusammenarbeiten. Anzeigen werden geschalten,
wenn die Suchanfrage eines der Keywords enthalt und das Gebot des
Werbetreibenden hoch genug ist, um sich fir die Anzeigenplatzierung zu qualifizieren
(Google, 20249).

Das Google Displaynetzwerk hingegen ist eine Sammlung von tber zwei Millionen
Websites, Apps und Videos, auf denen Werbung geschalten werden kann, dazu zéhlen
auch YouTube und Gmail. Es bietet eine reichweitenstarke Option, um potenzielle
Kund*innen Uber das gesamte Internet zu erreichen. Im Displaynetzwerk werden
vorwiegend visuelle Anzeigen in einem spezifischen Kontext bzw. auf der Grundlage
verschiedener Kriterien ausgespielt, dazu gehdren die Auswahl relevanter Keywords,
Platzierungen auf bestimmten Websites oder Apps, Zielgruppenmerkmale wie

Demografie, Interessen sowie die geografische Ausrichtung (Google, 2024d).


https://support.google.com/google-ads/answer/90956

2.1.3 Google Ads Anzeigenformate

Google Ads bieten eine Vielzahl an Anzeigenformaten, die es Werbetreibenden
ermdglichen ihre Zielgruppe auf effektive Weise anzusprechen. Diese

Anzeigenformate kbnnen in unterschiedlichen Kampagnentypen eingesetzt werden.

e Suchanzeigen: Erscheinen in den Google Suchergebnissen und sind auf

relevante Suchanfragen zugeschnitten.

e Displayanzeigen: Visuelle Werbeanzeigen, die auf Websites im Google

Displaynetzwerk geschaltet werden.

e Shoppinganzeigen: Prasentieren ein Produkt inkl. Bild, Titel, Preis und Name

des Unternehmens auf Basis eines Produktdatenfeeds.

¢ Videoanzeigen: Werbeanzeigen in Form von Videos, die auf YouTube und

anderen Google-Plattformen geschaltet werden.

e App-Anzeigen: Anzeigen, die in der Google Suche, auf YouTube und bei Google

Play eine App bewerben (Google, o. J.).

Suchanzeige Displayanzeige
Anzeige * ' ' 7§ ‘
Modernes Design & Co ]| [
MaBgeschneiderte moderne Sofas
Shoppinganzeigen Videoanzeige
App-Anzeige
Gaming-App

Anzeige « Gaming App. Inc
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Abbildung 2: Verschiedene Google Ads Anzeigenformate
Quelle: Google Ads (0. J.)



2.1.4 Grundlagen von Google Displayanzeigen

Da sich die vorliegende Arbeit Google Displayanzeigen widmet, werden die

Grundlagen dieser nun genauer erlautert. Displayanzeigen, oft als Banner bezeichnet,

sind visuell ansprechende Werbeanzeigen, die auf Websites oder Apps neben dem

Inhalt erscheinen. Google Displayanzeigen gibt es in verschiedenen Kampagnentypen

mit unterschiedlichen Zielen und Ausrichtungen.

Anzeigenformate

Es gibt drei Formate, die eingesetzt werden kénnen:

Statische Banner bestehen typischerweise aus einem einzelnen Bild, welches
Grafiken, Text und mdglicherweise ein Logo enthalt. Sie werden in
verschiedenen GrofRen und Formaten erstellt, damit sie auf verschiedenen
Abschnitten von Websites platziert werden kdnnen. Selbsterstellte Bildanzeigen
ermoglichen Kontrolle tber das Design (Google, 2024j).

Animierte Banner sind bewegte Anzeigen, durch die Werbetreibende interaktive
Animationen erstellen kénnen, um ihre Botschaft auf eine dynamische und

wirkungsvolle Weise zu prasentieren (Google, 2024)).

Responsive Displayanzeigen bestehen aus Texten, Logos, Firmenname,
Bildern oder auch Videos sowie Handlungsaufforderungen (Call to Action, kurz
CTA), die eingegeben bzw. hochgeladen werden und dann mittels Google-KI
automatisch in verschiedenen Kombinationen, an die jeweilige Werbeflache
angepasst, ausgespielt werden. Der Google Algorithmus sorgt dafir, dass
jede*m Nutzer*in die optimale Anzeige ausgespielt wird, egal auf welchem
Endgerat. Das System testet die Anzeigenvariationen und ermittelt die

leistungsstarksten Anzeigenvarianten (Google, 2024d, 2024i).



Targeting

Ein wichtiger Aspekt von Displayanzeigen ist die gezielte Ansprache der Zielgruppe,
das sogenannte Targeting. Werbetreibende kénnen neben den geografischen
Kampagneneinstellungen auch demografische Merkmale wie Geschlecht, Alter oder
Elternstatus, Interessen, Verhaltensweisen und andere Kriterien nutzen, um die
Anzeigen gezielt Personen zu zeigen, die wahrscheinlich an ihren Produkten oder
Dienstleistungen interessiert sind. Auf diese Weise ist es moglich, Nutzer*innen
anhand ihrer Eigenschaften, Gewohnheiten, Interessen sowie ihrem Suchverhalten zu
erreichen. Dazu bietet Google verschiedene Typen von Zielgruppensegmenten:
Segmente mit gemeinsamen Interessen (basierend auf Gewohnheiten, z.B.
Motorradfans), benutzerdefinierte Segmente (festgelegte Keywords, URLs oder Apps),
demografische Merkmale, Lebensereignisse (z.B. Umzug) oder kaufbereite
Zielgruppen (z.B. wenn Personen bestimmte Themen recherchieren und sich Produkte
oder Dienstleistungen ansehen). Zusatzlich ist es mittels Remarketing maoglich,
Nutzer*innen, die zuvor die jeweilige Website besucht haben, die App verwenden oder
sich ein Video angesehen haben, erneut anzusprechen. Hier spricht Google von

~Segmenten mit selbst erhobenen Daten® (Google, 2024k; Krafcik & Maxwell, 2017).

Xiong et al. (2022, S. 16, 24) haben sich mit der Performance von ,Behavioral
Targeting” auseinandergesetzt. Sie beschreiben Behavioral Targeting als die
Ansprache von Nutzer*innen basierend auf deren vorangegangenen Webaktivitaten,
wie etwa die Browserhistorie und Suchanfragen, das durch maschinelles Lernen
ermoglicht wird. Es zielt darauf ab vergangene Online-Aktivitdten von Nutzer*innen und
deren Interessen zu verstehen und zukinftiges Verhalten vorherzusagen. Sie haben in
ihrer Untersuchung festgestellt, dass die Kombination von Suchanfragen, angeklickten
URLs und angeklickten Anzeigen im Vergleich mit rein geografischer Ausrichtung die

grofite Leistungsverbesserung darstellt.

Fur die Auslieferung der Displayanzeigen steht das Google Displaynetzwerk zur
Verfigung. Wie bereits in Kapitel 2.1.2 erlautert, umfasst das Google Displaynetzwerk
eine Vielzahl von Websites und Apps. Durch Placement-Targeting kdnnen bestimmte

Platzierungen ausgewahlt werden, also Websites, bestimmte Unterseiten von
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Websites oder Apps. Alternativ werden die Anzeigen anhand der oben erklarten
Ausrichtungsmethoden automatisch ausgespielt. Die Placements
(Werbeplatzierungen) werden in einer Statistiktabelle automatisch erfasst und kénnen
dort in weiterer Folge auch ausgeschlossen werden. Weiters kbnnen Anzeigen auf
Themen ausgerichtet werden. Dabei analysiert Google die Webinhalte und ermittelt
das Thema einer Website und Anzeigen kénnen dadurch entsprechend einem

bestimmten Thema ausgerichtet werden (Google, 2024a).

Bei der Mdglichkeit der optimierten Ausrichtung nutzt die KI von Google die manuell
ausgewahlten Zielgruppensegmente als Ausgangspunkt, geht jedoch dariiber hinaus
und identifiziert potenziell Ubersehene Segmente. Dies ermdglicht eine erweiterte

Erkennung relevanter Personen (Google, 2024c).

Leistung und Gebotsstrategien

Um die Leistung von Displayanzeigen zu messen, sollten mehrere Kennzahlen

bertucksichtigt werden, dazu gehéren vor allem

e der Tausenderkontaktpreis (TKP, engl. Cost per Mille, kurz CPM), also der Preis
fur 1000 Werbeschaltungen,

e der Klickpreis (Cost per Click, kurz CPC),

e die Klickrate (Click Through Rate, kurz CTR), berechnet durch die Anzahl der

Klicks geteilt durch die Anzahl der Impressionen bzw. Werbeeinblendungen,

e aber auch die Conversions, also wertvolle Kund*innen-Interaktionen wie Kaufe,

Anrufe oder die Anmeldung zum Newsletter,

e sowie die dazugehorige Conversion-Rate (Anzahl der Conversions im

Verhaltnis zu den Websiteaufrufen bzw. Klicks)

e und die Kosten pro Conversion (Cost per Action, kurz CPA) (Kamps & Schetter,
2020, S. 62-63, 101-102).
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Conversions sind im Display-Bereich deutlich schwieriger zu generieren als bei
Suchanzeigen. Eine Conversion liegt vor, wenn eine bestimmte Aktion, wie ein Kauf
oder eine Anmeldung zum Newsletter, durchgefuhrt wird. Es gibt auch Situationen, in
denen eine Person auf eine Displayanzeige klickt oder sie nur wahrnimmt und erst
spater konvertiert. Dabei wird von Click-Through und View-Through Conversions
gesprochen. Sie sind hilfreich, um den Wert einer Displaykampagne zu erfassen
(Kamps & Schetter, 2020, S. 102).

Je nach Zielvorhaben kann der Umsatz gesteigert, Websitezugriffe generiert oder die
Bekanntheit des Unternehmens oder eines Produktes erhdht werden. Ausgehend vom
Zielvorhaben stehen unterschiedliche Gebotsstrategien zur Verfiigung. Das
eingesetzte Budget beeinflusst dabei die Haufigkeit der Anzeigenausspielung.

Nachfolgend werden die verschiedenen Gebotsstrategien kurz erklart.

e Manueller CPC: Dabei wird der Hochstbetrag fir einen Klick festgelegt und nur
bezahlt, wenn eine Person auf eine Anzeige klickt. Eine Option sind hier noch
die auto-optimierten CPC-Gebote, die automatisch angepasst werden, um die

Conversions zu erh6éhen.

¢ Klicks maximieren: Diese Gebotsstrategie generiert unter Berticksichtigung des
Budgets so viele Klicks wie moglich.

e Sichtbarer CPM: Diese Strategie fokussiert sich auf die Anzahl der

Impressionen.

e Ziel-CPA: Hier sollen die Conversions maximiert und gleichzeitig die

vordefinierten Kosten pro Conversion erreicht werden.

e Conversions maximieren: Die Gebote werden so festgelegt, dass sie es

ermoglichen, mit dem Budget so viele Conversions wie méglich zu erzielen.

o Ziel-ROAS: Diese Gebotsstrategie ermdglicht die Steigerung des Conversion-
Wertes und gleichzeitig das Erreichen eines vordefinierten Return on
Advertising Spend (ROAS) (Google, 2024f).
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2.2 Kilickintention

2.2.1 Bedeutung von Klicks bei Displayanzeigen

Die Ziele von Displayanzeigen kdnnen, wie bereits erlautert, unterschiedlich sein — von
Reichweite und Bekanntheit steigern, Uber Website-Aufrufe bis hin zu Umsatz
generieren. Im Remarketing werden Personen, welche die Website schon einmal
besucht haben, gezielt noch einmal angesprochen, wodurch das Ziel vorwiegend auf
Conversions, also Abschlissen, liegt. Hier ist wichtig anzumerken, dass Nutzer*innen
oft mit mehreren Touchpoints interagieren, bevor sie eine Conversion durchfihren. Bei
anderen Zielgruppenausrichtungen werden Displayanzeigen meist dafiir verwendet,
um das Interesse fur ein Produkt oder eine Dienstleistung zu wecken und werden
Nutzer*innen oft mehrmals prasentiert, um die Markenprasenz zu steigern.
Displayanzeigen werden also grundsatzlich in den oberen Teil des sogenannten
Marketing-Funnels eingeordnet, um Bekanntheit zu erreichen und in weiterer Folge die
Personen auf die Website zu bekommen. Der Marketing-Funnel beschreibt den
Prozess, bei dem potenzielle Kund*innen von einem allgemeinen Interesse an einem
Produkt oder einem Service zu einer konkreten Conversion durch verschiedene
Phasen gefuhrt werden. Der Trichter reprasentiert metaphorisch den Verlust von
potenziellen Kund*innen entlang des Kaufprozesses und verdeutlicht die
Notwendigkeit gezielter Marketingstrategien, um Interesse zu wecken, Vertrauen
aufzubauen um schlie3lich zu erfolgreichen Conversions zu fiihren. Klicks sind flr
Werbetreibende essenziell, da sie den ersten Schritt von blo3er Markenbekanntheit zu
aktivem Engagement markieren. Aufgrund niedriger Klickpreise im Display-Bereich
kann eine Vielzahl an Nutzer*innen auf die Website gebracht werden. Es handelt sich
hierbei um eine Losung des Push-Marketings, was bedeutet, dass die Nutzer*innen
nicht aktiv suchen, sondern der Werbetreibende auf die Marke oder das Produkt bzw.
die Dienstleistung aufmerksam macht. Klicks zeigen somit aktive Interaktion und fiihren
zu Website-Traffic (Dohrn, 2021; Google, o. J.).

Die Klickrate (Click Through Rate, kurz CTR) stellt eine wichtige Kennzahl dar, da sie
darauf hindeutet, ob eine Anzeige flr die Nutzer*innen relevant ist und ihr Interesse

weckt. Die CTR berechnet sich, indem die Anzahl der Klicks durch die Anzahl der
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Impressionen geteilt wird (Google, 2024h). Laut einer Studie von WordStream betragt
die durchschnittliche Klickrate in allen Branchen fur das Suchnetzwerk 3,17 % und 0,46
% fur das Displaynetzwerk (Irvine, 2024). Die Klickrate ist im Display-Bereich aus

mehreren Gruinden niedriger im Vergleich zu anderen Formaten:

e Banner Blindheit: Durch die standige und allgegenwartige Prasenz von Online-
Anzeigen lasst sowohl die Aufmerksamkeit als auch die Reaktion der
Nutzer*innen auf diese Werbeformate nach (Schmidt & Maier, 2022, S. 440).

e Relevanz: Die Wahrscheinlichkeit, dass Nutzer*innen auf Anzeigen Kklicken,
verringert sich, wenn diese nicht angemessen auf die Bedurfnisse und
Interessen der Zielgruppe abgestimmt sind bzw. wenn die Streubreite der
Zielgruppenansprache zu grof3 ist. Eine hohe Klickrate ist maf3geblich von der

Relevanz der Anzeigen fur die Zielgruppe abhéngig (Krafcik & Maxwell, 2017).

e Ad-Blocker: Die Verbreitung von Ad-Blockern, auch Werbeblocker genannt,
fuhrt dazu, dass einige Nutzer*innen Anzeigen gar nicht erst sehen (Rabe,
2024d).

e Hohe Impressionszahlen: Displayanzeigen werden in der Regel haufiger
ausgespielt, wodurch die Zahl der Impressionen im Vergleich zu den Klicks sehr
hoch ist (Dohrn, 2021).

Neben der niedrigen Klickrate bei Displayanzeigen ist zu beachten, dass Klicks nicht
immer eine verlassliche MessgroRRe fur die Effektivitat darstellen (Fulgoni & Lipsman,
2017, S. 245). Es besteht oft eine Diskrepanz zwischen dem, was Menschen
beabsichtigen zu tun, und dem, was sie tatsachlich tun. Von der Problematik, dass
Absichten nicht immer genau vorhersagen, wie sich Menschen verhalten werden,
spricht auch Gauzente (2010, S. 461). Laut einer Studie von 2016 erfolgen 60 % der
Klicks auf mobile Banneranzeigen versehentlich (Frederick, 2016). Deshalb ist es
notwendig, die Absichtsklicks genauer zu analysieren, um ein tieferes Verstandnis fur

die Wirksamkeit von Displayanzeigen zu erlangen.
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2.2.2 Definition Klickintention

Uber die bloRe Quantitat der Klicks bzw. die Klickrate hinaus, geht es bei der
sogenannten Klickintention um die eigentliche Absicht der Nutzer*innen. Intention wird
in der verhaltenswissenschatftlichen Literatur folgendermalR3en definiert. ,conscious
plans to perform or not perform some specified future behaviour” (Warshaw & Dauvis,
1985, S. 214). Es geht demnach um die bewusste Absicht in der Zukunft bestimmte

Handlungen auszufiihren oder zu vermeiden.

Die Klickintention beschreibt das Ausmal3, in dem ein*e Nutzer*in dazu bereit ist, auf
eine bestimmte Anzeige zu klicken. Es meint den positiven Aspekt, also die Absicht
bzw. Motivation zu klicken und nicht die Vermeidung des Klickens (Al Khasawneh,
2010, S. 9; Idemudia & Jones, 2015, S. 271; Wu et al., 2018, S. 365).

Synonym dazu kann auch der Begriff Klickabsicht verwendet werden. In dieser Arbeit
wird jedoch der Terminus Klickintention eingesetzt, da in der englischsprachigen

Literatur auch von ,intention to click“ gesprochen wird.

2.3 Mobile Advertising

Um ein Verstandnis fir Mobile Advertising aufzubauen, wird nach der Definition und
der Darstellung der Relevanz sowohl auf Mobile Werbeformate allgemein als auch auf

mobile Google Displayanzeigen eingegangen.

2.3.1 Definition Mobile Advertising

Mobile Advertising ist ein Teilbereich des Mobile Marketings, das die Mobile Marketing
Association wie folgt definiert: ,Mobile Marketing is a set of practices that enables
organizations to communicate and engage with their audience in an interactive and
relevant manner through and with any mobile device or network” (Mobile Marketing
Association, 2009).

Mobile Advertising bezieht sich also auf Werbung, die auf mobilen Geraten erscheint
und die gezielte Ansprache von Nutzer*innen in mobilen Apps oder auf mobilen
Websites ermoglicht (Smith, 2019, S. 67). Hierzu zahlen Werbeformate, wie

Suchanzeigen, Displayanzeigen oder auch Social Media.
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2.3.2 Relevanz, Besonderheiten und Herausforderungen von Mobile Advertising

Mehr als die Halfte aller Website-Aufrufe in Osterreich erfolgen mobil, 20 Mal pro Tag
verwenden Osterreicher*innen durchschnittlich das Smartphone und 40 % nutzen die
Maoglichkeit des mobilen Online-Shoppings (Statista Research Department, 2024c). Im
dritten Quartal des Jahres 2022 betrug die durchschnittliche tagliche Nutzungszeit des
mobilen Internets in Osterreich 153 Minuten, der weltweite Durchschnitt liegt etwa eine
Stunde hoher (Rabe, 2024c). Auf der Seite der Werbetreibenden sprechen die Zahlen
ebenfalls fur sich selbst, denn bereits 61,49 % der gesamten Online-Werbeausgaben
entfallen 2022 auf Mobile Advertising (Statista Research Department, 2023).

Die Relevanz von Mobile Advertising liegt nicht nur in der enormen Reichweite,
sondern auch in der Moéglichkeit, personalisierte Inhalte anzubieten und Nutzer*innen
direkter, kontinuierlicher und standortbasiert anzusprechen, denn theoretisch sind die
Nutzer*innen den gesamten Tag Uber erreichbar (Grewal et al., 2016, S. 3). Im
Gegensatz zur Online-Nutzung auf Desktop-Computern, bei welcher der Browser die
dominierende Plattform ist, nimmt dieser im mobilen Internet lediglich eine sekundare
Position ein. Der Grof3teil der mobilen Internetnutzung erfolgt durch Apps, 2017 lag
dieser Wert bei Giber 80 % (Schwab, 2017).

Durch eine Analyse von comScore von 2014 bis 2016, welche die Uberlegenheit von
mobilen Anzeigen Uber Desktop-Anzeigen in allen Phasen des Marketing-Funnels
hervorhebt, wird die Effektivitat von Mobile Advertising deutlich (Fulgoni & Lipsman,
2017, S. 248).

Die wachsende Bedeutung von Mobile Advertising bringt auch Herausforderungen mit
sich. Beispielsweise haben Schmidt & Maier (2022, S. 447) in einer Eye-Tracking
Studie herausgefunden, dass uber 40 % der mobilen Bannerwerbung mit hoher
Wahrscheinlichkeit unter Werbevermeidung leiden. Die Studie zeigt, dass viele
Smartphone-Nutzer*innen aktiv versuchen Anzeigen zu vermeiden, indem sie diese
nach oben schieben und sich auf den Hauptinhalt der Seite konzentrieren. Es wird in
diesem Zusammenhang von interaktiver Anzeigenvermeidung gesprochen. Im

Vergleich zu Desktops ist die Betrachtungszeit fir mobile Anzeigen kirzer und die
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Erinnerung daran ist geringer (Schmidt & Maier, 2022, S. 447). Dies unterstreicht die
Notwendigkeit eines vertieften Verstandnisses der Klickintention bei mobilen
Displayanzeigen, damit Mobile Advertising Strategien optimiert und positive

Interaktionen, also Absichtsklicks, gefordert werden.

2.3.3 Mobhile Werbeformate

Von kompakten Banneranzeigen Uber interaktive Formate bis hin zu bewegten
Videoinhalten ermdglichen zahlreiche Formate eine vielseitige Ansprache, um mobile
Werbekampagnen effektiv zu gestalten. Abbildung 3 zeigt verschiedene mobile
Werbeformate, darunter klassische Werbebanner, vollflachige Werbemittel namens
Interstitials oder Videos. Rich-Media-Formate integrieren interaktive Elemente, wie
beispielsweise Werbemittel, die mitscrollen. Werbeformate, die sich nahtlos in den
naturlichen Inhalt einer Plattform integrieren, um eine unaufdringliche und organische
Nutzererfahrung zu gewahrleisten, werden als native Anzeigen bezeichnet (Rieber,
2017, S. 71-73).

=N §g-y-

Banner Interstitial Rich-Media Video Native

Abbildung 3: Mobile Werbeformate
Quelle: Rieber (2017, S. 71)

2.3.4 Mobile Google Displayanzeigen

Um Displayanzeigen auf Mobilgerdten anzuzeigen, konnen auf der einen Seite
passende Formate selbst hochgeladen werden oder auf der anderen Seite responsive
Anzeigen genutzt werden, die von Google automatisch auf die Grol3e des Gerates
angepasst werden. Uber die Kampagneneinstellung kann die rein mobile Ausspielung
gewahlt werden, standardmafig werden Displayanzeigen sowohl auf Mobilgeréaten als
auch auf Desktops ausgespielt.
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Fur hochgeladene Bilder stehen fir Mobilgerate genau vorgegebene Formate zur
Verfligung, Abbildung 4 zeigt Beispiele daflr.

300 x 200 [ 300x50 | 300 x 100 250 x 250

Abbildung 4: Anzeigenformate fiir Mobilgerate
Quelle: Google (2024¢)

200 = 200

In der nachstehenden Abbildung sind verschiedene Formate von responsiven

Displayanzeigen auf Mobilgeraten dargestellt.

Abbildung 5: Mobile responsive Google Displayanzeigen

Quelle: Waller (2022)

Mobile Google Displayanzeigen werden standardmafdig sowohl im Browser als auch in
Apps ausgespielt, sofern das Placement den definierten Ausrichtungseinstellungen der
Kampagne entspricht. Wenn die Anzeigen nur auf bestimmten Seiten und in
bestimmten Apps oder App-Kategorien ausgespielt werden sollen, kdnnen die
Ausrichtungseinstellungen angepasst werden. Ebenso kénnen Ausschliisse von
bestimmten Seiten oder Apps festgelegt werden (Google, 2024b).
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3. Einflussfaktoren auf die Klickintention

Die Effektivitat von Displayanzeigen wird von der Klickintention beeinflusst. In diesem
Kapitel werden jene Einflussfaktoren auf die Klickintention behandelt, die fir mobile
Displayanzeigen relevant sein kdnnen. Zu Beginn wird die Rolle der Aufmerksamkeit
und der Klickeinstellung erlautert, anschlieRend werden verschiedenste
Einflussfaktoren behandelt.

3.1 Aufmerksamkeit als Voraussetzung

Bei der taglichen Konfrontation mit einer Vielzahl von Werbebannern besteht die erste
bedeutende Zielsetzung der Werbung darin, die Aufmerksamkeit der Nutzer*innen zu
gewinnen. Die Aufmerksamkeitsspanne wird in einer digitalen Umgebung, die von
visuellen Reizen und Informationsuberflutung gepragt ist, zu einer wertvollen
Ressource. Klassische Werbetheorien sehen die Aufmerksamkeit als erste Stufe, die
geweckt werden muss, wenn Personen Werbung ausgesetzt sind. Ein Beispiel daflr
ist das AIDA-Modell, das fur die Begriffe Attention (Aufmerksamkeit), Interest
(Interesse), Desire (Verlangen) und Action (Handlung) steht. Aufmerksamkeit ist daher
eine Voraussetzung fur alle Marketingbemihungen (Al Khasawneh, 2010, S. 36).

Lange Ladezeiten der Website oder der App und in weiterer Folge auch der Werbung
kénnen dazu fuhren, dass es gar nicht erst zu Aufmerksamkeit kommt. Vor allem bei
Digital Natives beschrankt sich der Zeitraum, in dem Aufmerksamkeit Gberhaupt
geweckt werden kann, auf wenige (Milli-)Sekunden (Smith, 2019, S. 74). Eine Anzeige
muss in Bruchteilen von Sekunden Aufmerksamkeit erlangen, um Uberhaupt die
Mdoglichkeit zu schaffen, eine Klickintention zu wecken. In diesem Zusammenhang
stellt sich die Frage, welche Komponenten die Aufmerksamkeit von Nutzer*innen
wecken konnen. Das Verstandnis dieser Erfordernisse ist die Basis fir eine positive

Klickintention.

Al Khasawneh (2010, S. 37) spricht von einer Einteilung der Faktoren fir
Aufmerksamkeit in zwei Gruppen: die Eigenschaften der Werbebotschaft und

Faktoren, die mit den Nutzer*innen selbst zusammenh&ngen.
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Nachfolgend werden sowohl ausgewahlte Moglichkeiten aufgezeigt wie
Werbetreibende Aufmerksamkeit schaffen kénnen, als auch verbraucherbezogene

Faktoren, die zu Aufmerksamkeit fihren.

3.1.1  Verbraucherbezogene Faktoren

Die Motivationen, Fahigkeiten und Gelegenheiten zur Verarbeitung von
Werbeanzeigen scheinen die Aufmerksamkeit der Verbraucher*innen stark zu
beeinflussen. Zum Beispiel kann die Fahigkeit, Werbung Aufmerksamkeit zu schenken,
durch Erfahrung und Wissen uber die entsprechende Umgebung konzeptualisiert
werden. Die Fahigkeit einer Person, Anzeigen zu beachten und zu verarbeiten, wird
wahrscheinlich durch friihere Erfahrungen mit Werbung beeinflusst, sei es positiv oder
negativ. Dartber hinaus wird angenommen, dass subjektives Wissen der
Verbraucher*innen und deren Motivation, die Werbebotschaft zu verarbeiten, weitere
wichtige Faktoren sind. Die Vertrautheit mit Marken oder Websites in Anzeigen kann
ebenfalls die Werbewirksamkeit und die Aufmerksamkeit der Verbraucher*innen
beeinflussen (Al Khasawneh, 2010, S. 37-38; Batra & Ray, 1985, S. 37-39).

3.1.2 Statische vs. animierte Banner

Namin et al. (2020, S. 121, 125) stellen die Hypothese auf, dass bei animierten
Anzeigen aufgrund ihrer Aufféalligkeit die Klickrate hoher ist als bei statischen Anzeigen
und kénnen dies auch bestatigen. Bruce (2017, S. 55) stellt in einer Studie fest, dass
animierte Anzeigen das Engagement steigern konnen, also die Aufmerksamkeit von
Nutzer*innen erregen und deshalb mehr Klicks generieren als aquivalente statische
Displayanzeigen. Animierte Banner sind den erwahnten Autor*innen zufolge eine
Moglichkeit, um durch Auffalligkeit die Aufmerksamkeit der Verbraucher*innen zu

gewinnen. Allerdings werden hier die Klicks und nicht die Aufmerksamkeit betrachtet.

Lee & Ahn (2012) beschaftigen sich mit der Aufmerksamkeit von animierten
Banneranzeigen und stellen durch eine Eye-Tracking-Studie fest, dass statische
Anzeigen die Aufmerksamkeit haufiger und flr langere Zeitrdume auf sich ziehen, als
Anzeigen mit Animation. Die dahinterliegende Argumentation ist jene, dass

Nutzer*innen im Kontext der Internetwerbung durch vergangene Erfahrungen
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annehmen, dass ein animiertes Bild in redaktionellen Inhalten eine Bannerwerbung ist.
Obwohl Animation als wichtiges Aufmerksamkeitswerkzeug gilt, reagieren
Nutzer*innen im Gegensatz zu den Erwartungen der Werbetreibenden oft negativ auf
bannerahnliche Elemente, was dazu fuhren kann, dass sie animierten Banneranzeigen
automatisch weniger Beachtung schenken. Diese Ergebnisse zeigen, dass Menschen
die Fahigkeit haben, ihre Aufmerksamkeit bewusst zu steuern (Lee & Ahn, 2012, S.
112,128, 132).

Hong et al. (2021) betonen, dass bezlglich der Effektivitat von Animation in der
Forschung keine einheitliche Meinung besteht. Einerseits wurden unterschiedliche
Animationsfunktionen untersucht, andererseits koénnen die widerspriichlichen
Ergebnisse auch auf die verschiedenen durchgefihrten Aufgaben zuriickzufuhren
sein. Die Studie untersucht die direkten und kombinierten Effekte von drei
Animationsmerkmalen (Bewegung, Herannahen wund Verzdgerung) auf die
Aufmerksamkeit von Online-Verbraucher*innen in verschiedenen Online-Aufgaben
mittels objektiver Eye-Tracking-Daten. Wahrend Bewegung und Herannahen effektiv
waren, zeigte Verzdgerung eine geringere Wirksamkeit. Zudem wurden starkere
Effekte auf weniger komplexen Webseiten im Vergleich zu komplexeren festgestellt
(Hong et al., 2021, S. 205, 223).

3.1.3 Anzeigengestaltung

Design-Elemente spielen eine bedeutende Rolle beim Generieren von
Aufmerksamkeit. Eine Studie von Peker et al. (2021, S. 12-13) zeigt, dass in
Banneranzeigen die Bildflache die hochste Aufmerksamkeit erhélt, gefolgt vom
Rabattbereich, wahrend die Marke die geringste Beachtung findet. Bei bereits
bekannten Marken wird weniger Aufmerksamkeit auf die Marke gerichtet, wahrend der
Rabattbereich mehr Beachtung erhalt. Im Gegensatz dazu fokussierten sich

Teilnehmer*innen, die mit der Marke weniger vertraut waren, starker auf die Bildflache.

Wenn es um das Design geht, kommt auch die Kreativitat ins Spiel. Eine Forschung
von Yang et al. (2021, S. 237) verdeutlicht, dass Kreativitat nicht zwingend zu einer
erhéhten Aufmerksamkeit fur Banneranzeigen fihrt. Dies &ndert sich jedoch, wenn
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ausreichend kognitive Ressourcen vorhanden sind. In der Studie wurde einer Gruppe
die Anweisung gegeben, sich auf der Webseite umzusehen, mit dem Ziel
herauszufinden, was ihnen gefallt. Die andere Gruppe erhielt hingegen spezifische
Anweisungen. Insbesondere bei Aufgaben mit gentigend geistiger Energie spielen
kreative Banner, vor allem solche mit hoher visueller Auffalligkeit und Kongruenz zur

Webseite, eine wichtige Rolle bei der Beeinflussung der Aufmerksamkeit.

3.2 Die Rolle der Einstellung

Nachdem Anzeigen Aufmerksamkeit erreicht haben, wird die Einstellung gegentber
den Werbeanzeigen als entscheidender Préadiktor fir die Klickintention betrachtet.
Bestehende Literatur zu Klickintention (Al Khasawneh et al., 2023; Idemudia & Jones,
2015; Ozcelik & Varnali, 2019; Wu et al., 2018) oder zur Intention zum Erhalt von
mobiler Werbung (Maseeh et al., 2021) analysiert die Einstellung als Mediator der
Klickintention. Ein Mediator ist eine Zwischengrol3e, die als Vermittler zwischen einer
Ursache und einer Wirkung fungiert (Topfer, 2012, S. 160). Die genannten Studien
zeigen, dass die Einstellung einen Einfluss auf die Klickintention von Online

Werbeanzeigen hat.

Die Einstellung (,attitude®) beschreibt die erlernte Neigung oder Haltung einer Person,
auf eine bestimmte Art und Weise auf ein Objekt konsistent positiv oder negativ zu
reagieren (Fishbein & Ajzen, 1975, S. 6). Im Kontext von Werbekampagnen wird die
Einstellung als die positiven oder negativen Geflihle gegentiber der Interaktion mit
Online-Werbeanzeigen beschrieben (Idemudia & Jones, 2015, S. 271; Maseeh et al.,
2021, S. 34).

Zur Beschreibung des Einflusses der Einstellung auf die Intention eignet sich die
,Theory of Reasoned Action (TRA). Die TRA ist eine sozialpsychologische Theorie,
die darauf abzielt, menschliches Verhalten zu verstehen. Nach der TRA (siehe
Abbildung 6) ist die Einstellung ein nutzlicher Indikator, um die Absicht einer Person (=
Intention) zu prognostizieren, dieses Verhalten auszufuhren. Die TRA geht davon aus,
dass Verhaltensabsichten notwendige Motivationsfaktoren darstellen, um tatsachliches

Verhalten auszulésen. Neben der Einstellung der Verbraucher*innen spielt auch die
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wahrgenommene subjektive bzw. soziale Norm eine Rolle, indem die Einschatzung, ob
relevante soziale Gruppen das Verhalten unterstiitzen oder ablehnen, die Absicht
beeinflusst (Fishbein & Ajzen, 1975, S. 14-15).

Einstellung

Intention Verhalten

Subjektive Norm

Abbildung 6: Theory of Reasoned Action

Quelle: in Anlehnung an Fishbein & Ajzen (1975, S. 16)

Die Einstellung ist oft direkt durch Werbemaflinahmen beeinflussbar, beispielsweise
durch unterhaltsame oder personalisierte Anzeigen (De Keyzer et al., 2022, S. 39;
Ozcelik & Varnali, 2019, S. 7). Darlber hinaus zeigt bestehende Literatur die
abgeleitete Bedeutung fir die Klickintention auf. Deswegen liegt es nahe, die
Einstellung zu analysieren, um konkrete Handlungsempfehlungen fur Werbetreibende
abzuleiten, wie sie die Klickbereitschaft steigern kénnen. Die soziale Norm wird in
dieser Arbeit nicht genauer untersucht, um die Tiefe innerhalb des festgelegten
Rahmens zu gewahrleisten. AuRerdem ist es Ziel der Arbeit herauszufinden, wie
Werbetreibende die Klickintention positiv beeinflussen kénnen. Dabei ist die soziale

Norm als Werbetreibender nicht beeinflussbar.

Es lasst sich also ableiten, dass sich die Einflussfaktoren auf die Klickintention durch
die Einstellung untersuchen lassen, da diese als Mediator zwischen den verschiedenen

Determinanten und der Klickintention agiert.
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3.2.1 Advertising Value Modell

Um die wesentlichen Gestaltungsfaktoren von Online Anzeigen zu erkennen und zu
verstehen, haben viele Forscher*innen, wie Litjens et al. (2022), Maseeh et al. (2021)
oder Ozcelik & Varnali (2019) die Einflussfaktoren fur die Einstellung von
Konsument*innen gegenuber den Anzeigen untersucht und sich dabei explizit oder
implizit auf das ,Advertising Value Model“ (AVM) von Ducoffe (1996) bezogen.

Das AVM besagt, dass Unterhaltung, Informativitdat und Irritation sich auf die
Einstellung gegeniiber Werbeanzeigen auswirken. Die Bereitstellung von informativem
Content und Unterhaltungselementen erweist sich als forderlich fur positive Reaktionen
der Verbraucher*innen, wahrend Irritation auf unzureichend prasentierte Web-
Werbung hinweist und negative Ruckmeldungen seitens der Nutzer*innen auslésen
kann. Das Modell betont somit, dass die gelungene Integration von informativen und
unterhaltsamen Aspekten in Werbeanzeigen essentiell ist, um eine positive Einstellung
zu fordern, wahrend gleichzeitig mogliche Quellen der Irritation bzw. Verargerung

vermieden werden sollten (Ducoffe, 1996, S. 29).

Entertainment

Attitude toward
Web Advertising

Informativeness Advertising Value

Irritation

Abbildung 7: Advertising Value Modell

Quelle: in Anlehnung an Ducoffe (1996, S. 29)

Da in dieser Arbeit die positiven Einflussfaktoren auf die Klickintention beleuchtet
werden sollen und angenommen wird, dass eine positive Einstellung die Klickintention
positiv beeinflusst, wird die Irritation als negativer Einflussfaktor im nachsten Abschnitt
nicht weiter berticksichtigt. Dennoch sollte kurz erklart werden, worauf sich Irritationen

beziehen und warum dies fur Werbetreibende wichtig ist. Laut Ducoffe (1996, S. 23)
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treten Irritationen auf, wenn Anzeigen den Ablauf des redaktionellen Inhalts stéren und
dies auf argerliche oder manipulative Techniken in der Werbung zurickzufihren ist.
Todri et al. (2020) haben herausgefunden, dass die Wahrscheinlichkeit von
Veréargerungen bei Verbraucher*innen erheblich steigt, wenn sie Display-Werbungen
zu haufig sehen. Weiters zeigt sich, dass Verbraucher*innen in spateren Stadien des
Kauftrichters eine hdhere Toleranz fur Reizschwellen aufweisen. Eine Diversifizierung
der Anzeigenkreationen, also eine Vielfalt an Anzeigen, kann das Hervorrufen von
Arger maRigen (Todri et al., 2020, S. 113).

Einige relevante Forschungen basieren auf dem AVM und haben dieses erweitert. In
den Kapiteln 3.3 bis 3.6 werden diese sowie weitere mogliche positive Einflussfaktoren

erlautert.

3.2.2 Verschiedene Kontexte der Einstellung

In der Forschungsliteratur wird die Einstellung in unterschiedlichen Formen bzw.
Kontexten behandelt. Viele Forscher*innen beziehen sich auf die generelle Haltung
gegenuber Werbemalinahmen, die sogenannte ,attitude of advertising“. Al Khasawneh
et al. (2023, S. 5) konzentrieren sich beispielsweise auf die ,attitude toward Display
Google Ads®, Feng et al. (2016, S. 340) auf die ,attitude toward mobile ads®. Die
Einstellung gegenlber einer spezifischen Anzeige, in der Literatur als ,attitude toward
the ad“ bezeichnet, bezieht sich auf die konkrete Einstellung oder Meinung, die diese
Anzeige bei den Verbraucher*innen hervorruft. Diese Einstellung kann neutral, positiv
oder negativ sein und wirkt sich erheblich auf die Wahrnehmung eines Produkts oder
einer Dienstleistung aus. Ozcelik & Varnali (2019, S. 3) und Wu et al. (2018, S. 365)
nehmen in ihren Forschungen Bezug auf die Einstellung gegentber einer spezifischen
Anzeige, wobei Letztgenannte von der Klickeinstellung sprechen, die jedoch auch mit
einer spezifischen Anzeige in Verbindung steht. Auch wenn es um konkrete Anzeigen
geht, hat die allgemeine Einstellung gegeniber Online-Werbeanzeigen ebenfalls einen
Einfluss und wirkt mit. Zudem befassen sich Ozcelik & Varnali (2019, S. 3) sowie De
Keyzer et al. (2022, S. 42) mit der ,brand attitude”, also der allgemeinen Einstellung
oder Meinung, die Verbraucher*innen gegeniber einer spezifischen Marke entwickeln.
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3.2.3 Drei-Komponenten-Theorie der Einstellung

Laut der Drei-Komponenten-Theorie der Einstellung formt die Wechselwirkung von drei
Komponenten die Gesamteinstellung einer Person, die relativ konstant bleibt. Bei der
Einstellungsbildung konnen unterschiedliche Komponenten Uberwiegen bzw.
hierarchisch angeordnet sein, je nach Erfahrung und Involvement (Ausmald des

Engagements).

o Affektive Komponente: Die affektive Komponente spiegelt wider, wie sich das
Produkt oder die Dienstleistung bei Verbraucher*innen emotional manifestiert.

Diese Komponente umfasst also personliche Geflihle und individuelle Motive.

e Kognitive Komponente: Mithilfe der kognitiven Komponente werden die
vorherigen Erfahrungen der Person veranschaulicht und ihr vorhandenes

Wissen wird berlcksichtigt.

e Konative Komponente: Diese Komponente wird auch als intentionale
Komponente bezeichnet. Sie zielt darauf ab das tatsachliche Verhalten der
Person darzustellen und ihre Verhaltensneigungen zu klaren (Foscht et al.,
2017, S. 71-72).

Die affektive Komponente zeigt die emotionalen Reaktionen, beispielsweise ob eine
Anzeige Freude hervorruft. Die kognitive Komponente umfasst das Wissen und die
Uberzeugungen uber die Anzeige, also etwa, welche Informationen vermittelt werden
und wie die Botschaft wahrgenommen wird. Die konative Komponente bezieht sich auf
die Verhaltensabsichten, wie beispielsweise die Bereitschaft, auf eine Anzeige zu
reagieren. Wie bereits erwahnt, spricht Wu et al. (2018, S. 365) von der
Klickeinstellung, was in diesem Zusammenhang die konative Komponente darstellen
kénnte. Maseeh et al. (2021, S. 36) konzentrieren sich in ihrer Studie auf die Einstellung
gegenuber dem Empfang von mobiler Werbung, was auch auf die intentionale

Komponente hindeuten kdnnte.
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3.3 Unterhaltsamkeit

Mehrere Forscher*innen haben sich bereits mit dem Einfluss des Unterhaltungswerts
auf die Einstellung der Verbraucher*innen zur Werbung beschéftigt, sowohl im Kontext

der Online Werbung, als auch im Mobile Advertising und im Social Media Bereich.

Unterhaltsamkeit bezieht sich darauf, wie ansprechend und vergnuglich eine
Interaktionsstelle fir Nutzer*innen ist (Lltjens et al., 2022, S. 447). Es wird allerdings
von ,perceived entertainment® beziehungsweise von ,perceived enjoyment®
gesprochen, also von der wahrgenommenen Unterhaltsamkeit oder dem empfundenen
Unterhaltungswert. Ob etwas als unterhaltsam empfunden wird, liegt in der subjektiven
Einschéatzung bzw. Wahrnehmung der Personen (Ducoffe, 1996, S. 23; Feng et al.,
2016, S. 336).

Werbetreibende greifen haufig auf unterhaltsame Inhalte zuriick, da diese vielfaltig
positive Effekte auf Verbraucher*innen haben kénnen. Da Menschen dazu neigen,
Aktivitaten, die sie als von Natur aus interessant oder vergnuglich empfinden,
autonomer und mit gré3erem Engagement zu verfolgen, kann intrinsische Motivation
durch die Einbindung unterhaltsamer Elemente gestarkt werden (Ryan & Deci, 2000,
S. 55). Unterhaltsame Inhalte haben die Fahigkeit, positive Emotionen wie Freude,
Spal3 oder Faszination auszulésen sowie negative affektive Reaktionen zu verringern
(Eisend, 2009, S. 192, 197).

Ozcelik & Varnali (2019, S. 6) und Lutjens et al. (2022, S. 457) sind bei ihren
Forschungen zum Ergebnis gekommen, dass Unterhaltsamkeit als Faktor in der Online
Werbung die Einstellungen von Verbraucher*innen beeinflusst. Ozcelik & Varnali
(2019, S. 6) konnten neben der Einstellung gegeniber der Werbeanzeige auch einen
positiven Effekt von Unterhaltsamkeit auf die Einstellung gegentber der Marke
feststellen. Zudem haben sie den direkten Effekt von Unterhaltsamkeit auf

Verhaltensreaktionen tberprift und einen positiven Zusammenhang festgestellt.

Unterhaltung ist auch ein wichtiger Aspekt im Mobile Advertising. Eine witzige und
unterhaltsame Werbebotschaft kann die Aufmerksamkeit der Kund*innen auf sich

ziehen. Eine Studie spezifisch zu Digital Natives deutet darauf hin, dass diese
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unterhaltsame mobile Werbung praferieren (Smith, 2019, S. 73). Analysen von Maseeh
et al. (2021, S. 45) und Yang et al. (2013, S. 1350) belegen, dass Unterhaltung positiv
mit der Einstellung verbunden ist. Yang et al. (2013, S. 1346) sprechen in diesem
Zusammenhang von emotionsbasierten bzw. affektiven Bewertungen, worunter
Unterhaltsamkeit und Irritation in ihrem Forschungsmodell eingeordnet werden. Feng
et al. (2016, S. 338) untersuchen die Beziehung zwischen dem von Verbraucher*innen
wahrgenommenem Vergnigen von mobilen Anzeigen und ihrer intrinsischen
Motivation, diese zu akzeptieren. Die Ergebnisse zeigen, dass Personen, welche die
Werbung als unterhaltsam empfunden haben, eine aus eigenem Interesse kommende
Motivation fur diese Werbeform aufweisen und sich diese positiv auf die Einstellungen
gegenuber mobiler Werbung auswirkt. Auch Le & Nguyen (2014, S. 100) erkennen in
ihrer Forschung, dass die Attraktivitdt von Werbeanzeigen mit zunehmendem
Unterhaltungswert steigt. Zudem halten sie in ihrer Diskussion fest, dass in einem

stressvollen Leben Unterhaltung wichtiger wird als je zuvor.

Des Weiteren gibt es Forschungen zu Unterhaltsamkeit im Bereich Social Media. Laut
Chen et al. (2022, S. 10) und Zhang & Mao (2016, S. 159) erweist sich unterhaltsame
Werbung als maf3geblicher Faktor fur die Vorhersage von Werbeeinstellungen und
Klicks. Sie haben einen signifikanten Einfluss festgestellt und argumentieren, dass in
der heutigen Zeit Verbraucher*innen einen unterhaltsamen Ansatz fir die

Freizeitgestaltung préaferieren.

Unterhaltung kann auf verschiedenen Grundlagen basieren, darunter Humor, Mitgefuhl
oder Liebe (Le & Nguyen, 2014, S. 100). Werbetreibende nutzen eine Vielzahl an
Instrumenten, wie beispielsweise visuelle Elemente, Musik, Storytelling, Humor oder
Uberraschungselemente, um ihre Werbung fiir die Kund*innen unterhaltsam zu
gestalten. Humor kann Aufmerksamkeit erregen, die Sympathie steigern und die
Einstellungen zur Werbung beeinflussen. Es muss allerdings darauf geachtet werden,
dass der Einsatz von Humor zur Marke und zur Zielgruppe passt (Le & Nguyen, 2014,
S. 91; Maseeh et al., 2021, S. 36).
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3.4 Wahrgenommene Nutzlichkeit und Relevanz

Im Rahmen des Advertising Value Modells wird die Informativitat als ein wesentlicher
Einflussfaktor auf die Einstellung betrachtet (Ducoffe, 1996, S. 29). Studien von Ozcelik
& Varnali (2019, S. 8) und Litjens et al. (2022, S. 457) bestatigen einen positiven
Einfluss von Informativitat auf die Einstellung gegeniber Online Werbung, wéahrend
Maseeh et al. (2021, S. 45) diesen Effekt im Bereich mobiler Werbung feststellen. In
diesem Zusammenhang steht die wahrgenommene Nutzlichkeit im Fokus, also die
individuelle Beurteilung, ob die bereitgestellten Informationen fiir den*die Nutzer*in
einen Wert haben und deshalb als relevant und hilfreich wahrgenommen werden.
Bereits Davis et al. (1989, S. 985) haben die wahrgenommene Nutzlichkeit in ihrem
Technologie-Akzeptanz-Modell verwendet. Idemudia & Jones (2015, S. 283) haben
daraus abgeleitet die wahrgenommene Nutzlichkeit als Einflussfaktor auf die
Einstellung gegeniber Banneranzeigen untersucht und einen positiven
Zusammenhang  festgestellt. Hier muss auch die  wahrgenommene
Benutzerfreundlichkeit genannt werden. Idemudia & Jones (2015, S. 272) beschreiben
diese als das Ausmal3, in dem Webnutzer*innen Uberzeugt sind, dass der Nutzen und
das Klicken von Anzeigen einfach und problemlos ist. Da diese nicht direkt von
Werbetreibenden beeinflusst werden kann, liegt der Fokus hier auf dem

wahrgenommenen Nutzen.

Idemudia & Jones (2015, S. 273) sprechen im Zuge dessen von einer klaren Botschaft
und der Ubereinstimmung zwischen den Bedirfnissen der Nutzer*innen sowie dem
Inhalt der Anzeige. Die Relevanz des Anzeigeninhalts stellt einen entscheidenden
Faktor dar. Idemudia & Jones (2015, S. 283) haben zusatzlich auch den direkten
Einfluss von wahrgenommenen nutzlichen und relevanten Informationen auf die
Klickintention Uberprift und bestéatigt. Ebenso haben Ozcelik & Varnali (2019, S. 6)
diesen direkten Effekt festgestellt, allerdings sprechen sie nicht explizit von der

Klickintention sondern von verhaltensbezogenen Reaktionen auf Anzeigen.

Al Khasawneh et al. (2023, S. 3) weisen ebenfalls darauf hin, dass relevante Anzeigen
mehr Aufmerksamkeit erreichen und somit positive Verhaltensweisen fordern kénnen.
Sie konnten eine positive Beeinflussung von Relevanz auf die Einstellung feststellen
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(Al Khasawneh et al., 2023, S. 10). Des Weiteren zeigen zwei Studien von Kononova
et al. (2020, S. 1051), dass Einstellungen und Klickabsichten gegeniber thematisch
relevanten Anzeigen positiver sind als gegeniber irrelevanten Anzeigen. Dies deutet
darauf hin, dass Verbraucher*innen eher positiv reagieren und eher dazu neigen sich
mit Anzeigen zu beschéftigen, die fur den von ihnen betrachteten Inhalt relevant sind.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Wahrnehmung und die Einstellung
gegenuber Werbeanzeigen von ihrer wahrgenommenen Relevanz und Nitzlichkeit
beeinflusst wird. Die nachfolgenden Unterkapitel beleuchten die Elemente der
Personalisierung, Lokalisierung, Aktualitéat bzw. Zeitpunkt sowie Aktionen und Rabatte.
Es wird dargestellt, wie sich diese Faktoren auf die wahrgenommene Relevanz und
Nutzlichkeit auswirken. Der Kontext ist hier ausschlaggebend. Gezieltes Targeting
fungiert als Bindeglied, das die individuellen Bedurfnisse und den Kontext
bertcksichtigt und so sicherstellt, dass Werbebotschaften auf die spezifischen
Situationen und Interessen der Zielgruppe abgestimmt sind. Die genauen Targeting-

Moglichkeiten fur Google Displayanzeigen wurden bereits in Kapitel 2.1.4 aufgezeigt.

3.4.1 Personalisierung

Personalisierung im Kontext von Online Werbung meint die Fahigkeit, Werbeanzeigen
gezielt an die Vorlieben individueller Verbraucher*innen anzupassen, basierend auf
deren personlichen Merkmalen und Préferenzen. Personalisierte Inhalte kbénnen die
Aufmerksamkeit und das Interesse von Verbraucher*innen wecken und erméglichen
Werbetreibenden auf3erdem das Risiko zu minimieren, irrelevante Botschaften an eine
spezifische Zielgruppe zu senden. Personalisierung wird in der Forschung von Online
Werbung und teilweise auch speziell von mobiler Werbung als Einflussfaktor auf die
Einstellung untersucht. Dabei geht es immer um die wahrgenommene
Personalisierung (Lutjens et al., 2022, S. 455; Maseeh et al., 2021, S. 36).

Feng et al. (2016, S. 338—-339) belegen in ihrer Studie, dass die Personalisierung einen
signifikanten und positiven Einfluss auf die extrinsische Motivation (Antrieb durch
aulRerliche Belohnungen oder Bestrafungen) der Verbraucher*innen hat. Wenn der
Inhalt einer mobilen Werbeanzeige gezielt auf die Interessen oder Vorlieben
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abgestimmt ist, steigert dies die Bereitschaft der Verbraucher*innen sich der mobilen
Werbung zuzuwenden. Weiters stellen sie in ihrer Studie einen signifikanten und
positiven Effekt von extrinsischer Motivation auf die Einstellung gegeniber dem
Empfang von mobilen Anzeigen fest. Dies bedeutet, dass Menschen, die extrinsisch
motiviert sind, eher eine positive Haltung gegentber mobiler Werbung aufweisen.

Personalisierte Inhalte kénnen nicht nur die Motivation und die Einstellung positiv
beeinflussen, sondern auch die Interaktion der Verbraucher*innen. Die Ergebnisse von
Bleier & Eisenbeiss (2015, S. 684-686) zeigen, dass Personalisierung durchschnittlich
die Klickrate erhoht, wobei Banner mit einem héheren Mal3 an Personalisierung die
hdchsten Klickraten erzielen. Zudem kommen sie zur Erkenntnis, dass die Wirkung von
Personalisierung von einem Zusammenspiel der Faktoren Zeit und Platzierung
abhangt. Hochpersonalisierte Banner sind zum Beispiel direkt nach dem Besuch eines
Online Shops effektiv, verlieren jedoch mit der Zeit an Wirkung.

Ein weiterer zu beriicksichtigender Aspekt ist, dass die Informativitat bzw. die Relevanz
als Mediator, also als Vermittler zwischen der Personalisierung und der Einstellung (Mo
et al., 2023) bzw. Klickintention (De Keyzer et al., 2022) eingeordnet werden kann. Mo
et al. (2023) beschéftigen sich in ihrer Forschung mit der Personalisierung als
Einflussfaktor auf die Einstellung der Verbraucher*innen gegentiber Online Werbung
und bestatigen mit ihrer Umfrage den Einfluss der wahrgenommenen Personalisierung
auf die wahrgenommene Informativitét, die sich wiederum positiv und signifikant auf
die Einstellung zur Werbung auswirkt. Dies weist auf die Mediator-Rolle von
Informativitat hin, denn dieses Ergebnis sagt aus, dass Verbraucher*innen, die eine
Werbeanzeige als personlich empfinden, diese als informativ wahrnehmen und eine
positive Einstellung entwickeln. Als weiterer Teil der Forschung wird der Einfluss der
wahrgenommenen Personalisierung auf Bedenken hinsichtlich des Schutzes der
Privatsphare belegt, jedoch konnte der angenommene negative Effekt auf die
Einstellung der Verbraucher*innen zur Werbung nicht bestatigt werden (Mo et al., 2023,
S. 4-8).

De Keyzer et al. (2022) untersuchen den Einfluss personalisierter Reize auf die

Klickabsicht unter Bertcksichtigung der vermittelnden Rolle der wahrgenommenen
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personlichen Relevanz in sozialen Netzwerken. Die erzielten Ergebnisse belegen
einen signifikant positiven Effekt der wahrgenommenen Personalisierung auf die
subjektiv empfundene personliche Relevanz. Infolgedessen zeigt sich, dass die
wahrgenommene personliche Relevanz einen positiven Einfluss sowohl auf die
Einstellung zur Marke als auch auf die Klickintention ausibt. Der indirekte Effekt der
wahrgenommenen Personalisierung auf die Klickintention durch die wahrgenommene
personliche Relevanz ist positiv und statistisch signifikant. Die Ergebnisse dieser
Analyse unterstreichen die entscheidende Rolle, welche die wahrgenommene
personliche Relevanz in der Schnittstelle zwischen personalisierter Ansprache und
Nutzerreaktion spielt (De Keyzer et al., 2022, S. 42—-43).

Zusatzlich haben De Keyzer et al. (2022) eine negative Auswirkung von
wahrgenommener Personalisierung auf die wahrgenommene Aufdringlichkeit
festgestellt. Sie hatten angenommen, dass Verbraucher*innen, die eine Anzeige als
personlicher empfinden, die Anzeige als aufdringlicher wahrnehmen werden. Die
Ergebnisse haben das Gegenteil gezeigt, namlich, je personalisierter eine Anzeige
wahrgenommen wird, desto weniger wird sie als aufdringlich empfunden. Hier kommen
die Art und Intensitdt der Personalisierung ins Spiel. Diese Studie hat eher
allgemeinere Informationen, wie Alter, Geschlecht und Interessen fur die
Personalisierung herangezogen. Das konnte daran liegen, dass personalisierte
Anzeigen nutzliche Informationen liefern. Zudem wurde ein negativer Effekt von
wahrgenommener Aufdringlichkeit auf die Einstellung zur Marke als auch auf die
Klickintention festgestellt (De Keyzer et al., 2022, S. 41-43).

Wie bereits erwdhnt, haben Mo et al. (2023, S. 8) die Beeinflussung von der
wahrgenommenen Personalisierung auf die Bedenken beziiglich des Datenschutzes
belegt. Die Herausforderung der zunehmenden Personalisierung von Online Werbung
liegt folglich in den Auswirkungen auf die Datenschutzbedenken der Nutzer*innen.
Wahrend personalisierte Inhalte auf den ersten Blick als bequem und relevant
erscheinen, kdnnen sie gleichzeitig Bedenken hinsichtlich der Privatsphare auslosen.
Die Sammlung und Verarbeitung personlicher Informationen zur Anpassung von

Werbeinhalten kann als Eingriff in die Privatsphdre wahrgenommen werden, da
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Nutzer*innen beflrchten, dass ihre sensiblen Daten in unerwtinschter Weise genutzt
oder weitergegeben werden. Eine zu intensive Personalisierung kann als beangstigend
empfunden werden. Auch Litjens et al. (2022, S. 455) thematisieren in ihrer Analyse
die Datenschutzbedenken der Nutzer*innen. Im Gegensatz zu Mo et al. (2023, S. 8)
konnten sie allerdings einen, wenn auch nur mittelstarken, negativen Einfluss von
Datenschutzbedenken auf die Einstellung der Verbraucher*innen gegeniber Online
Touchpoints feststellen (Lutjens et al., 2022, S. 456). Es lasst sich sagen, dass obwohl
die Personalisierung sehr hilfreich ist, sie diskret erfolgen sollte, um als relevant, aber

nicht tiberwachend wahrgenommen zu werden.

In diesem Zusammenhang spielt das Cookie-Management eine Rolle, das einen
wesentlichen Einfluss auf das Datenschutzlevel hat. Cookies stellen winzige
Textdateien dar, die von Internetseiten auf den Geraten der Nutzer*innen gespeichert
werden. Sie enthalten Informationen Uber das Verhalten, Praferenzen und
Interaktionen mit der Website. Fur Werbetreibende sind Cookies von zentraler
Bedeutung, da sie es ermdglichen, personalisierte Inhalte und Werbung
bereitzustellen. Seit 2015 mussen Werbetreibende, die bei Google Anzeigen schalten,
die Zustimmung der Endnutzer*innen einholen und respektieren. Seit Méarz 2024 ist
diese Richtlinie fir Zielgruppen- und Analysetools verscharft (Google, 2024l). Ein
weiteres aktuelles Thema in diesem Bereich ist die Abschaffung von Third-Party-
Cookies (Drittanbieter-Cookies), die in der zweiten Jahreshélfte 2024 erfolgen soll. Es
wird zwischen First-Party-Cookies, die direkt von der Seite stammen und Informationen
Uber das Verhalten auf der spezifischen Seite speichern, und Third-Party-Cookies, die
von externen Domains erstellt werden und das Verhalten Uber verschiedene Seiten
verfolgen, unterschieden. Google Chrome arbeitet in diesem Zusammenhang an der
sogenannten Privacy Sandbox, um Drittanbieter-Cookies durch neue Mdglichkeiten zu
ersetzen, um sowohl den Schutz der Privatsphare flr Internet-Nutzer*innen zu
gewabhrleisten, als auch ausreichend Informationen zu sammeln, um Personen mit
passender Werbung zu erreichen. Google Ads testet hier sogenannte , Topics®, eine
Themenzuordnung von Websites. Diese neue LOsung erzielte in einem Test bereits
ahnlich gute Ergebnisse, beispielsweise lag die Klickrate bei 90 % des derzeitigen
Niveaus, das sich auf Cookies bezieht (Pabst, 2023).
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3.4.2 Lokalisierung

Ein zentraler Vorteil von mobilen Anzeigen besteht in der Lokalisierung, da die
geografische Position des*der Nutzers*Nutzerin mithilfe von GPS identifiziert werden
kann und Werbetreibende gezielte Anzeigen entsprechend dem aktuellen Standort
schalten konnen. Diese Lokalisierungsfunktion eroffnet eine Vielzahl von Chancen, um
das Verhalten der Nutzer*innen zu beeinflussen und die Relevanz von
Werbebotschaften zu erhéhen. Zum Beispiel kénnte jemand in der Nahe eines
Einzelhandelsgeschafts eine Werbeanzeige mit einer zeitlich begrenzten Sonderaktion
erhalten (Feng et al., 2016, S. 335-336).

Lokalisierte Anzeigen werden in einem geografisch begrenzten Bereich platziert, wie
beispielswiese in einem bestimmten Umkreis um ein Geschéft, ein Restaurant oder ein
Event. Diese Art von Werbung wird ,Geofencing“ bezeichnet. Dies ermdoglicht
Werbetreibenden ihre Botschaften gezielt an Verbraucher*innen in bestimmten
geografischen Gebieten zu richten und so eine aktuelle lokale Ansprache zu
gewahrleisten. Haufig werden diese Art von Anzeigen dafir genutzt, um potenzielle
Kund*innen in physische Standorte zu lenken. Bestimmte Anzeigen gehen einen
Schritt weiter, indem sie gezielt in der Umgebung von Wettbewerbergeschaften
platziert werden. Das Ziel dieser Taktik ist es, Personen anzusprechen, die sich in der
Néhe eines konkurrierenden Geschéftes aufhalten, und sie dazu zu bewegen, das
beworbene Geschatft zu besuchen (Andrews, 2017, S. 37).

Verschiedene Forschungen bestatigen die Auswirkung und Wichtigkeit von lokaler
Néhe bei mobilen Anzeigen. Ghose et al. (2013, S. 623) stellen fest, dass
Suchanzeigen fur Geschafte, die sich in unmittelbarer Ndhe zum Wohnort eines*einer
Nutzers*Nutzerin befinden, auf Mobiltelefonen wahrscheinlicher angeklickt werden als
am PC. Luo et al. (2014, S. 1746) zeigen zudem, dass Mobilaktionen in der N&he — in
diesem Fall SMS-Nachrichten fir Kinokarten — eine hohere Wahrscheinlichkeit far

Kaufabschliisse haben als Mobilaktionen mit geografisch gré3eren Abstanden.

Des Weiteren konnen Feng et al. (2016, S. 338) — neben dem bereits erlauterten

Einfluss von Personalisierung auf die extrinsische Motivation und in weiterer Folge auf
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die Einstellung — einen Zusammenhang zwischen Lokalisierung und extrinsischer
Motivation feststellen. Diese Ergebnisse unterstitzen die Idee, dass standortbasierte

Werbung eine bedeutende Rolle fir Werbetreibende spielt.

3.4.3 Aktualitat bzw. Zeitpunkt der Anzeigenausspielung

Werbetreibende kdnnen kontextbezogene Nachrichten nutzen, um rund um die Uhr
Beziehungen zu Verbraucher*innen aufzubauen. Dabei spielt der Zeitpunkt bzw. die
Aktualitat eine wichtige Rolle, inshesondere bei zeitkritischen Dienstleistungen wie
Last-Minute Reservierungen oder zeitlich begrenzten Angeboten (Feng et al., 2016, S.
335). Studien weisen darauf hin, dass der Zeitpunkt ein wesentlicher

Bestimmungsfaktor fir die Effektivitat von Werbung ist.

Merisavo et al. (2007, S. 48) zeigen, dass zeithahe Informationen die Akzeptanz von
mobiler Werbung erhéhen. Feng at al. (2016, S. 338) bestétigen ihre Hypothese, dass
die zeitliche Aktualitat von mobiler Werbung in positiven Zusammenhang steht mit der

extrinsischen Motivation von Verbraucher*innen, die Werbung zu akzeptieren.

Luo et al. (2014) fuhrten fir die Analyse der zeitlichen Ausrichtung im Mobil-Bereich
ein Experiment durch, bei dem tber 12.000 Personen eine SMS Nachricht mit einem
50 % Rabatt fur Kinokarten geschickt wurde. Es gab drei Gruppen, welche die Werbung
zu unterschiedlichen Zeiten bekommen haben: am selben Tag, einen Tag und zwei
Tage vor der Kinovorstellung. Die Ergebnisse zeigen, dass die mobile Werbeaktion, im
Vergleich zu Aktionen einen oder zwei Tage davor, fur Kinokarten am selben Tag die
Wabhrscheinlichkeit von Kaufer*innen erhéht (Luo et al., 2014, S. 1743-1745).

Hier ist als kurzer Exkurs anzumerken, dass bei unterschiedlichen Werbeformaten, die
jeweiligen rechtlichen Rahmenbedingungen der Region berlcksichtigt werden
missen. Das ansatzlose Zusenden von SMS-Werbung ist beispielsweise in Europa
bzw. Osterreich aufgrund von Art. 6 der DSGVO (Datenschutzgrundverordnung, 2016)
bzw. 8 174 des Telekommunikationsgesetzes (TKG) (Telekommunikationsgesetz 2021
§ 174, 2021) nicht erlaubt. Fur Displayanzeigen ist das TKG nicht anwendbar, die
DSGVO sieht jedoch ein Einwilligungserfordernis vor, welchem durch die diversen
Datenschutzhinweise und Cookie-Banner Rechnung getragen wird.
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Es ist auch die Kombination verschiedener Kontextfaktoren relevant. Luo et al. (2014)
heben hervor, dass die Kombination von zeitlicher und geografischer Ausrichtung bei
der Werbung signifikante Auswirkungen auf das Verhalten von mobilen Nutzer*innen
hat. Die Verknupfung von geografischer N&dhe und Werbung am gleichen Tag hat bei
ihrem Experiment mit vergunstigten Kinokarten eindeutig das beste Ergebnis erzielt
(Luo et al., 2014, S. 1746-1747).

Die Bedeutung vom Zeitpunkt der Anzeigenausspielung zeigt sich auch in
Zusammenhang mit Personalisierung. Wie in Kapitel 3.5.1 schon kurz erwahnt, sind
Bleier & Eisenbeiss (2015) zur Erkenntnis gekommen, dass die Effektivitat
personalisierter Banner mit fortschreitendem Kaufentscheidungsprozess abnimmt, was
auf stabilere Praferenzen hinweist. Stark personalisierte Banner sind frih im
Kaufprozesses effektiv, die Wirksamkeit nimmt jedoch mit der Zeit ab. Die Praferenzen
sind zu Beginn noch unsicher, verandern sich aber im Laufe der Zeit und die Anzeigen
erfillen womdglich nicht mehr die anfanglich gedulRerten Vorlieben. Weniger stark
personalisierte Werbung, die auf die Markenvorlieben der Verbraucher*innen eingeht,
erweist sich Uber einen langeren Zeitraum als wirkungsvoller (Bleier & Eisenbeiss,
2015, S. 686).

3.4.4 Aktionen & Rabatte

Idemudia & Jones (2015, S. 284) stellen die Hypothese auf, dass Aktionen sich auf die
wahrgenommene Nutzlichkeit auswirken, konnen in ihrer Umfrage aber keinen
signifikanten Einfluss feststellen. Die Forschung von Smith (2019, S. 72) zeigt jedoch
die Bedeutung von Gutscheinen und finanziellen Angeboten als wichtiges inhaltliches
Element von mobilen Werbeanzeigen, um von Verbraucher*innen — in dieser Umfrage
von Digital Natives — praferiert zu werden. Grewal et al. (2016, S. 4) greifen in ihrem
Framework fur die Wirksamkeit mobiler Werbung auch Aktionsrabatte als mdgliche

inhaltliche Information auf, die Werbetreibende verwenden kdnnen.

Finanzielle Angebote im Bereich Werbeanzeigen bezeichnen die zielgerichtete
Anwendung verschiedener Mal3nahmen, um die Aufmerksamkeit und das Interesse

der Zielgruppe zu intensivieren. Hierbei kommen verschiedene Anreize wie Rabatte,
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Sonderangebote oder Gutscheine zum Einsatz (Grewal et al., 2016, S. 9; Idemudia &
Jones, 2015, S. 274; Smith, 2019, S. 72).

Insgesamt verdeutlicht die Beachtung von finanziellen Angeboten, dass
Verbraucher*innen dazu neigen, Inhalte, die mit attraktiven Aktionen und Rabatten
verbunden sind, zu praferieren. Dabei gilt es, ein Gleichgewicht zwischen

ansprechenden Angeboten und einer klaren Werbebotschaft zu finden.

3.5 Glaubwiirdigkeit

Die Glaubwirdigkeit von Displayanzeigen spielt eine entscheidende Rolle fir die
Einstellung der Verbraucher*innen. Glaubwirdigkeit bezieht sich laut MacKenzie &
Lutz (1989, S. 51) darauf, inwieweit die Verbraucher*innen die in der Werbung
gemachten Behauptungen uber die Marke als wahrheitsgeméal und glaubwuirdig
empfinden. Sie unterscheiden zwischen der Glaubwirdigkeit des Werbetreibenden
und der Glaubwirdigkeit der Werbung selbst. Al Khasawneh et al. (2023, S. 4)
beschreiben Glaubwurdigkeit als das Mal3, in dem Displayanzeigen fiur die
Nutzer*innen glaubhaft sind bzw. als glaubwirdigen Inhalt, der die Anzeigen

Uberzeugender macht.

Mehrere Studien in verschiedenen Themenbereichen und Forschungstiefen — Studien
zur digitaler Werbung, Uber mobile Anzeigen bis hin zu Social Media und speziell
Google Displayanzeigen — belegen den Einfluss von Glaubwuirdigkeit auf die
Einstellung. Litjens et al. (2022, S. 453) zeigen in ihrer Meta-Analyse den positiven
Einfluss von Glaubwiurdigkeit auf die Einstellung von Verbraucher*innen gegeniber
digitaler Werbung auf. Im Bereich mobiler Werbung haben Forscher*innen eine positive
Beziehung zwischen der Glaubwirdigkeit und der Einstellung der Konsument*innen
zum Empfang von Werbung auf dem Smartphone festgestellt (Liu et al., 2012, S. 28;
Maseeh et al., 2021, S. 45; B. Yang et al., 2013, S. 1350). Chen et al. (2022, S. 9-10)
stellen bei ihrer Studie im Bereich Social Media Ads ebenfalls den positiven Einfluss
von Glaubwirdigkeit auf die Einstellung fest. Im Vergleich zu Unterhaltsamkeit,
Informativitat und emotionaler Ansprache geht die Glaubwirdigkeit in dieser Studie

sogar als wichtigster Pradikator fir die Einstellung der Verbraucher*innen zur Werbung
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hervor. Bei der Forschung speziell zu Google Displayanzeigen sind Al Khasawneh et
al. (2023, S. 11) zu nennen, denn sie belegen, dass eine héhere Glaubwirdigkeit von
Google Displayanzeigen zu einer positiveren Einstellung der Verbraucher*innen

gegenuber dieser Anzeigen fuhrt.

Um die Glaubwiirdigkeit, Vertrauenswirdigkeit und Uberzeugungskraft von
Werbetexten zu erhéhen, konnen Werbetreibende ihre Behauptungen mit
verschiedenen Arten von Beweisen untermauern, namlich mit anekdotischen
(bestimmter Fall), statistischen (numerische Daten), kausalen (Ursache-Wirkungs-
Beziehung) und Expertenbeweisen (Aussage einer*eines Expertin*Experten) (Hornikx,
2005, S. 208). Eine Studie Uber die Wirkung von Werbeaussagen bei Suchanzeigen
zeigt, dass statistische Daten und Expert*innen-Meinungen im Vergleich zu kausalen
Belegen zu hoheren Klickraten fuhren. Anekdotische Evidenz wurde aufgrund der
Zeichenbeschrankung in den Anzeigen nicht bericksichtigt. Die Ergebnisse deuten
darauf hin, dass insbesondere Internetnutzer*innen mit geringem Engagement nach
Anzeigen mit heuristischen Hinweisen wie Glaubwuirdigkeit und Attraktivitdt suchen.
Expert*innen-Meinungen und statistische Beweise kdnnen solche Hinweise bieten und
fuhren deshalb zu héheren Klickraten (Haans et al., 2013, S. 154-160).

3.6 Emotionale Ansprache

In der Welt der Werbung spielt die Originalitdt eine entscheidende Rolle, da
Verbraucher*innen dazu neigen, einer einzigartigen und kreativen Anzeige verstarkt
ihre Aufmerksamkeit zu schenken (Al Khasawneh et al., 2023, S. 3). Dieses Kapitel
geht jedoch Uber die Oberflachenebene der Originalitat hinaus und widmet sich der
tiefgreifenden Analyse der emotionalen Ansprache. Hinter originellen Anzeigen verbirgt
sich haufig eine subtile emotionale Verbindung, die das Potenzial hat, die
Wahrnehmung der Zielgruppe zu beeinflussen — von Geschichten bis hin zu visuellen

Elementen, die auf emotionaler Ebene ansprechen.

In der Werbung haben Emotionen eine zentrale Bedeutung, da sie komplexe
Reaktionen wie Geflihle auslosen konnen. Dies fordert nicht nur das Bewusstsein fur

Produkte oder Dienstleistungen, sondern ermoglicht auch eine emotionale Verbindung
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zu den Verbraucher*innen. Werbetreibende kdnnen durch gezielte Emotionsansprache
positive Reaktionen und Verhaltensanderungen beeinflussen. Die Werbeliteratur
definiert verschiedene Reaktionen als Emotionen, wie beispielsweise eine positive
Resonanz auf Anzeigen mit verfihrerischen Personen, uberzeugende Effekte von
besonders ansprechenden Anzeigen oder die Hoffnung nach dem Sehen einer
Anzeige fur die beispielhaft angefiihrten innovativen Diétpillen. Diese Reaktionen
reprasentieren verschiedene Emotionen von unterschiedlichen mentalen Zustanden.
Positive Erregung und intensives Vergnigen passieren automatisch und werden als
Emotionen niedriger Ordnung betrachtet, Hoffnung hingegen erfordert eine intensivere
kognitive Verarbeitung und gilt als Emotion héherer Ordnung (Poels & Dewitte, 2019,
S. 82-83).

In der Forschung wird die Bedeutung von emotionaler Ansprache in der Werbung
untersucht. Chen et al. (2022, S. 9) stellen einen positiven Einfluss von emotionaler
Ansprache auf die Einstellung der Verbraucher*innen zu Social Media Werbung fest.
Eine Studie von Wu et al. (2018) untersuchen die Auswirkungen von Emotionen in
Bildanzeigen auf die Einstellung und Absicht der Nutzer*innen zu klicken. Die
Ergebnisse deuten darauf hin, dass positive Emotionen, die durch eine positive
Bildanzeige hervorgerufen wurden, stark und signifikant mit der Klickeinstellung
verbunden sind und positive Emotionen deshalb bei der Entwicklung von Bildanzeigen
bertcksichtigt werden sollen (Wu et al., 2018, S. 373-379).

Auch Lohtia et al. (2003) sprechen davon, dass die Verwendung von emotionaler
Ansprache Aufmerksamkeit erregen und zu Handlungen fuhren kann. Sie stellen die
Hypothese auf, dass eine Anzeige, die eine emotionale Reaktion wie beispielsweise
Angst, Liebe oder Gliick hervorruft, zu einer hoheren Klickrate fuhrt. Diese Annahme
kénnen sie in ihrer Studie bestatigen und zeigen, dass die Klickrate hoher ist, wenn

emotionale Appelle verwendet werden (Lohtia et al., 2003, S. 412-415).

3.7 Moderatoren

Es wurden verschiedene mogliche Einflussfaktoren auf die Klickintention bzw. die

Einstellung, die als Mediator dient, erlautert. Unerwlnschte und unbeabsichtigte
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Einflisse kdnnen jedoch zu unterschiedlichen oder inkonsistenten Ergebnissen bei
verschiedenen Studien fuhren. Daflr gibt es verschiedene Ursachen, wie etwa das
Land, in dem die Studie durchgefuhrt wurde, Studierende vs. Nicht-Studierende, das
Alter und Geschlecht der Teilnehmenden oder auch die Art der Werbung,
beispielsweise textbasiert vs. grafikbasiert (Maseeh et al., 2021, S. 37).

Litjens et al. (2022) betonen neben der Region mit unterschiedlichen Internet-
Nutzungsverhalten und Kulturen sowie der Stichprobe (Studierende vs. Nicht-
Studierende) vor allem zeitliche Veranderungen und Unterschiede bei verschiedenen
Touchpoints, also formatspezifische Differenzen (z.B. Studie rein zu Social Media
Werbung). Diese Einflisse kommen durch die Meta-Analyse von verschiedenen
Online-Touchpoints im Laufe der Zeit zum Vorschein. Einerseits beeinflussen schnelle
Veréanderungen bei Online-Touchpoints und bei Werbestrategien sowie die steigende
Werbeflut die Einstellungen der Verbraucher*innen. Andererseits werden
formatspezifische Unterschiede genannt, beispielsweise zwischen Suchanzeigen,
Social Media Anzeigen und Displayanzeigen, die sich in ihrer Struktur und Funktion
unterscheiden (LUtjens et al., 2022, S. 448-449).

Wu et al. (2018) beschéftigen sich in ihrer Studie Uber den Einfluss von Emotionen auf
die Klickintention bei Bildanzeigen mit dem Involvement, dem Interesse und den
Werten einer Person in Bezug auf ein Produkt oder eine Dienstleistung. Beim
Involvement geht es um die grundlegende Bereitschaft, Werbung oder
Produktinformationen anzunehmen und sich damit zu beschéftigen. Die Ergebnisse
zeigen, dass der Einfluss von Emotionen besonders deutlich war, wenn die Personen
geringe Beteiligung zeigten. Das bedeutet, dass sich positive Emotionen bei Personen,
die weniger stark an dem beworbenen Produkt oder der Dienstleistung interessiert
sind, signifikant auf die Einstellung auswirken (Wu et al., 2018, S. 363—-364, 373).

Diese Faktoren kénnen als potenzielle Moderatoren betrachtet werden. Ein Moderator
ist eine Variable, die indirekt auf die Ursache-Wirkungs-Beziehung einwirkt und die
Starke der Beziehung zwischen unabhangiger und abhéngiger Variable beeinflussen
kann. Ein Moderator kann also die Beziehung verandern, indem bestimmte Kontexte

und Bedingungen berlcksichtigt werden (Topfer, 2012, S. 160).
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4. Hypothesenbildung und konzeptionelles Modell

Die Literatur, auf welche sich die vorliegende Arbeit stitzt, enthalt bereits Modelle fur
Einflussfaktoren auf die Einstellung bzw. die Klickintention. Diese sind jedoch teilweise
auf wenige Faktoren beschrankt, konzentrieren sich nur auf die Einstellung und nicht
auf die Klickintention oder handeln von anderen Anzeigentypen. Chen et al. (2022, S.
9) widmen sich dem Einfluss der Informativitat, Unterhaltsamkeit, emotionalen
Ansprache und Glaubwirdigkeit auf die Einstellung, jedoch im Kontext von Social
Media Werbung und ohne Bezug auf die Klickintention. Ozcelik & Varnali (2019, S. 3)
beschéftigen sich allgemein mit Online Anzeigen, Feng et al. (2016, S. 336) forschen
im Bereich der mobilen Werbung, aber nur im Hinblick auf die Einstellung und nicht
auf die Klickintention. De Keyzer et al. (2022, S. 42) und Mo et al. (2023, S. 5)
fokussieren sich in ihren Studien rein auf die wahrgenommene Personalisierung. Wu
et al. (2018, S. 365) konzentrieren sich lediglich auf den Einfluss von Emotionen. Al
Khasawneh et al. (2023, S. 5) sowie Idemudia & Jones (2015, S. 270) forschen in
Bezug auf Banneranzeigen, jedoch ohne mobilen Fokus und nur mit ausgewahlten

Faktoren.

Zusammengefasst sind Unterhaltsamkeit, Informativitat und Glaubwirdigkeit oft
Untersuchungsgegenstand bestehender Forschung. Es ist jedoch wichtig zu
berticksichtigen, dass das sich verandernde digitale Umfeld mit neuen Technologien
und Trends sowie verandernde Gewohnheiten die Relevanz und Wirksamkeit dieser
Faktoren beeinflussen konnen. Aul3erdem liegt der Fokus in der vorliegenden Arbeit
auf mobilen Displayanzeigen. Deshalb ist es von Bedeutung die etablierten
Determinanten im Kontext von mobilen Displayanzeigen zu betrachten. Zudem wird
der verhaltnismallig wenig erforschte Faktor der emotionalen Ansprache erganzt.
Weiters sollen die Determinanten, die woméglich zu wahrgenommenen relevanten und
natzlichen Informationen fuhren, miteinbezogen werden. Nachfolgend werden die

Hypothesen gebildet und anschlie3end in einem Modell zusammengefasst.
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Verschiedene Studien haben einen positiven Einfluss von der Einstellung auf die
Klickintention festgestellt, beispielsweise Maseeh et al. (2021, S. 44) in der mobilen
Werbung, Ozcelik & Varnali (2019, S. 6) in der Online Werbung und Al Khasawneh et
al. (2023, S. 11) bei Google Displayanzeigen. Wie in Kapitel 3.2.2 beschrieben, gibt es
verschiedene Arten von Einstellungen, die in den Forschungen behandelt werden. Al
Khasawneh et al. (2023, S. 5) sprechen zum Beispiel von der Einstellung gegentuber
Google Displayanzeigen, also von einer allgemeinen Haltung gegeniber diesem
Werbeformat. Ozcelik & Varnali (2019, S. 3) hingegen beschéaftigen sich sowohl mit der
Einstellung gegentuber einer Anzeige als auch mit der Einstellung gegentuber einer
Marke. Die Ergebnisse von Ozcelik & Varnali (2019, S. 6) zeigen neben dem Einfluss
von der Einstellung gegeniber einer Anzeige auf die verhaltensbasierte Reaktion (z.B.
Klickintention) einen positiven Zusammenhang zwischen der Einstellung gegenuber
einer Anzeige und der Markeneinstellung. Wenn also eine positive Einstellung
gegenuber einer Anzeige herrscht, wirkt sich das auf die Einstellung gegentber der
Marke aus. Die Markeneinstellung zeigt jedoch keinen signifikanten Einfluss auf das
Verhalten in Bezug auf die Werbeanzeige. Aus diesem Grund widmet sich diese Arbeit
nicht der Einstellung gegenuber einer Marke. Da der Fokus auf den Merkmalen und
Komponenten der Anzeige liegt, welche mdoglicherweise die Reaktionen und
Einstellungen der Zielgruppe beeinflussen, konzentriert sich diese Arbeit auf die
Einstellung gegeniiber einer bestimmten Anzeige und nicht auf die allgemeine
Einstellung. Naturlich kann und wird sich die allgemeine Einstellung zu mobilen
Displayanzeigen auf die Einstellung gegentber einer spezifischen Anzeige auswirken.
Es kann allerdings schwer abgeleitet werden, welche einzigartigen Elemente das
Verhalten der Zielgruppe beeinflussen. Aul3erdem ist es sinnvoller die Klickintention im
Kontext einer spezifischen Anzeige zu erfassen, da verschiedene Anzeigen
unterschiedliche Inhalte, Reize und Botschaften enthalten, welche die Absicht der

Nutzer*innen beeinflussen kdnnen. Daraus leitet sich die erste Hypothese ab:

H1: Je positiver die Einstellung gegentiber einer mobilen Displayanzeige, desto hoher

die Klickintention.
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Forschungen zur Online Werbung (Lutjens et al., 2022, S. 457; Ozcelik & Varnali, 2019,
S. 6) sowie zu Mobile Advertising (Feng et al., 2016, S. 338; Maseeh et al., 2021, S.
45; B. Yang et al., 2013, S. 1350), aber auch Studien im Social Media Bereich (Chen
et al., 2022, S. 10; Zhang & Mao, 2016, S. 159) zeigen den positiven Einfluss von
Unterhaltsamkeit auf die Einstellungen und Verhaltensreaktionen von
Verbraucher*innen. Bei den Verhaltensreaktionen beziehen sich Chen et al. (2022, S.
9) beispielsweise auf Klicks, Ozcelik & Varnali (2019, S. 6) sprechen von
verhaltensbezogenen Reaktionen, bei denen sie sowohl Klicks als auch die
Produktsuche miteinschlieen. Fur diese Masterarbeit werden folgende Hypothesen

aufgestellt:

H2a: Die wahrgenommene Unterhaltsamkeit wirkt sich positiv auf die Einstellung

gegeniber einer mobilen Displayanzeige aus.

H2b: Je positiver die wahrgenommene Unterhaltsamkeit einer mobilen Displayanzeige,

desto hoher die Klickintention.

Studien bestatigen positive Auswirkungen von Informativitat auf die Einstellung zu
Online und mobiler Werbung (Lutjens et al., 2022, S. 457; Maseeh et al., 2021, S. 45;
Ozcelik & Varnali, 2019, S. 8). Ildemudia & Jones (2015, S. 283) haben die
wahrgenommene Ndutzlichkeit als Einflussfaktor auf die Einstellung gegenlber
Banneranzeigen untersucht und einen positiven Zusammenhang festgestellt, Al
Khasawneh et al. (2023, S. 10) konnten ebenfalls einen positiven Einfluss von der
Relevanz auf die Einstellung feststellen. Einige Studien haben zusatzlich den direkten
Einfluss von wahrgenommenen nitzlichen und relevanten Informationen auf die
Klickintention herausgefunden (Idemudia & Jones, 2015, S. 283; Kononova et al.,

2020, S. 1051). Deshalb werden folgende Hypothesen aufgestellt:

H3a: Wahrgenommene nutzliche / relevante Informationen wirken sich positiv auf die

Einstellung gegeniber einer mobilen Displayanzeige aus.

H3b: Je positiver die wahrgenommenen nitzlichen / relevanten Informationen einer

mobilen Displayanzeige, desto hdher die Klickintention.
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Der Einfluss von Glaubwiirdigkeit auf die Einstellung wird in verschiedenen Studien
belegt: Im Bereich digitaler Werbung von Litjens et al. (2022, S. 453), bei mobiler
Werbung (Liu et al., 2012, S. 28; Maseeh et al., 2021, S. 45; B. Yang et al., 2013, S.
1350), im Bereich Social Media (Chen et al., 2022, S. 9-10) sowie bei Displayanzeigen
(Al Khasawneh et al., 2023, S. 11). Der direkte Einfluss von Glaubwirdigkeit auf die
Klickintention wurde in den genannten Studien nicht betrachtet, lediglich der indirekte
Effekt Uber die Einstellung als Mediator. Litjens et al. (2022, S. 458) haben sich auf
die Einstellung als zentrale abhéangige Variable konzentriert, betonen aber in ihren
Implikationen andere Metriken zur Bewertung der Wirksamkeit heranzuziehen. Es

werden folgende Hypothesen aufgestellt:

H4a: Die wahrgenommene Glaubwuirdigkeit wirkt sich positiv auf die Einstellung

gegeniber einer mobilen Displayanzeige aus.

H4b: Je positiver die wahrgenommene Glaubwirdigkeit einer mobilen Displayanzeige,

desto hoher die Klickintention.

Da bereits ein positiver Einfluss von emotionaler Ansprache auf die Einstellung der
Verbraucher*innen bei Social Media Werbung (Chen et al.,, 2022, S. 9) und
Bildanzeigen (Wu et al, 2018, S. 373-379) festgestellt wurde und mobile

Displayanzeigen sehr ahnlich dazu sind, leitet sich diese Hypothese ab:

H5a: Die wahrgenommene emotionale Ansprache wirkt sich positiv auf die Einstellung

gegenuber einer mobilen Displayanzeige aus.

Wu et al. (2018, S. 373) gehen nach dem Zusammenhang von emotionaler Ansprache
und Einstellung noch einen Schritt weiter, indem sie auch den Zusammenhang von
Einstellung und Klickintention bestatigen und die Einstellung somit als Mediator
zwischen emotionaler Ansprache und Klickintention steht. Lohtia et al. (2003, S. 415)
zeigen in ihrer Studie einen Anstieg der Klickrate bei Verwendung von emotionalen

Appellen. Dadurch soll folgende Hypothese uberprift werden:

H5b: Je positiver die wahrgenommene emotionale Ansprache einer mobilen

Displayanzeige, desto hoher die Klickintention.
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Zusatzlich wurden im Theorieteil Faktoren behandelt, die sich auf die wahrgenommene

Relevanz / Nutzlichkeit beziehen.

Mo et al. (2023, S. 4-8) und De Keyzer et al. (2022, S. 42—-43) stellen einen positiven
Einfluss von personalisierten Reizen auf die wahrgenommene Relevanz / Nutzlichkeit
fest. Laut Feng et al. (2016, S. 338-339) wird die Wahrscheinlichkeit, dass sich
Nutzer*innen der Werbung aufmerksam zuwenden, erhéht, wenn der Inhalt einer

mobilen Werbeanzeige auf die personlichen Interessen oder Vorlieben ausgerichtet ist.
H6: Personalisierte Werbung wird von Nutzer*innen als nitzlich betrachtet.

Merisavo et al. (2007, S. 48) und Feng et al. (2016, S. 338) zeigen, dass zeitnahe
Informationen die Akzeptanz von Werbung erhdhen. Eine Studie von Luo et al. (2014,
S. 1744) ergibt, dass sich der Zeitpunkt einer mobilen Werbeaktion auf die

Kaufwahrscheinlichkeit auswirkt.

H7: Der Zeitpunkt tragt dazu bei, dass Informationen als nutzlich wahrgenommenen

werden.

Studien zeigen, dass lokale Nahe bei mobilen Anzeigen entscheidend ist.
Suchanzeigen fir nahegelegene Geschéafte werden auf Mobilgeréaten wahrscheinlicher
angeklickt (Ghose et al.,, 2013, S. 623), lokale Mobilaktionen haben ho6here
Kaufabschlusschancen (Luo et al., 2014, S. 1746) und Lokalisierung beeinflusst die
extrinsische Motivation (Feng et al., 2016, S. 338), was die Bedeutung

standortbasierter Werbung betont.

H8: Lokalisierung tragt dazu bei, dass Informationen als nitzlich wahrgenommenen

werden.

Rabatte und Aktionen kdnnen einen unmittelbaren Nutzen darstellen und somit die
Attraktivitat einer Werbeanzeige erhohen (Grewal et al., 2016, S. 9; Idemudia & Jones,
2015, S. 284; Smith, 2019, S. 72).

H9: Rabatte / Aktionen werden von Nutzer*innen als nitzlich wahrgenommen.
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Die nachstehende Abbildung zeigt die

konzeptionellen Modell.

Personalisierung

Aktualitat /
Zeitpunkt

Lokalisierung

Rabatte / Aktionen

Unterhaltsamkeit

Relevante /
Nutzliche
Informationen

Visualisierung der Hypothesen in einem

Einstellung

Klickintention

Glaubwirdigkeit

Emotionale
Ansprache

Abbildung 8: Konzeptionelles Modell
Quelle: in Anlehnung an Chen et al. (2022, S. 9); De Keyzer et al. (2022, S. 42); Feng et al. (2016, S.
339); Al Khasawneh et al. (2023, S. 5); Idemudia & Jones (2015, S. 282); Maseeh et al. (2021, S. 45)
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5. Empirische Studie

Nach der theoretischen Ausarbeitung wird das aufgestellte konzeptionelle Modell
praktisch Gberpruft. In diesem Kapitel wird zuerst im Untersuchungsdesign die Methode

und Herangehensweise erklart und anschlieRend werden die Ergebnisse prasentiert.

5.1 Untersuchungsdesign

Die folgende Abbildung soll einen Uberblick Giber das Untersuchungsdesign geben:

Untersuchungsgegenstand / Forschungsfrage

Welche Faktoren beeinflussen die Klickintention von mobilen Google Displayanzeigen positiv?

Methode

Quantitative Forschung Online-Befragung
Convenience Sampling Teilerhebung Sample Size: 385

Standardisierter Fragebogen Likert-Skala

Stichprobenauswahl

Erhebungsinstrument

Feldarbeit

Pretests Mitte Janner 2024 29. Janner 2024 - 17. Februar 2024

Analysemethoden

Einstichproben-t-Test, Korrelationsanalyse und Regressionsanalyse

Abbildung 9: Untersuchungsdesign
Quelle: eigene Darstellung
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5.1.1 Forschungsfrage, Hypothesen und konzeptionelles Modell

Die Forschungsfrage dieser Arbeit lautet: Welche Faktoren beeinflussen die
Klickintention von mobilen Google Displayanzeigen positiv? Die Einflussfaktoren, die
in dieser empirischen Studie untersucht werden, wurden in Kapitel 4
zusammengefasst, Hypothesen abgeleitet sowie in einem konzeptionellen Modell
dargestellt. Nachfolgend sind die zu Uberpriufenden Forschungshypothesen nochmals

aufgelistet:

e H1: Je positiver die Einstellung gegentber einer mobilen Displayanzeige, desto

héher die Klickintention.

¢ H2a: Die wahrgenommene Unterhaltsamkeit wirkt sich positiv auf die Einstellung

gegenuber einer mobilen Displayanzeige aus.

e H2b: Je positiver die wahrgenommene Unterhaltsamkeit einer mobilen

Displayanzeige, desto hoher die Klickintention.

e H3a: Wahrgenommene nutzliche / relevante Informationen wirken sich positiv

auf die Einstellung gegenuber einer mobilen Displayanzeige aus.

e H3b: Je positiver die wahrgenommenen nutzlichen / relevanten Informationen

einer mobilen Displayanzeige, desto hoher die Klickintention.

e H4a: Die wahrgenommene Glaubwirdigkeit wirkt sich positiv auf die Einstellung

gegeniber einer mobilen Displayanzeige aus.

e H4b: Je positiver die wahrgenommene Glaubwuirdigkeit einer mobilen

Displayanzeige, desto héher die Klickintention.

e Hb5a: Die wahrgenommene emotionale Ansprache wirkt sich positiv auf die

Einstellung gegeniber einer mobilen Displayanzeige aus.

e Hb5b: Je positiver die wahrgenommene emotionale Ansprache einer mobilen

Displayanzeige, desto hoéher die Klickintention.
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e H6: Personalisierte Werbung wird von Nutzer*innen als nttzlich betrachtet.

e H7: Der Zeitpunkt trdgt dazu bei, dass Informationen als nitzlich

wahrgenommenen werden.

e H8: Lokalisierung tragt dazu bei, dass Informationen als nutzlich

wahrgenommenen werden.
e H9: Rabatte / Aktionen werden von Nutzer*innen als nitzlich wahrgenommen.

5.1.2 Methode und Stichprobe

Bei den aufgestellten Hypothesen handelt es sich um Wirkungshypothesen, also
vermutete gerichtete Ursache-Wirkungs-Zusammenhéange, wodurch die empirische

Studie konzeptualisiert und operationalisiert wird (Topfer, 2012, S. 202—-203).

Angesichts des Ziels Einflussfaktoren zu tberprifen, ist die quantitative Forschung am
besten geeignet, um statistisch signifikante Muster in den Daten zu erkennen und
evidenzbasierte Handlungsempfehlungen abzuleiten. Fir diese Untersuchung eignet
sich eine Online-Befragung, da durch diese Methode eine grof3e Zahl an
Proband*innen erreicht werden kann. Aul3erdem kommt es der Situation von mobilen
Anzeigen am nachsten, denn Online-Umfragen werden sehr haufig von einem mobilen
Endgerat beantwortet und die Verwendung von Bildmaterial und Beispielanzeigen ist
moglich (Fantapié Altobelli, 2023, S. 69-70).

Bei der Auswahl von Proband*innen muss zuerst die Grundgesamtheit festgelegt
werden, also welche Personen fir diese Forschung relevant sind. Aufgrund der
deutschsprachigen Anzeigen, sind alle Personen im DACH-Raum geeignet, allerdings
wird aufgrund der geografischen Erreichbarkeit mit einem tberwiegenden Teil an
Osterreichischen Proband*innen gerechnet. Die Grundgesamtheit umfasst alle
Personen im DACH-Raum zwischen 18 und 59 Jahren, die eine Woche vor Ausfillen
der Umfrage auf ihrem mobilen Endgerat eine Internetseite oder App aufgesucht
haben. Die Altersbeschrankung erklart sich durch folgende Fakten: Die Teilnehmenden
mussen mindestens 18 Jahre alt sein, um eine volle Geschéftsfahigkeit gewahrleisten

zu konnen. Bei Osterreicher*innen tber 60 Jahren kauften 2023 lediglich 21 % via
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Smartphone im Internet ein, im Vergleich dazu sind 66 % der 30 bis 39-Jahrigen mobile
Einkaufer*innen am Smartphone (Lohmeier, 2024). Zudem nimmt die mobile
Internetnutzung laut einer Umfrage von Statista im Jahr 2018 bereits bei 50- bis 65-
Jahrigen ab (62 % mobile Internetnutzung), bei tber 66-Jahrigen ist der Prozentsatz
schon sehr gering (26 %), hingegen nutzen tber 90 % der Personen unter 50 Jahren

das Internet mit ihrem mobilen Endgerat (Rabe, 2024b).

Bei dieser empirischen Untersuchung handelt es sich um eine Teilerhebung, bei der
eine kleine Teilmenge der Grundgesamtheit, auch Stichprobe bzw. Sample genannt,
befragt wird. Im Rahmen der Teilerhebung gibt es zwei Mdglichkeiten zur Sample-
Auswahl: Zufallsauswahl und nicht zuféallige Auswahl. Fir die Zufallsauswahl missen
alle Elemente der Grundgesamtheit die gleiche Chance haben in das Sample zu
gelangen, was in diesem Fall nicht mdglich ist. Deshalb wird eine nicht zufallige
Auswahl gewahlt (Fantapié Altobelli, 2023, S. 195-199).

Die Auswahl der Teilnehmer*innen fir die quantitative Untersuchung dieser
Masterarbeit basiert auf dem sogenannten Convenience Sampling. Dabei wird kein
systematisches Verfahren angewendet, was die statistische Reprasentativitat
einschrankt und eine verkleinerte, dennoch realistische Darstellung der Gesamtheit
ausschlie3t. Das Auswahlverfahren erfolgt willkirlich und orientiert sich an der
Zuganglichkeit, wodurch jlingere Personen aufgrund persoénlicher Gegebenheiten
leichter erreicht werden kdénnen. Ziel ist es jedoch eine Stichprobe zu erhalten, die
verschiedene Altersgruppen von 18 bis 59 umfasst (Diamantopoulos et al., 2023, S.
15).

Der notwendige Stichprobenumfang kann auf der Basis der angestrebten
Vertrauenswahrscheinlichkeit und einer maximal akzeptablen Fehlerspanne errechnet
werden (Fantapié Altobelli, 2023, S. 219). Laut Stichprobenrechner (Sample Size
Calculator, o. J.) soll die Stichprobe mit einem Konfidenzniveau von 95 % und einer

Fehlerspanne von 5 % 385 Proband*innen betragen.

50



5.1.3 Erhebungsinstrument und Feldarbeit

Das Erhebungsinstrument fir diese Online-Befragung ist ein standardisierter
Fragebogen. Die Reihenfolge sowie die Formulierung der Fragen sind genau

festgelegt, um eine hohe Objektivitat zu gewéhrleisten (Theobald, 2017, S. 375).

Fur die Operationalisierung des konzeptionellen Modells wurden entsprechende
Fragestellungen, auch Items genannt, aus der Literatur herausgearbeitet (siehe
Tabelle 1). Es wird zwischen Single- und Multi-ltem-Skalen unterschieden. Bei
konkreten Konstrukten, die eindeutig und einheitlich verstanden werden, sind Single-
Item-Skalen ausreichend. Alternativ kann ein Konstrukt anhand einer Multi-ltem-Skala
erhoben werden, also durch mehrere Indikatoren, die im Anschluss zusammengefuhrt
werden (Fantapié Altobelli, 2023, S. 116-117). In dieser Arbeit werden beide Skalen-
Arten verwendet. Um die interne Konsistenz-Reliabilitat bei Multi-ltem-Skalen zu
Uberprufen, wird die Kennzahl Cronbachs Alpha berechnet. Dieser Wert gibt an, ob
Items weggelassen werden sollen, um die Reliabilitat zu erhéhen (Fantapié Altobelli,
2023, S. 120). In der Literatur wird darauf hingewiesen, dass ein Cronbachs Alpha-
Wert von mindestens 0,7 erforderlich ist, um eine zusammengesetzte Skala als
ausreichend zuverlassig zu betrachten. Ein hoherer Wert deutet auf eine validere
Gesamtskala hin (Brosius, 2018, S. 951).

Konstrukt & Quellen | Items (teilweise nach den Pretests etwas abgeandert)

Personalisierung Ich habe das Gefuhl, dass mobile Werbeanzeigen auf
(Feng et al., 2016; meine Bedirfnisse zugeschnitten sind.

Mo et al., 2023) Ich habe das Gefuhl, dass mobile Werbung mir

personalisierte Nachrichten anzeigt.

Wenn Personalisierung wahrgenommen (stimmt
sehr/ziemlich/mittelm&Rig), dann:

Ich betrachte personalisierte Werbung als nutzlich.

Aktualitat/Zeitpunkt Ich wirde mobile Werbeanzeigen, die mit einem
(Feng et al., 2016; bestimmten Zeitpunkt oder Datum in Verbindung stehen als
Merisavo et al., 2007) | natzlich betrachten (z.B. Jubilaum).

Mobile Werbeanzeigen sind eine nitzliche Quelle fir
aktuelle Produktinformationen.
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Lokalisierung (Feng
et al., 2016; Merisavo

Ich wirde mobile Werbung, die sich auf meinen
Aufenthaltsort (z.B. Geschafte) bezieht als nitzlich

(keine Items in
Literatur gefunden,
ahnlich wie die
anderen formuliert)

et al., 2007) betrachten.
Mobile Werbung kann durch die Nutzung des
Echtzeitstandorts schneller und genauer zusatzliche
Informationen oder Dienstleistungen bereitstellen, was ich
als nutzlich empfinde.

Rabatte/Aktionen Werbeanzeigen mit Rabatten oder Aktionen sind fir mich

natzlich.

Unterhaltsamkeit
(Chen et al., 2022;
Feng et al., 2016)

Diese Anzeige ist fur mich unterhaltsam.
Diese Anzeige ist fur mich aufregend.

Wahrgenommene
relevante/nutzliche
Informationen (De
Keyzer et al., 2022;
Wu et al., 2018)

Was denkst du tUber diese Werbeanzeige?
interessant — nicht interessant

relevant — nicht relevant

natzlich — nicht natzlich

Glaubwaurdigkeit (Al
Khasawneh, 2010;
Chen et al., 2022)

Diese Anzeige ist glaubwurdig.
Diese Anzeige ist Uberzeugend.
Ich vertraue dieser Anzeige.

Emotionale
Ansprache (Chen et
al., 2022)

Die Botschaft dieser Anzeige hat mich emotional berihrt.
Der emotionale Aspekt dieser Anzeige gefallt mir.

Einstellung (Chen et
al., 2022; Ozcelik &
Varnali, 2019)

Ich mag diese Anzeige.
Ich stehe dieser Anzeige positiv gegenuber.

Klickintention (De
Keyzer et al., 2022)

Ich wirde auf die Anzeige klicken, um mehr Informationen
zu erhalten.

Tabelle 1: Items fiir die Konstrukte

Quelle: eigene Darstellung
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In den folgenden Abséatzen wird nun auf den Aufbau des Fragebogens, der sich im
Anhang (S. A-4 bis A-12) befindet, eingegangen. Zu Beginn werden die
Teilnehmer*innen begrufRt und auf das Thema, die Dauer und die Vertraulichkeit
hingewiesen. Daraufhin folgt das Screening, um zu uberprufen, ob die Personen
tatsachlich zur Zielgruppe gehéren (Theobald, 2017, S. 319). Eines der Screening-
Merkmale ist das Alter, denn die Teilnehmer*innen missen mindestens 18 und
maximal 59 Jahre alt sein. Voraussetzung fur eine Teilnahme ist zudem, dass die
Proband*innen zum Zeitpunkt der Umfrage in der letzten Woche auf ihrem mobilen
Endgerat eine Internetseite oder eine App (ohne Social Media) aufgesucht haben.
Bevor die Iltems abgefragt werden, wird eine Eisbrecherfrage gestellt: Wie viel Zeit
verbringst du ungefahr pro Tag mit einem mobilen Endgerat im Internet oder Apps?.
Bei den Items werden zuerst die Determinanten abgefragt, die sich womaoglich auf die
wahrgenommene Ndutzlichkeit bzw. Relevanz auswirken. Diese werden allgemein
abgefragt, also auf keine konkrete Anzeige bezogen. Dies wurde auch in der Literatur
so durchgefiihrt und gewisse Faktoren wie beispielsweise die Lokalisierung kbnnen im

Rahmen einer Umfrage nicht umgesetzt werden.

Anschlieend bekommen die Proband*innen zwei unterschiedliche Anzeigen zu
sehen. Es handelt sich dabei um Anzeigen zu Themen, die jede Person in gewisser Art
und Weise betreffen und die laut Umfragen und Statistiken zu den haufigsten online
gekauften Produkten z&hlen: Bekleidung, Elektrogerate und Reisen (Brandt, 2015;
Schmitz-Engels, 2022). AuRerdem werden damit Produkte vs. Dienstleistungen und
utilitaristischer vs. hedonistischer Konsum abgedeckt. Jede Person sieht zu den
Konstrukten Unterhaltsamkeit, Relevanz / Niutzlichkeit, Glaubwirdigkeit und
emotionale Ansprache eine Anzeige und muss die jeweiligen Items sowie Fragen zur
Einstellung und Klickintention beantworten. Hier ist wichtig anzumerken, dass es nicht
um das gezeigte Produkt bzw. Dienstleistung der Anzeige geht, sondern rein um den
Zusammenhang zwischen Konstrukt und Einstellung bzw. Klickintention. Es soll
herausgefunden werden, ob sich die wahrgenommene Unterhaltsamkeit auf die
Einstellung und Klickintention auswirkt und nicht ob die gezeigte Anzeige als
unterhaltsam empfunden wird. Es handelt sich also nicht um ein Experiment bei dem
zwei Gruppen verglichen werden, sondern um eine Umfrage auf Basis von zwei
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verschiedene Anzeigen, um eine Vielfalt von Reaktionen zu erfassen und die
Datenvielfalt zu erhéhen. Es konnte sein, dass eine ausgewdéhlte Anzeige
durchschnittlich nicht als unterhaltsam empfunden wird, die zweite aber schon,
wodurch der Zusammenhang zwischen Unterhaltsamkeit und Einstellung besser

Uberpruft werden kann.

Die gezeigten Beispiele sind bestehende Anzeigen (S. A-8 bis A-11). Fir den
Einflussfaktor Unterhaltsamkeit wurden zwei Beispiele mit einem Wortwitz und Humor
gewahlt (Edwards, 2021). Fur nutzliche / relevante Informationen wurden Anzeigen mit
Aktionen ausgesucht (Ildemudia & Jones, 2015, S. 284; Smith, 2019, S. 72). Dadurch,
dass numerische Daten und Expert*innen-Beweise die Glaubwirdigkeit erhéhen,
wurde eine entsprechende Anzeige verwendet (Hornikx, 2005, S. 208). Fur die
emotionale Ansprache wurden Anzeigen mit glucklichen Personen gewahlt, da diese
Sympathie erwecken und ein positives Gefuhl vermitteln kénnen (Mazzei, 2023).

Um zusatzliche Informationen zur Aufmerksamkeit zu erhalten, wird gegen Ende des
Fragebogens gefragt, welchem Anzeigentyp (statisch, animiert oder Video) eher
Aufmerksamkeit geschenkt wird. Zum Schluss wird noch das Geschlecht und der
Wohnsitz erfasst und es besteht die Méglichkeit mit dem Hinterlassen der E-Mail-
Adresse einen Wunschgutschein zu gewinnen. Incentives werden verwendet, um das
Engagement zu belohnen, mit dem Ziel die Teilnahmebereitschaft zu steigern und die
Abbruchstendenz zu reduzieren (Theobald, 2017, S. 249).

Durch den gesamten Fragebogen ziehen sich unterschiedliche Typen von Fragen.
Einerseits kommen Einfachauswahlen zum Einsatz, wie zum Beispiel bei der Abfrage
des Geschlechts. Andererseits werden Matrixfragen verwendet, damit unterschiedliche
Iltems mit den gleichen Bewertungsmdoglichkeiten tabellenartig aufgelistet werden
kénnen. Dabei handelt es sich um Ratingskalen, also Skalen mit mehreren abgestuften
Antwortkategorien (Steiner & Benesch, 2018, S. 58; Theobald, 2017, S. 49-56).

Die Skalierung der Daten erfolgt in diesem Fall durch die sogenannte Likert-Skala.
Diese beruht darauf, dass den Proband*innen eine Reihe von Statements vorgelegt

werden, die mit dem personlichen Ausmal} der Zustimmung beantwortet werden sollen.
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Meist weist eine Likert-Skala zwischen funf und sieben Stufen auf (Fantapié Altobelli,
2023, S. 113). In der bestehenden Forschungsliteratur zur Einstellung bzw.
Klickintention werden sowohl 5er- (De Keyzer et al., 2022, S. 42; Feng et al., 2016, S.
337; Mo et al., 2023, S. 5) als auch 7er-Skalen (Chen et al., 2022, S. 6; Ducoffe, 1996,
S. 28) verwendet. In dieser Untersuchung wird eine 5-stufige Likert-Skala eingesetzt,
bei der die Datenerfassung schneller durchgefiuihrt werden kann, da sich die befragten
Personen nur auf eine begrenzte Anzahl von Optionen konzentrieren missen. Zu viele
Antwortmoglichkeiten konnten namlich tberfordernd wirken (Steiner & Benesch, 2018,
S. 60). Die Abstufungen beziehen sich auf die Bewertung der Aussagen, weshalb
folgende verbale Skalenbezeichnung gewahlt wird: ,stimmt nicht“ bis ,stimmt sehr®
(Rohrmann, 1978, S. 231). Durch die eingestellte Antwortpflicht wird es zuséatzlich zu
der 5-stufigen Skala die Option ,keine Antwort” geben, denn keine Antwort zu erhalten
ist besser als eine erzwungene nicht wahrheitsgeméal3e (Theobald, 2017, S. 396).
Dadurch soll verhindert werden, dass von einer zur nachsten Frage gesprungen

werden kann, ohne eine Antwort ausgewahlt zu haben (Theobald, 2017, S. 71).

Um den Fragebogen auf Verstandlichkeit, Qualitat und Bearbeitungsdauer zu prifen,
wurden Mitte Janner 2024 Pretests durchgefihrt (Fantapié Altobelli, 2023, S. 98).
Anhand der Pretests wurden nochmals ein paar Formulierungen geéndert und Items
gekurzt. Der Online-Fragebogen wurde mit der Plattform Unipark erstellt und
durchgefihrt. Die Aussendung erfolgte Uber WhatsApp, Instagram, LinkedIn, Studo
Chat, Survey Circle sowie diverse Facebook Gruppen. Die Umfrage war von 29. Janner
bis 17. Februar 2024 im Feld.

5.1.4 Analysemethoden

Nach dem Aufbereiten der Daten werden die Strukturdaten wie Alter und Geschlecht
mittels univariater Analysen der deskriptiven Statistik ausgewertet, das bedeutet
einfache Berechnungen von Prozentsatzen, Haufigkeiten oder Mittelwerten, um einen
Uberblick zu verschaffen (Steiner & Benesch, 2018, S. 88).

Um die passende Analysemethode flr die Einflussfaktoren zu wahlen, muss zunachst

das Skalenniveau betrachtet werden, da je nach Skalenniveau unterschiedliche
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Analysemethoden angewendet werden. Grundsatzlich handelt es sich bei den
verwendeten Rating-Skalen um ordinale Daten. Unter der Annahme, dass die
Absténde zwischen den Skalenpunkten gleich sind, werden sie jedoch oft als metrisch
betrachtet, wie es auch in vorliegender Studie der Fall ist (Fantapié Altobelli, 2023, S.
113).

Da die zu messenden Konstrukte mehrere Variablen haben, wird von Multi-ltem-Skalen
gesprochen. Wie bereits in Kapitel 5.1.3 behandelt, wird deshalb eine
Reliabilitdtsanalyse mittels Cronbachs Alpha durchgefuhrt (Fantapié Altobelli, 2023, S.
120). Danach werden die Mittelwerte der Items in einer neuen Variable
zusammengefasst, um anschlieRend Signifikanztests zur Uberpriifung der Hypothesen
durchzufihren (Topfer, 2012, S. 306).

Um die Einflussfaktoren auf die relevanten / nitzlichen Informationen zu tberprifen
wird ein Einstichproben-t-Test durchgefihrt. Mithilfe dieses Tests kann anhand der
Beobachtungen in einer Stichprobe untersucht werden, ob der Mittelwert einer Variable
signifikant von einem vorgegebenen Wert abweicht (Brosius, 2018, S. 558;
Diamantopoulos et al., 2023, S. 175). In diesem Fall geht es um eine Abweichung vom
Wert 3 ,stimmt mittelmanig®.

Bei der Analyse der Einflussfaktoren auf die Einstellung und die Klickintention sind zwei
Merkmale im Spiel, wodurch von einer bivariaten Analyse gesprochen wird (Topfer,
2012, S. 236). Um die Starke des Zusammenhangs zwischen zwei Variablen zu
messen, wird der Korrelationskoeffizient verwendet. Je néher der Wert an (+/-)1 liegt,
desto starker ist der positive bzw. negative Zusammenhang (Fantapié Altobelli, 2023,
S. 342). Da es sich um Wirkungshypothesen handelt, die untersucht werden, wird zur
Analyse und Uberpriifung auch die Regressionsanalyse als statistische Methode
eingesetzt (Topfer, 2012, S. 203). Die Regressionsanalyse wird verwendet, um die
Beziehung zwischen einer unabhangigen (Ursache) und einer abhangigen Variable
(Wirkung) zu modellieren (Fantapié Altobelli, 2023, S. 297). Fir die Umsetzung dieser
Analysen wird die Statistik-Software SPSS verwendet.
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5.2 Ergebnisse

Nachfolgend werden die Ergebnisse der durchgefiihrten Online-Umfrage prasentiert
sowie die aufgestellten Hypothesen getestet.

5.2.1  Strukturdaten und Screening-Merkmale

Zu Beginn der Umfrage wurde das Alter abgefragt. Bei Personen unter 18 und Uber 59
Jahren wurde die Umfrage nach der Altersfrage beendet, da sie nicht Teil der
Zielgruppe sind. Von den insgesamt 420 Personen, welche die Umfrage ganzlich
ausgefullt haben, ist der Grol3teil (69,7 %) zwischen 18 und 29 Jahre alt. Die genaue
Altersverteilung nach Gruppen kann der nachfolgenden Tabelle enthommen werden.
Fast drei Viertel der befragten Personen sind weiblich, ein Viertel mannlich. 86,9 % der
Teilnehmer*innen haben inren Wohnort in Osterreich, 12,8 % in Deutschland und eine

teilnehmende Person stammt aus der Schweiz.

Merkmale Haufigkeit Prozent
Geschlecht Weiblich 309 73,6 %
Mannlich 108 25,7 %
Keine Angabe 3 0,7 %
Alter 18 - 29 Jahre 293 69,7 %
30 - 39 Jahre 62 14,8 %
40 - 49 Jahre 36 8,6 %
50 - 59 Jahre 29 6,9 %
Wohnort Wien 45 10,7 %
Niederdsterreich 129 30,7 %
Oberosterreich 36 8,6 %
Burgenland 4 1,0 %
Steiermark 138 32,8 %
Karnten 5 1,2%
Salzburg 6 1,4 %
Tirol 2 0,5 %
Deutschland 54 129 %
Schweiz 1 0,2 %

Tabelle 2: Demografische Daten
Quelle: eigene Darstellung
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Die zweite Screening-Frage lautete: Hast du in der letzten Woche auf deinem mobilen
Endgerat (Smartphone oder Tablet) eine Internetseite oder eine App aufgesucht?.
Wenn diese Frage mit Nein beantwortet wurde, wurde die Befragung fur diese Person
beendet. Fir jene Personen, die mit Ja geantwortet haben, folgte die Eisbrecherfrage,
wie viel Zeit pro Tag mit einem mobilen Endgeréat im Internet oder in Apps (ohne Social
Media) verbracht wird. Wie in der untenstehenden Abbildung ersichtlich, verbringen
mehr als 90 % der teilnehmenden Personen mindestens eine halbe Stunde pro Tag
mit ihrem Smartphone oder Tablet im Internet oder in Apps (ohne Social Media). Knapp
ein Drittel der Befragten gaben mehr als zwei Stunden an. Spannend im Vergleich ist
der im Theorieteil erwdhnte statistische 0Osterreichische Durchschnitt der mobilen
Internetnutzung von 2022, der 153 Minuten (also 2,5 Stunden) betragt und somit héher
ausfallt. Der weltweite Durchschnitt liegt bei 226 Minuten (Rabe, 2024c). Da es in
dieser Arbeit um mobile Google Displayanzeigen geht, wurde nach der Zeit im Internet
oder in Apps ohne Social Media gefragt. AuRerdem handelt es sich bei der Umfrage

um eine subjektive Einschatzung des eigenen Nutzungsverhaltens.

Wie viel Zeit verbringst du ungefihr pro Tag mit einem mobilen Endgerit im Internet oder in Apps (ohne Social Media)?
40,0%
n=420

30,0%

20,0%

Prozent

10,0%

0,0% -
Weniger als 05-1h > 1h-2h =2h-3h = 3h-4h > 4h
eine halbe
Stunde

Zeit im Internet

Abbildung 10: Auswertung Zeit im Internet
Quelle: eigene Darstellung
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5.2.2 Konstrukt-Reliabilitat

Bevor nun die Determinanten fur relevante / nutzliche Informationen und die
Einflussfaktoren auf die Einstellung und die Klickintention tUberprift werden, wird auf
die Konstrukt-Reliabilitat eingegangen. Wie in Kapitel 5.3.1. beschrieben, wird, um die
interne Konsistenz-Reliabilitat zu Uberprifen, die Kennzahl Cronbachs Alpha
berechnet. Ab 0,7 ist der Wert akzeptabel, je hoher, desto besser (Brosius, 2018, S.
951). In der nachfolgenden Tabelle sind die berechneten Werte angefihrt, alle sind
Uber 0,7, also ausreichend. Fur die Einstellung sind vier Werte angefuhrt, weil jede
befragte Person bei jeder Anzeige Fragen zur Einstellung beantworten musste.

Aktualitat/Zeitpunkt 0,709 | Einstellung (Relevanz) 0,902
Lokalisierung 0,766 | Glaubwurdigkeit 0,918
Personalisierung 0,799 | Einstellung (Glaubwirdigkeit) 0,887
Unterhaltsamkeit 0,736 | Emotionale Ansprache 0,870
Einstellung (Unterhaltsamkeit) 0,895 | Einstellung 0,897
Relevanz/Niitzlichkeit 0,911 | (emotionale Ansprache)

Tabelle 3: Berechnungen Cronbachs Alpha

Quelle: eigene Darstellung

Hier ist anzumerken, dass die Antwortmdglichkeit ,keine Angabe“ noch in einen
fehlenden Wert umcodiert wurde. Urspringlich wurde der Antwortmdglichkeit ,keine
Angabe“ der Wert 6 zugeteilt. Der Wert 6 wirde die Mittelwerte verfalschen und
zusatzlich auch Cronbachs Alpha beeinflussen, wenn eine Person ein Item beantwortet
und ein anderes nicht. Durch die Zuweisung als fehlender Wert, werden diese Werte
bei Cronbachs Alpha beispielsweise ausgeschlossen und auch bei der

Mittelwertbildung nicht bericksichtigt.

5.2.3 Determinanten fur relevante / nutzliche Informationen

Bei der Aktualitdt bzw. Zeitpunkt, Lokalisierung und Personalisierung wurden jeweils
zwei Fragen gestellt. Um eine Aussage zu den Konstrukten treffen zu konnen, werden
die Items in eine neue Variable zusammengefasst. Durch verschiedene Antworten bei

den Items eines Konstruktes entstehen Mittelstufen bei der 5er-Skala. Es wurden
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direkte Fragen zum Empfinden von der Nutzlichkeit der genannten Faktoren gestellt.
Fur die Analyse wurden sowohl Auswertungen der deskriptiven Statistik als auch ein
Einstichproben-t-Test durchgefuhrt. Die nachfolgende Tabelle zeigt die Mittelwerte
(Skala von 1 = ,stimmt sehr” bis 5 = ,stimmt nicht®), die Standardabweichung sowie die
Prozentwerte fur Zustimmung (Werte unter 3), ,stimmt mittelmaRig“ (Wert 3) und
Ablehnung (Werte Uber 3).

n M SD  Zustimmung ,stimmt Ablehnung
mittelmanig"
Personalisierung 379 3,13 1,13 31,4 % 33,8 % 34,8 %
Zeitpunkt 420 3,15 1,05 37,1 % 17,4 % 45,5 %
Lokalisierung 420 3,15 1,13 39,5 % 15,7 % 44.8 %
Rabatte 420 2,65 1,26 52,7 % 23,0 % 24,3 %

Anmerkung:
n = StichprobengroRe, M = Mittelwert, SD = Standardabweichung
Zustimmung = Werte unter 3, ,stimmt mittelmaRig“ = 3, Ablehnung = Werte tber 3

Tabelle 4: Deskriptive Statistik der Einflussfaktoren fir relevante / nitzliche Informationen

Quelle: eigene Darstellung

Die Frage nach der Nutzlichkeit von Personalisierung wurde nur jenen Personen
gestellt, welche die Frage, ob sie Personalisierung wahrnehmen mit ,stimmt sehr,
,Stimmt ziemlich® oder ,stimmt mittelmaRig“ beantwortet haben. Es waren 379
Personen, die angegeben haben, dass sie Personalisierung bei Anzeigen
wahrnehmen. Die Mehrheit der Befragten hat also ein Bewusstsein flr personalisierte

Anzeigen, was auf eine gewisse Effektivitat der Personalisierungsstrategien hindeutet.

Bei Personalisierung, Zeitpunkt und Lokalisierung ist der Mittelwert der
wahrgenommenen Relevanz / Nutzlichkeit jeweils etwas uber 3, was auf eine
durchschnittliche Neutralitat hinweist. Beispielsweise haben bei Personalisierung zwar
31,4 % der Befragten der Nutzlichkeit sehr oder ziemlich zugestimmt, 34,8 % hingegen
wenig oder gar nicht. Der Prozentsatz der Ablehnung ist bei den ersten drei Faktoren
groRRer als jener der Zustimmung, was zeigt, dass die Hypothesen nicht angenommen

werden konnen.
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Die Standardabweichung liegt bei allen Faktoren Uuber 1. Je gro3er die

Standardabweichung, desto gro3er die Streuung der Daten (Brosius, 2018, S. 442).

Die deskriptiven Auswertungen bei den Rabatten zeigen sich positiv. Mehr als die
Halfte der Personen (52,7 %) hat der Relevanz / Nutzlichkeit von Rabatten zugestimmt,
der Mittelwert liegt bei 2,65. Diese Zahlen dienen als Basis fur die
Hypotheseniberprifung, kénnen allerdings noch keine Bestatigung liefern. Deshalb
wurde ein Einstichproben-t-Test durchgefihrt. Dieser Test ermdglicht es, basierend auf
den Beobachtungen einer Stichprobe zu prifen, ob der Mittelwert einer Variable
signifikant von einem Wert abweicht (Brosius, 2018, S. 558). Die Variable ist nicht
normalverteilt, jedoch schreibt Brosius (2018, S. 562), dass die
Normalverteilungsannahme als nicht allzu kritisch flr den t-Test angesehen wird. Aus
dem Einstichproben-t-Test ging hervor, dass der Mittelwert signifikant von ,stimmt
mittelmanig“ (3) abweicht. In der Statistik wird tGblicherweise ein Signifikanzniveau von
funf Prozent angenommen, wodurch das Ergebnis mit <0,001 als statistisch signifikant
zu werten ist (Brosius, 2018, S. 570). Die Effektstarke Cohen’s d von -0,278 deutet auf
einen geringen Effekt hin. Die Hypothese kann angenommen werden: Rabatte /

Aktionen werden von Nutzer*innen als nitzlich wahrgenommen.

Vollstandigkeitshalber wurden auch fir die anderen Faktoren t-Tests durchgefihrt, bei
denen allerdings keine Effekte festgestellt werden konnten und die Effektstarke
aulRerdem positiv war (Mittelwert > Vergleichswert). Ein héherer Mittelwert deutet eher
auf eine Ablehnung der Relevanz / Nutzlichkeit hin, wodurch die Hypothesen abgelehnt

werden.

Als zusatzliche Auswertung wurde analysiert, ob es Unterschiede in Bezug auf das
Alter oder Geschlecht gibt. Auffallig war hierbei nur, dass der Mittelwert von der
Nutzlichkeit von Rabatten bei den 18- bis 29-Jahrigen mit 2,54 unter dem gesamten
Mittelwert von 2,65 liegt. Bei den 30- bis 30-Jahrigen liegt der Mittelwert bei 2,74 und
bei Uber 40-Jahrigen schon bei Uber 3. Der Mittelwert bei weiblichen Teilnehmer*innen
ist mit 2,55 niedriger als bei mannlichen mit 2,93. Fir konkretere Aussagen

diesbeziiglich, mussten spezifische Tests durchgefihrt werden.
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5.2.4 Einflussfaktoren auf die Einstellung und die Klickintention

In diesem Abschnitt werden die Einflussfaktoren zuerst anhand von deskriptiver
Statistik ausgewertet, anschlieBend die Analysemethoden mit ihren Anforderungen

vorgestellt und die Hypothesen tberpruft.

Deskriptive Statistik

Vor der HypothesenUberprifung ist spannend zu analysieren, wie die gezeigten
Anzeigen wahrgenommen wurden. Tabelle 5 stellt alle Daten tberblicksm&Rig dar.
Hervorzuheben ist, dass lediglich 9,1 % der Teilnehmer*innen die gezeigte Anzeige als
unterhaltsam wahrgenommen haben. Bei der wahrgenommenen Relevanz ist der
Prozentsatz der Zustimmung mit 30,7 % am gro3ten. Die gezeigten Anzeigen mit den

Rabatten wurden also von 30,7 % der Personen als relevant / niitzlich wahrgenommen.

n M SD  Zustimmung »stimmt Ablehnung
mittelmafig"
Unterhaltsamkeit 420 4,02 0,91 9,1% 14,3 % 76,6 %
Einstellung 417 3,73 1,04 18,8 % 16,5 % 64,7 %
Klickintention 420 4,46 0,93 7,0 % 9,0 % 84,0 %
Relevanz 420 3,46 1,14 30,7 % 11,4 % 57,9 %
Einstellung 416 3,39 111 29,6 % 20,2 % 50,2 %
Klickintention 417 3,48 1,37 30,5 % 20,1 % 49,4 %
Glaubwdirdigkeit 420 3,66 1,01 19,0 % 12,4 % 68,6 %
Einstellung 419 3,74 1,04 155% 19,6 % 64,9 %
Klickintention 419 4,08 1,11 11,5% 17,7 % 70,8 %
Emot. Anspr. 420 4,16 0,95 10,2 % 8,6 % 81,2 %
Einstellung 416 3,74 1,04 15,9 % 21,4 % 62,7 %
Klickintention 418 430 1,03 8,4 % 12,4 % 79,2 %

Anmerkung:
n = StichprobengroRe, M = Mittelwert, SD = Standardabweichung
Skala von 1 ,stimmt sehr” bis 5 ,stimmt nicht®
Zustimmung = Werte unter 3, ,stimmt mittelmaRig“ = 3, Ablehnung = Werte tiber 3

Tabelle 5: Deskriptive Statistik Einflussfaktoren inkl. Einstellung und Klickintention
Quelle: eigene Darstellung
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Bei der Klickintention sind die Werte von ,stimmt sehr” (0,2 %, 7,2 %, 1,9 % und 1,4 %)
genauer zu betrachten, da ,stimmt ziemlich® zwar als Zustimmung gilt, aber nicht davon
ausgegangen werden kann, dass diese Personen auf eine Anzeige klicken wirden. Es
fallen vor allem die ersten beiden Werte ins Auge. Bei der ersten Anzeige zum Thema
Unterhaltsamkeit wirden nur 0,2 % der befragten Personen auf die Anzeige klicken,
bei der zweiten Anzeige zum Thema Relevanz (Anzeige mit 50 % Rabatt) hingegen
sogar 7,2 %. Wie im theoretischen Teil beschrieben, betragt die durchschnittliche
Klickrate bei Google Ads im Displaynetzwerk tber alle Branchen hinweg 0,46 % (Irvine,
2024). Diese Werte konnen aber nicht direkt verglichen werden, denn einerseits ging
es bei der Umfrage um die bewusste Klickintention und nicht um die Klickrate und
andererseits wurden die Personen bewusst auf die Anzeigen aufmerksam gemacht.
Eine grofRe Rolle spielt hier wohl das Thema der Aufmerksamkeit, die im Fall der
Umfrage kinstlich erzeugt wird, sonst durch Informationsiberflutung und geringe

Aufmerksamkeitsspannen schwer zu erreichen ist.

Die Teilnehmer*innen wurden bei der Umfrage in zwei Gruppen aufgeteilt und sahen
jeweils zwei verschiedene Anzeigen. Aufgrund von ein paar Abspriingen teilt sich die
Anzahl der Personen pro Gruppe in 215 und 205 auf und ist damit annéhernd gleich
verteilt. Es stellt sich die Frage, ob Unterschiede bei den Gruppen zu erkennen sind.
Auffallig sind die Mittelwerte bei der Anzeige zur Glaubwirdigkeit. Hier hat die Anzeige
von MediaMarkt deutlich besser abgeschnitten als jene von LastMinute.at (Mittelwerte
fur wahrgenommene Glaubwirdigkeit: 3,24 vs. 4,06). Dies kdnnte unter anderem an
der Bekanntheit der Marke liegen oder am gezeigten Giutesiegel. Einen deutlichen
Unterschied gibt es bei dieser Anzeige auch im Prozentsatz von Personen, die die
Frage nach der Klickintention mit ,stimmt sehr beantwortet haben. 3,9 % der Befragten
(entspricht 8 Personen), welche die MediaMarkt Anzeige gesehen haben, wirden auf
die Anzeige klicken, bei der Anzeige von LastMinute.at hat keine Person ,stimmt sehr”
angegeben. Einen auffallenden Unterschied bei der Klickintention gibt es zudem bei
den Anzeigen zu Relevanz / Nutzlichkeit. 8,8 % haben bei der Tui Anzeige ,stimmt
sehr® bei der Klickintention angegeben, bei der Puma Anzeige hingegen waren es mit

5,6 % etwas weniger.
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Korrelation

Um die Hypothesen zu tberprifen und einen moglichen Zusammenhang feststellen zu
kénnen, wird eine Korrelationsanalyse durchgefiihrt. Der Korrelationskoeffizient misst
die Intensitat der Beziehung zwischen zwei Variablen, also die Starke des
Zusammenhangs. Das Vorzeichen gibt an, ob es sich um einen positiven oder
negativen Zusammenhang handelt. Je ndher der Korrelationskoeffizient an -1 oder 1
kommt, desto starker ist der lineare Zusammenhang (Brosius, 2018, S. 605; Fantapié
Altobelli, 2023, S. 342).

Betrag des Korrelationskoeffizienten Mogliche Interpretation
0 Keine Korrelation
tber 0 bis 0,2 Sehr schwache Korrelation

Uber 0,2 bis 0,4 Schwache Korrelation

tber 0,4 bis 0,6 Mittlere Korrelation

uber 0,6 bis 0,8 Starke Korrelation

iber 0,8 bis unter 1 Sehr starke Korrelation

1 Perfekte Korrelation

Abbildung 11: Richtwerte zur Interpretation des Korrelationskoeffizienten

Quelle: Brosius (2018, S. 611)

Bevor eine Hypotheseniberprifung mit der Analysemethode nach Pearson’s
Korrelationskoeffizient durchgefihrt wird, missen die Variablen auf Normalverteilung
getestet werden. Dies stellt eine Voraussetzung fur diese Testmethode dar, um eine
Signifikanz der Ergebnisse aufzuzeigen (Brosius, 2018, S. 610). Je grofl3er die
Irrtumswahrscheinlichkeit, desto eher kann von einer Normalverteilung ausgegangen
werden. Dadurch, dass die Signifikanz, wie in Abbildung 12 ersichtlich, unter 0,001

liegt, ist die Annahme der Normalverteilung abzulehnen (Brosius, 2018, S. 480).

64



Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnov® Shapira-Wilk

Statistik df Signifikanz ~ Statistik df Signifikanz
U_ges 75 411 =001 889 411 =001
Einst_U 137 411 =001 917 411 =001
R_ges 13 411 =001 837 411 =001
Einst R 131 411 =,001 938 411 <,001
G_ges 1 411 =001 940 411 =001
Einst_G 1568 411 =001 913 411 =001
E_ges 226 411 =,001 832 411 <,001
Einst_E 70 411 =001 908 411 =001
Klick_L 410 411 =001 630 411 =001
Klick_R 233 411 =001 847 411 <,001
Klick_G ,299 411 =001 787 411 =001
Klick_E 361 411 =001 705 411 =001

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Abbildung 12: Test auf Normalverteilung

Quelle: Auswertung aus SPSS

Zusatzlich zu den Tests auf Normalverteilung wurde das Q(uantil)-Q(uantil)-Diagramm
herangezogen, um Aussagen Uber die Normalverteilung treffen zu konnen. Dabei wird
die theoretische Normalverteilung grafisch durch eine Gerade reprasentiert.
Entsprechen die empirischen Daten einer Normalverteilung, tendieren die einzelnen
Punkte dazu, dem Verlauf dieser Linie tberwiegend zu folgen (Brosius, 2018, S. 478).
Die Q-Q-Diagramme der Variablen (S. A-13 bis A-19) zeigen leichte Abweichungen,
wodurch nicht klar bestatigt werden kann, dass die Daten normalverteilt sind. Aufgrund
der fehlenden Normalverteilung wird zusatzlich zum Pearson’s Korrelationskoeffizient
auch der Korrelationskoeffizient nach Spearman, der ebenfalls den Grad einer
Beziehung zwischen zwei Variablen misst und keine Normalverteilung als
Voraussetzung hat, herangezogen (Brosius, 2018, S. 614; Diamantopoulos et al.,
2023, S. 220).

Signifikanzniveau

Fur die Aussagekraft des Zusammenhangs muss  zusétzlich zum
Korrelationskoeffizienten auch das Signifikanzniveau ausgewiesen werden.
Grundsatzlich wird in der Statistik ein Signifikanzniveau von finf Prozent angenommen,

wodurch sich auch die folgenden Auswertungen darauf beziehen. Das bedeutet, dass
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die Nullhypothese bis zu einer Irrtumswahrscheinlichkeit von funf Prozent (p = 0,05)
zurickgewiesen werden sollte (Brosius, 2018, S. 570). In dieser Arbeit sind die
Nullhypothesen nicht gesondert angefihrt, sondern lediglich die Arbeits-/
Alternativhypothesen. Wenn die Signifikanz nahe Null und unter finf Prozent liegt, kann
die Arbeitshypothese angenommen werden, sonst wird sie abgelehnt und die
Nullhypothese angenommen. Die Nullhypothesen besagen in diesem Fall, dass kein

Zusammenhang zwischen den Konstrukten besteht.

Regressionsanalyse

In Kapitel 5.1.4 wird bei den Analysemethoden auch die lineare Regressionsanalyse
angefuhrt. Diese gibt zusatzlich zum Regressionskoeffizienten und zur Signifikanz das
Bestimmtheitsmal® R? an, das zeigt, wie gut der formulierte Zusammenhang durch die
Regressionsgleichung beschrieben wird. R2 gibt Auskunft dartiber, wie viel von der
Varianz einer Variable durch die andere erklart wird. Der Wert liegt zwischen 0 und 1.
Ein hoher Wert deutet darauf hin, dass die eine Variable die Schwankungen der
anderen gut erklaren kann (Brosius, 2018, S. 646). Voraussetzung fir eine
Regressionsanalyse sind normalverteilte Residuen. Residuen sind die Differenzen
zwischen den tatsachlich beobachteten und den von der Regressionslinie
prognostizierten Werten. Im Anhang befinden sich Normalverteilungstests und Q-Q-
Diagramme der Residuen, es kann jedoch keine eindeutige Normalverteilung
festgestellt werden. Es wird deutlich, dass nicht alle relevanten Aspekte bertcksichtigt
werden, die zur Erklarung der abhangigen Variable beitragen (Brosius, 2018, S. 669).
Das konnte daran liegen, dass in dieser Arbeit die Einstellung bei jedem Einflussfaktor
abgefragt wurde und keine allgemeine Aussage uber die Einstellung getroffen wurde,

wodurch keine multiple Regression durchfihrbar ist.

Sind die Residuen nicht normalverteilt, konnten traditionelle statistische Tests ungenau
sein. Um die Regressionsanalyse dennoch heranziehen zu kdnnen wird diese mittels
Bootstrapping durchgefiihrt. Bootstrapping, als nicht-parametrische Methode, gestattet
eine zuverlassige Signifikanzprifung der Regressionsgewichte, selbst wenn die

Residuen keine Normalverteilung aufweisen. Dabei werden durch wiederholte
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Zufallsziehungen aus einer gegebenen Stichprobe zusatzliche Stichproben generiert,
um robuste Schatzungen zu erhalten (Albers et al., 2009, S. 527).

Hypotheseniberprifung Unterhaltsamkeit

Mit der ersten Hypothese wird Gberpruft, ob sich die wahrgenommene Unterhaltsamkeit
positiv auf die Einstellung gegenuiber einer mobilen Displayanzeige auswirkt. Der
Korrelationskoeffizient nach Pearson mit einem Wert von 0,710 deutet auf einen
starken positiven Zusammenhang hin. Der Korrelationskoeffizient nach Spearman mit
einem Wert von 0,692 bestatigt die starke Beziehung. Dadurch, dass bei beiden
Korrelationskoeffizienten die Signifikanz mit p < 0,001 sehr nahe an 0 ist, kann von
einer statistisch hoch signifikanten Korrelation ausgegangen werden. Die Hypothese
kann somit bestétigt werden. Beispielhaft werden die Korrelationsauswertungen von

SPSS hier angefuhrt, bei den weiteren Faktoren wird auf diese Ausweisung verzichtet.

Korrelationen Korrelationen
stellung )
ha ) K mk
mt
Unterhatsamkalt_gesamt  Pearson-Korrelason 1 7100 Spearman-Rho Unterhaltsamken_gesamt  KorrelationskoeMzent 1,000 692
J iti 001 Sig ) 00
420 a7 N 420 "7
Einstolung_Untermaltsamk  Pearson-Komrelason 710" 1 Einstellung_Unterhaltsamk  Korrelaonskoemzent 692" 1,000
on_gesamt 2 - ait_gesamt B
— Sig. (2-s2itig <001 - Sig. (2-s=itg <001
N 417 97 N 97 417
**_Die Korrelation Ist auf dem Nivaau von 0,01 (2-s&itig) signifikant **_Die Korrelabon Ist auf dem 0,01 Niveau signifikant 2welseitig)

Abbildung 13: Korrelationskoeffizient nach Pearson und Spearman fir Unterhaltsamkeit und Einstellung
Quelle: eigene Darstellung

Zusatzlich wurde eine Regressionsanalyse durchgefihrt. In diesem Zusammenhang
erklart das Bestimmtheitsmal3 R2 von 0,504, dass 50,4 % der Varianz in der Einstellung
durch die wahrgenommene Unterhaltsamkeit erklart werden kdnnen. Dies zeigt, dass
die wahrgenommene Unterhaltsamkeit einen Beitrag zur Variation in der Einstellung
leistet. Obwohl ein hoher Wert im Allgemeinen vorteilhaft ist, nimmt die alleinige
Erklarungskraft einer Variable ab, wenn mehr Einflussfaktoren vorhanden sind. Die
Einstellung kann eben nicht nur durch die wahrgenommene Unterhaltsamkeit erklart
werden, diese tragt jedoch erheblich dazu bei. Der Regressionskoeffizient mit einem
Wert von 0,813 (p < 0,001) bedeutet, dass eine Einheit mehr bei wahrgenommener

Unterhaltsamkeit zu einem Anstieg von 0,813 bei der Einstellung fuhrt. Die Signifikanz
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wurde durch Bootstrapping mit 1000 BCa-Stichproben mit dem 95 % Konfidenzintervall
von [0,744; 0,877], das die Null nicht enthalt, bestatigt. Das Konfidenzintervall gibt an,
dass der wahre Regressionskoeffizient mit einer 95 %igen Wahrscheinlichkeit
innerhalb dieses Intervalls liegt. Da das Intervall die Null nicht enthalt, bestatigt dies die
Signifikanz des Regressionskoeffizienten, und es wird angenommen, dass die
Beziehung zwischen wahrgenommener Unterhaltsamkeit und Einstellung signifikant
ist. Die Einstellung ist also positiver, wenn die Anzeige als unterhaltsam

wahrgenommen wird.

Zudem wird die Hypothese uberprift, ob die wahrgenommene Unterhaltsamkeit einen
direkten Einfluss auf die Klickintention hat. Diese Hypothese kann bestatigt werden,
denn die Korrelationskoeffizienten (Pearson 0,427 und Spearman 0,408) weisen mit
einer Signifikanz von p < 0,001 auf einen mittleren Zusammenhang hin. Der Wert des
Bestimmtheitsmafl3es von 18,3 % deutet darauf hin, dass die wahrgenommene
Unterhaltsamkeit nur einen begrenzten Anteil der Variation in der Klickintention
erklaren kann. Dennoch zeigt der positive Regressionskoeffizient von 0,437, dass eine

hohere wahrgenommene Unterhaltsamkeit mit einer héheren Klickintention einhergeht.

Pearson Spearman R2 Regressions- Bootstrapping 95 %

koeffizient Konfidenzintervall
Unterhaltsamkeit 0,710+ 0,692 0,504  0,813* [0,738; 0,887]*
- Einstellung
Unterhaltsamkeit  0,427* 0,408* 0,183 0,437* [0,318; 0,544]*
- Klickintention
*p < 0,001

Tabelle 6: Hypotheseniberprifung Unterhaltsamkeit
Quelle: eigene Darstellung

Hypothesenuberpriifung Relevante / niitzliche Informationen

Die nachste Hypothese ist jene vom Einfluss von relevanten / nitzlichen Informationen
auf die Einstellung. Die Korrelationskoeffizienten (Pearson 0,800 und Spearman 0,803)
weisen mit einer Signifikanz von p < 0,001 auf einen sehr starken Zusammenhang hin.

Bei der Regressionsanalyse zeigt der R2-Wert von 0,639, dass 63,9 % der Variation in
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der Einstellung durch die relevanten / nuitzlichen Informationen erklart werden kénnen.
Der Regressionskoeffizient liegt bei 0,784 (p < 0,001), was bedeutet, dass eine
Erhéhung der wahrgenommenen Relevanz um eine Einheit die Einstellung um 0,784
erhoht. Die Signifikanz wurde durch Bootstrapping mit 1000 BCa-Stichproben mit dem
95 % Konfidenzintervall von [0,729; 0,838], das die Null nicht enthalt, bestatigt. Die

Hypothese kann somit angenommen werden.

Pearson Spearman R? Regressions- Bootstrapping 95 %
koeffizient Konfidenzintervall
Relevanz - 0,800* 0,803* 0,639 0,784* [0,729; 0,839]*
Einstellung
Relevanz - 0,813* 0,814* 0,662 0,982* [0,931; 1,030]*
Klickintention
*n < 0,001

Tabelle 7: Hypothesenlberprifung Relevanz / Nutzlichkeit
Quelle: eigene Darstellung

Auch hier wurde der direkte Einfluss auf die Klickintention untersucht und ein
signifikanter und sehr starker Zusammenhang festgestellt. Je relevanter / nitzlicher
eine mobile Displayanzeige wahrgenommen wird, desto héher ist die Klickintention.

Hypotheseniuberpriifung Glaubwiirdigkeit

Die Hypothesen zum Einfluss von Glaubwirdigkeit auf die Einstellung und die
Klickintention konnten beide bestatigt werden. Die genauen Ergebnisse sind in der

nachfolgenden Tabelle dargestellit.

Pearson Spearman R2 Regressions Bootstrapping 95 %
-koeffizient ~ Konfidenzintervall
Glaubwdrdigkeit 0831  0,815* 0,691  0,844* [0,797; 0,892]*
- Einstellung
Glaubwiirdigkeit  0,631* 0,604* 0,398 0,692* [0,609; 0,776]*
- Klickintention
*p < 0,001

Tabelle 8: Hypotheseniberprifung Glaubwurdigkeit
Quelle: eigene Darstellung
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Je mehr die Anzeigen als glaubwirdig wahrgenommen wurden, desto positiver ist die
Einstellung und die Klickintention. Der Zusammenhang zwischen Glaubwtirdigkeit und

Einstellung ist sehr stark, zwischen Glaubwaurdigkeit und Klickintention ist dieser stark.

Hypotheseniuberprifung emotionale Ansprache

Die Hypothesen zum Einfluss von emotionaler Ansprache auf die Einstellung und die
Klickintention konnten beide bestéatigt werden, denn die Korrelationskoeffizienten
liegen im Bereich der mittleren bis starken Korrelation. Je eher die Anzeigen als
emotional wahrgenommen wurden, desto positiver ist die Einstellung und die

Klickintention.

Pearson Spearman R? Regressions- Bootstrapping 95 %
koeffizient Konfidenzintervall
Emot. Anspr. - 739« 0,727 0,547 0,807* [0,747; 0,874]*
Einstellung
Emot. Anspr. -  0,624* 0,589* 0,389 0,673* [0,576; 0,770]*
Klickintention
*p < 0,001

Tabelle 9: Hypotheseniberpriifung Emotionale Ansprache
Quelle: eigene Darstellung

Hypothesenuberpriifung Einstellung

In der nachfolgenden Tabelle sind die Werte der Hypothesenuberprifung vom Einfluss
der Einstellung auf die Klickintention zusammengefasst. Dadurch, dass jede*r
Proband*in bei jeder gezeigten Anzeige auch Fragen zur Einstellung und Klickintention
beantworten musste, ergeben sich vier verschiedene Ergebnisse. Die Daten weichen
zwar etwas voneinander ab, der Zusammenhang zwischen Einstellung und
Klickintention ist aber in allen Fallen gegeben (mittlere bis starke Korrelation und
positive Regressionskoeffizienten) und die Hypothese kann somit bestatigt werden: Je
positiver die Einstellung gegentber einer mobilen Displayanzeige, desto héher die

Klickintention.
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Pearson Spearman R? Regressions- Bootstrapping 95 %

koeffizient Konfidenzintervall

0,497* 0,474* 0,247 0,442* [0,348; 0,522]*

sinstelung - o775+ 0779+ 0601 0,956+ [0,887; 1,028]"
Klickintention 0.685* 0.670* 0,470 0,739* [0,653; 0,812]*
0,665* 0,641* 0,442 0,659* [0,569; 0,742]*

*p < 0,001

Tabelle 10: Hypothesenuberprifung Einstellung - Klickintention
Quelle: eigene Darstellung

Mediationsanalyse

In Kapitel 3.2 wurde die Einstellung als Mediator, also als Vermittler zwischen den
verschiedenen Faktoren und der Klickintention durch die Literatur erkannt. Nun gilt es
das zu Uberprifen. Im konzeptionellen Modell (Kapitel 4) ist das auch grafisch
dargestellt. Unterschieden wird zwischen dem direkten Effekt von der unabh&ngigen
Variable auf die abhangige und dem indirekten Effekt, also den Einfluss der
unabhangigen Variable auf die abhangige Uber den genannten Mediator. Die
Gesamteffekte von den unterschiedlichen Faktoren auf die Klickintention wurden
bereits erklart und als signifikant angenommen. Auf3erdem wurde bereits der direkte
Effekt von der Einstellung auf die Klickintention tberpruft. Die indirekten Effekte, also
welchen Beitrag der Mediator zur Beziehung zwischen den Faktoren und der
Klickintention leistet, werden durch die Mediationsanalyse mit dem PROCESS-Makro
in SPSS uberprift. Die indirekten Effekte sind bei allen vier Einflussfaktoren signifikant,
da die Null im Bootstrap-Konfidenzintervall nicht enthalten ist. Es konnte also der
Mediations-Effekt durch die Einstellung festgestellt werden. Es handelt sich um eine
partielle Mediation, bei welcher der Mediator nur fir einen Teil des Effekts
verantwortlich ist (Walther, 2023).

Der Gesamteffekt erklart, um wie viel sich die Klickintention erhoht, wenn der
Einflussfaktor um eine Einheit erhdéht wird. Wenn die wahrgenommene

Unterhaltsamkeit beispielsweise um eine Einheit gesteigert wird, bedeutet das eine
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Erhohung der Klickintention um 0,44. Die Werte der Gesamteffekte wurden bereits bei
den Hypothesenuberprifungen von den Faktoren auf die Klickintention berechnet
(siehe Regressionskoeffizienten). Interessant ist hierbei noch, wie hoch der Anteil des
indirekten Effekts am Gesamteffekt ist, also wie viel Prozent Uber die Mediation
stattfindet. Bei der Relevanz / Nitzlichkeit hat die Einstellung als Mediator mit 34 %
keinen so grolRen Einfluss, wie bei den restlichen Faktoren, bei denen die Einstellung
mehr als die Halfte des Gesamteffekts ausmacht. Den gro3ten Einfluss hat die
Einstellung als Mediator auf die Klickintention bei der Glaubwiirdigkeit, gefolgt von der
Unterhaltsamkeit (Walther, 2023).

Indirekter Indirekter Effekt Direkter Gesamt- Anteil ind.
Effekt Konfidenzintervall Effekt Effekt Effekt

Unterhaltsamkeit 0,28 [0,184; 0,369] 0,16* 0,44* 63 %
Relevanz 0,34 [0,226; 0,448] 0,64* 0,98* 34 %
Glaubwiirdigkeit 0,47 [0,341; 0,610] 0,22* 0,69* 68 %
Emot. Anspr. 0,36 [0,259; 0,461] 0,31* 0,67* 54 %
*p < 0,001

Tabelle 11: Mediationsanalyse
Quelle: eigene Darstellung

5.2.6 Zusammenfassung der Ergebnisse der Hypothesentests

Bei den vier untersuchten Einflussfaktoren (Unterhaltsamkeit, Relevanz / Nitzlichkeit,
Glaubwirdigkeit und emotionale Ansprache) konnte sowohl ein direkter Effekt auf die
Klickintention als auch ein indirekter Effekt tGiber die Einstellung als Mediator festgestellt
werden. Bei den Einflussfaktoren auf die Relevanz / Nutzlichkeit konnte nur die Rabatt-
Hypothese bestétigt werden. Die nachfolgende Tabelle fasst die Ergebnisse der

Hypothesentests zusammen.
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Hypothese

Ergebnis

H1: Je positiver die Einstellung gegentber einer mobilen

Displayanzeige, desto hoher die Klickintention.

H1
angenommen

H2a: Die wahrgenommene Unterhaltsamkeit wirkt sich positiv auf
die Einstellung gegentber einer mobilen Displayanzeige aus.

H2a
angenommen

H2b: Je positiver die wahrgenommene Unterhaltsamkeit einer
mobilen Displayanzeige, desto hoher die Klickintention.

H2b
angenommen

H3a: Wahrgenommene nutzliche / relevante Informationen wirken
sich positiv auf die Einstellung gegenlber einer mobilen
Displayanzeige aus.

H3a
angenommen

H3b: Je positiver die wahrgenommenen nitzlichen / relevanten
Informationen einer mobilen Displayanzeige, desto hoher die
Klickintention.

H3b
angenommen

H4a: Die wahrgenommene Glaubwiurdigkeit wirkt sich positiv auf die
Einstellung gegeniber einer mobilen Displayanzeige aus.

H4a
angenommen

H4b: Je positiver die wahrgenommene Glaubwuirdigkeit einer
mobilen Displayanzeige, desto hoher die Klickintention.

H4b
angenommen

H5a: Die wahrgenommene emotionale Ansprache wirkt sich positiv
auf die Einstellung gegentber einer mobilen Displayanzeige aus.

H5a
angenommen

H5b: Je positiver die wahrgenommene emotionale Ansprache einer
mobilen Displayanzeige, desto hoher die Klickintention.

H5b
angenommen

H6: Personalisierte Werbung wird von Nutzer*innen als nutzlich
betrachtet.

H6 abgelehnt

H7: Der Zeitpunkt tragt dazu bei, dass Informationen als ntzlich
wahrgenommenen werden.

H7 abgelehnt

H8: Lokalisierung tragt dazu bei, dass Informationen als nutzlich
wahrgenommenen werden.

H8 abgelehnt

H9: Rabatte / Aktionen werden von Nutzer*innen als nitzlich
wahrgenommen.

H9
angenommen

Tabelle 12: Uberblick der Hypothesenergebnisse
Quelle: eigene Darstellung
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5.2.6 Reihung von Anzeigenformaten

Am Ende der Umfrage wurden die Proband*innen gebeten Anzeigentypen
(Bildanzeige, animierte Anzeige oder Videoanzeige) zu reihen (Skala von 1 bis 3, 1 =
bevorzuge ich am meisten). Es handelt sich um eine Zusatzfrage, um die aus dem
Theorieteil gewonnene Erkenntnis der Aufmerksamkeit als Voraussetzung und
spezifisch der Unterschied von statischen und animierten Bannern auch im Zuge der
Umfrage zu Uberprifen. Dadurch, dass bei responsiven Displayanzeigen neben Bild-
und animierten Anzeigen auch Videoanzeigen moéglich sind, wurden diese drei

Anzeigenformate im Zuge der Reihungsfrage zur Auswahl gestellt.

43,6 % der Befragten wahlten die Bildanzeige als bevorzugte Variante. Der Mittelwert
der Reihung betragt bei der Bildanzeige 1,82. Bei der animierten Anzeige gaben die
meisten Personen (38,8 %) den Rang 2 an, was auch dem Mittelwert entspricht. Bei
der Videoanzeige haben zwar mehr Personen als bei der animierten Anzeige den Rang

1 gewabhlt, jedoch 34,8 % den Rang 3, wodurch sich ein Mittelwert von 2,04 ergibt.

Welchem Anzeigentyp schenkst du eher Aufmerksamkeit, wenn du auf einer
Internetseite oder in einer App bist?

(1 = bevorzuge ich am meisten) n =420
Videoanzeige 24,8% 34,8% 9,0% mRang 1
Rang 2
Animierte Anzeige 38,8% 25,2% 11,0%
Rang 3

Bildanzeige 23,3% 26,7% 6,4% Nicht ausgewahit

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Prozent

Abbildung 14: Reihung der Anzeigenformate
Quelle: eigene Darstellung
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6. Diskussion

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der empirischen Studie mit den theoretischen

Erkenntnissen verglichen und interpretiert.

Eingangs ist auf das Thema der Aufmerksamkeit einzugehen. Bevor ein*e Nutzer*in
auf eine Anzeige klicken kann und die Klickintention relevant wird, muss die Werbung
die Aufmerksamkeit der Nutzer*innen gewinnen. Die Aufmerksamkeit kann also als
Voraussetzung fir alle Marketingbemuhungen bezeichnet werden (Al Khasawneh,
2010, S. 36). Eine Komponente, die eine Rolle bei der Aufmerksamkeit spielt, ist das
Anzeigenformat. Es gibt Forschungen, die argumentieren, dass animierte Anzeigen im
Vergleich zu statischen Anzeigen durch ihre Auffalligkeit die Aufmerksamkeit eher auf
sich ziehen. Uberpriift wurde bei diesen Studien die Klickrate, die bei animierten
Anzeigen hoher ist als bei statischen (Bruce, 2017, S. 55; Namin et al., 2020, S. 125).
Es werden also die Klicks gemessen und mit der Aufmerksamkeit argumentiert. Kontrér
dazu sprechen sich Lee & Ahn (2012, S. 128-132) aus, denn sie zeigen mittels einer
Eye-Tracking-Studie, dass statische Anzeigen die Aufmerksamkeit haufiger und langer
auf sich ziehen als animierte. Dies wird darauf zurlckgefihrt, dass Nutzer*innen
animierte Elemente oft mit stérender Werbung assoziieren, was impliziert, dass
Menschen ihre Aufmerksamkeit bewusst steuern konnen. Die Ergebnisse der Umfrage,
bei der die Bildanzeige im Vergleich zu animierten Anzeigen und Videoanzeigen am
haufigsten von den Teilnehmer*innen bevorzugt wird, decken sich mit den Ergebnissen
von Lee & Ahn (2012). Hier ist anzumerken, dass es bei der Umfrage vorliegender
Studie um die bewusste Aufmerksamkeit der Teilnehmer*innen ging, indem sie eine

Anzeige betrachten und anschliel3end Fragen beantworten mussten.

Im Zuge des empirischen Teils wurden vier Einflussfaktoren auf die Einstellung und die
Klickintention Uberprift: Unterhaltsamkeit, Relevanz / Nutzlichkeit, Glaubwirdigkeit
und emotionale Ansprache. Durch die Ergebnisse kdnnen die zugehorigen Hypothesen
signifikant bestéatigt werden (siehe Tabelle 12). Die Auswertung mittels
Korrelationskoeffizient nach Pearson (P) und Spearman (S) zeigt, dass zwischen den

vier genannten Faktoren und der Einstellung ein Zusammenhang besteht, die
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Korrelation ist bei allen Einflussfaktoren stark. Die Zusammenhange zwischen den vier

Faktoren und der Klickintention weisen alle mindestens eine mittlere Korrelation auf.

Unterhaltsame Inhalte sind in der Lage, positive Emotionen wie Freude, Spal3 oder
Faszination zu erzeugen (Eisend, 2009, S. 197). Der positive Einfluss von
wahrgenommener  Unterhaltsamkeit auf die Einstellung (P = 0,710,
Regressionskoeffizient (RK) = 0,813, p < 0,001) und die Klickintention (P = 0,427, RK
= 0,437, p < 0,001) kann durch die Ergebnisse der Umfrage bestétigt werden und
stimmt mit bestehenden Forschungen tUberein (Chen et al., 2022, S. 10; Feng et al.,
2016, S. 338; Ozcelik & Varnali, 2019, S. 6). Unterhaltsame Inhalte kdnnen die
Einstellung und Verhaltensreaktion der Verbraucher*innen beeinflussen, weshalb
Werbetreibende auf humorvolle und ansprechende Elemente setzen sollten, die zur

Zielgruppe passen (Le & Nguyen, 2014, S. 100).

Eine klare und relevante Botschaft ist entscheidend, um die Einstellung und
Klickintention der Nutzer*innen zu beeinflussen (ldemudia & Jones, 2015, S. 283;
Kononova et al., 2020, S. 1051; Ozcelik & Varnali, 2019, S. 6). Die Bedurfnisse und
Interessen der Zielgruppe stehen im Mittelpunkt. Die Wichtigkeit von der
wahrgenommenen Relevanz / Nutzlichkeit wird durch das tUbereinstimmende Ergebnis
vorliegender Studie bestatigt. Hier konnte sowohl bei der Einstellung (P = 0,800, p <
0,001) als auch bei der Klickintention (P = 0,813, p < 0,001) eine sehr starke positive

Beziehung nachgewiesen werden.

Ein weiterer wichtiger Faktor ist die Glaubwirdigkeit. Diese kann durch
unterschiedliche Arten von Beweisen wie anekdotische, statistische, kausale und
Expert*innen-Beweise verstarkt werden, was zu positiven Reaktionen wie einer
positiveren Einstellung sowie héheren Klickintention fihren kann (Al Khasawneh et al.,
2023, S. 11; Haans et al., 2013, S. 154-160; Lutjens et al., 2022, S. 453). In dieser
Arbeit konnte ein sehr starker Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen
Glaubwdurdigkeit und der Einstellung (P = 0,831, p < 0,001) sowie eine starke
Beziehung zwischen der Glaubwiurdigkeit und der Klickintention (P = 0,631, p < 0,001)

festgestellt werden.
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Durch die Ergebnisse der Online-Umfrage kann der positive Effekt von emotionaler
Ansprache auf die Einstellung (P = 0,739, p < 0,001) und die Klickintention (P = 0,624,
p < 0,001) bestatigt werden. Auch bei diesem Faktor stimmen die Ergebnisse mit
bestehender Literatur Uberein, die besagt, dass durch eine gezielte emotionale
Ansprache die Wahrnehmung der Zielgruppe beeinflusst werden kann (Chen et al.,
2022, S. 9; Lohtia et al., 2003, S. 415; Wu et al., 2018, S. 373).

Der starkste positive Zusammenhang in Bezug auf die Einstellung wurde zwischen
Glaubwdurdigkeit und Einstellung festgestellt (P = 0,831, p < 0,001). Bei der
Klickintention hat der Zusammenhang zwischen Relevanz / Nutzlichkeit und
Klickintention den hochsten Wert ergeben (P = 0,813, p > 0,001). Die Ergebnisse der
linearen Regression zeigen, dass die Regressionskoeffizienten beim Einfluss von der
Glaubwiurdigkeit auf die Einstellung mit 0,844 und beim Einfluss von der Relevanz /
Nutzlichkeit auf die Klickintention mit 0,982 am grof3ten sind. Eine Erh6éhung der
wahrgenommenen Relevanz / Nutzlichkeit um eine Einheit flihrt zu einer Steigerung
der Klickintention um 0,982. Der Einfluss bzw. Hebel ist hier somit am grof3ten. Die
herausragende Rolle der wahrgenommenen relevanten und nitzlichen Informationen
fur die Klickintention verdeutlicht die Wichtigkeit von maRgeschneiderten und

ndtzlichen Werbebotschaften.

Im Vergleich mit der Literatur zeigt sich, dass auch Chen et al. (2022, S. 10) in einer
Studie zu Social Media Anzeigen und Al Khasawneh et al. (2023, S. 15) in einer
Untersuchung zu Google Displayanzeigen festgestellt haben, dass Glaubwuirdigkeit
den groRten Einfluss auf die Einstellung hat. Das Ergebnis der vorliegenden Studie
steht somit im Einklang mit friheren Forschungen. Die wahrgenommene
Glaubwirdigkeit hat also einen erheblichen Einfluss darauf, wie Nutzer*innen die

Werbung bewerten.

Zudem wird noch die Beziehung zwischen Einstellung und Klickintention behandelt.
Bestehende Forschungen haben einen signifikanten Einfluss von der Einstellung auf
die Klickintention festgestellt und bezeichnen die Einstellung als Mediator, also als
ZwischengrolRe zwischen den Faktoren und der Klickintention (Al Khasawneh et al.,

2023, S. 11; Idemudia & Jones, 2015, S. 283; Ozcelik & Varnali, 2019, S. 8; Wu et al.,
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2018, S. 373). Aus diesem Grund wurde die Einstellung als Mediator im
konzeptionellen Modell angenommen und Tests dazu durchgefuhrt. Einerseits wurde
der positive Einfluss von der Einstellung auf die Klickintention mit einem mittleren bis
starken Korrelationskoeffizienten und einem positiven Regressionskoeffizienten
zwischen 0,442 und 0,956 bestatigt. Andererseits konnte die Mediationsanalyse
zeigen, dass der indirekte Effekt Uber die Einstellung den Gesamteffekt auf die
Klickintention wesentlich beeinflusst. Beim Faktor der wahrgenommenen
Glaubwaurdigkeit tragt die Einstellung mit 68 % erheblich zum Einfluss auf die
Klickintention bei. Bei der Relevanz / Nutzlichkeit hingegen ist die Einstellung nur mit
34 % beteiligt.

Ein spannendes Ergebnis ist auch die Prozentzahl der Teilnehmer*innen, die
angegeben haben, dass sie auf die gezeigte Anzeige klicken wiirden. Mit Abstand am
besten abgeschnitten hat hier die Anzeige zum Thema Relevanz / Nitzlichkeit, bei der
7,2 % der befragten Personen die Frage nach der Klickintention mit ,stimmt sehr*
beantwortet haben. Der Halfte der Personen wurde eine Anzeige von Puma der
anderen Halfte eine Anzeige von Tui mit jeweils 50 % Rabatt gezeigt. Bei den anderen
drei Anzeigen liegen die Werte deutlich niedriger (0,2 %, 1,9 % und 1,4 %).

Im nachsten Schritt wird auf jene Faktoren eingegangen, die sich auf die
wahrgenommene Relevanz / Nutzlichkeit beziehen. Die Determinanten, welche
abgefragt wurden, waren Personalisierung, Zeitpunkt, Lokalisierung und Rabatte.
Hierbei konnte nur eine Hypothese als bestatigt angenommen werden: Rabatte /
Aktionen werden von Nutzer*innen als nutzlich wahrgenommen. Mehr als die Halfte
der Befragten stimmte der Aussage, dass Rabatte und Aktionen nitzlich sind, zu.
Dieses Ergebnis wurde auch beim Einflussfaktor Relevanz / Nutzlichkeit deutlich, denn
30,7 % der Teilnehmer*innen haben die gezeigte Anzeige mit 50 % Rabatt als relevant
und natzlich wahrgenommen. Die Bedeutung von Rabatten und Angeboten wird auch
in der Literatur deutlich, beispielsweise hat Smith (2019, S. 72) in einer Studie mit
Digital Natives festgestellt, dass Gutscheine und finanzielle Angebote als wichtigster
Inhalt gelten, wenn es um mobile Werbeanzeigen geht. Trotz Ablehnung der Gbrigen

Hypothesen, kdnnen wertvolle Erkenntnisse abgeleitet werden. 90 % der Befragten
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haben angegeben, dass sie Personalisierung bei Werbeanzeigen wahrnehmen. Die
Nutzlichkeit von Personalisierung wurde im Durchschnitt von diesen Personen als
neutral bewertet. 31,4 % der Teilnehmer*innen haben der Aussage, dass
personalisierte Anzeigen nutzlich sind, zugestimmt, 34,8 % haben die Behauptung
abgelehnt. Der hohe Anteil an durchschnittlichen oder negativen Antworten konnte
bedeuten, dass die befragten Personen entweder personalisierte Anzeigen erlebt
haben, die nicht ausreichend ansprechend oder relevant waren oder personalisierte
Anzeigen eine gewisse Skepsis und Datenschutzbedenken auslosen. Gleiches kdnnte
fur Lokalisierung und Zeitpunkt gelten. Smith (2019, S. 73) zeigt mit ihrer Forschung,
dass Digital Natives eher wenig Interesse an personalisierten mobilen Anzeigen haben.
Mobile Anzeigen, die den Standort bertcksichtigen, werden jedoch fur gut befunden.
Mo et al. (2023, S. 8) und De Keyzer et al. (2022, S. 42) haben einen Einfluss von
wahrgenommener Personalisierung auf die wahrgenommene Informativitat bzw.
Relevanz festgestellt. Im Gegensatz zu der vorliegenden empirischen Studie, bei der
die Nutzlichkeit von Personalisierung direkt abgefragt wurde, haben Mo et al. (2023, S.
6) den Zusammenhang dieser Konstrukte gemessen, indem sie die wahrgenommene
Personalisierung und die Informativitat allgemein und separat abgefragt haben.
Dadurch, dass in dieser Arbeit die Relevanz / Nutzlichkeit nicht allgemein, sondern von
einer spezifischen Anzeige abgefragt wurde, war dies nicht moéglich. De Keyzer et al.
(2022, S. 42) haben in ihrer Studie die Teilnehmer*innen zu Beginn nach ihren
Interessen gefragt, um anschlieBend moglichst personalisierte Werbebotschaften
erzeugen zu koénnen. Die Variante personalisierte Anzeigen in die Umfrage
mitaufzunehmen, war in der vorliegenden Arbeit nicht méglich. Wie bereits erwahnt,
konnen Datenschutzbedenken ein Grund sein, warum Personalisierung nicht als
nutzlich empfunden wird. Mo et al. (2023, S. 8) haben einen signifikanten Einfluss von
der wahrgenommenen Personalisierung auf Datenschutzbedenken festgestellt. Bei
Lokalisierung und Zeitpunkt fragt bestehende Literatur ebenfalls keine allgemeine
Nutzlichkeit ab. Luo et al. (2014, S. 1744-1747) haben beispielsweise ein Experiment
durchgefuhrt und so feststellen kdnnen, dass sich Lokalitat und der Zeitpunkt auf die

Wahrscheinlichkeit der Kaufabschliisse auswirken.
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7. Conclusio

Abschlieend werden nun die  Forschungsfrage beantwortet  sowie
Handlungsempfehlungen fir Werbetreibende abgeleitet. Zum Schluss folgen die

Limitationen und ein Forschungsausblick.

7.1 Beantwortung der Forschungsfrage

Die Zunahme von Online Werbung, insbesondere im mobilen Sektor, spiegelt sich in
massiven Investitionen wider (Statista Research Department, 2023, 2024d). Laut
Google, als groem Player in der Online Werbung, kénnen etwa 90 % aller Internet-
Nutzer*innen Uber das Google Displaynetzwerk erreicht werden (Google, 2024d).
Angesichts der enormen Investitionen in mobile Werbung und der Reichweite von
Google Displayanzeigen drangt sich jedoch die Frage nach der Effektivitat von mobilen
Google Displayanzeigen auf. Ein grofRer Prozentsatz der Klicks auf mobile
Banneranzeigen, laut Frederick (2016) sind es 60 %, erfolgen versehentlich. Das
unterstreicht die Wichtigkeit die Anzahl der beabsichtigten Klicks zu erhéhen. Es gibt
bereits Studien zu Einflussfaktoren auf die Klickintention, diese sind jedoch auf einen
oder wenige Faktoren beschrankt oder handeln von anderen Anzeigenformaten.
Deshalb lautete die Forschungsfrage dieser Arbeit: Welche Faktoren beeinflussen die

Klickintention von mobilen Google Displayanzeigen positiv?

Um die Forschungslicke der Einflussfaktoren auf die Klickintention bei mobilen
Displayanzeigen zu schlie3en, wurde die vorliegende empirische Studie mittels Online-
Befragung durchgefiihrt. Davor wurden aus bestehender Literatur mogliche
Einflussfaktoren abgeleitet und ein konzeptionelles Modell erstellt. Aus der Literatur
ging hervor, dass sich die wahrgenommene Unterhaltsamkeit, Relevanz / Nutzlichkeit,
Glaubwirdigkeit sowie die emotionale Ansprache Uber die Einstellung auf die
Klickintention auswirken. Mithilfe einer empirischen Studie mit 420 Umfrage-
Teilnehmer*innen konnten die aufgestellten Hypothesen dazu bestatigt werden.
Mittlere bis sehr starke Zusammenhéange deuten auf die Wichtigkeit der Faktoren hin.
Zusatzlich wurden aus der Literatur Faktoren abgeleitet, die sich auf die

wahrgenommene Relevanz / Nitzlichkeit auswirken. Dabei konnte bestatigt werden,
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dass Rabatte und Aktionen als nutzlich empfunden werden. Personalisierung,
Lokalisierung und Aktualitdt bzw. Zeitpunkt der Anzeigenausspielung wurden nicht
direkt als nitzlich empfunden, wirken sich aber laut friheren Forschungen auf die
wahrgenommene Relevanz / Nutzlichkeit aus. Nicht direkt als Einflussfaktor definiert,
aber die Basis, um Absichtsklicks fordern zu kdnnen, ist die Aufmerksamkeit.

Das Ziel der vorliegenden Arbeit, relevante positive Einflussfaktoren auf die
Klickintention zu identifizieren und Uberprifen, wurde somit erreicht. Zudem werden

nachfolgend Handlungsempfehlungen fir Werbetreibende abgeleitet.

7.2 Handlungsempfehlungen fiir Werbetreibende

Basierend auf den Ergebnissen der empirischen Studie und der Literatur lassen sich
mehrere Empfehlungen fur Werbetreibende ableiten. Zuné&chst ist es entscheidend, die
Aufmerksamkeit der Nutzer*innen zu gewinnen. Neben Design-Elementen kdnnen
Werbetreibende das Anzeigenformat beeinflussen und auswéhlen. Studien zur
Klickrate zeigen dass diese bei animierten Anzeigen héher ist als bei statischen (Bruce,
2017, S. 55; Namin et al., 2020, S. 125). Eine Eye-Tracking-Studie von Lee & Ahn
(2012, S. 128-132) stellt hingegen fest, dass statische Anzeigen die Aufmerksamkeit
haufiger und langer auf sich ziehen als animierte. Die durchgefiihrte Umfrage ergibt,
dass Bildanzeigen von einer gré3eren Anzahl an Personen praferiert werden, trotzdem
ist ersichtlich, dass auch die animierten Anzeigen und Videoanzeigen nicht unbeachtet
bleiben durfen. Deshalb sollten Werbetreibende eine Vielfalt an Formaten nutzen, um
verschiedene Nutzer*innen anzusprechen. Die Auswahl von Zielgruppe und Kontext

sind hier die SchlUsselindikatoren.

Unterhaltsame, relevante, glaubwirdige und emotionale Inhalte beeinflussen die
Einstellung und in weiterer Folge die Klickintention. Eine Anzeige sollte je nach
Produkt, Botschaft und Bedurfnissen der Zielgruppe auf einen oder einige dieser
Faktoren optimiert werden. Hervorzuheben sind die Glaubwdtrdigkeit, die unter den
genannten Faktoren den gro3ten Einfluss auf die Einstellung hat, und die Relevanz /
Nutzlichkeit, die den grof3ten Hebel in Bezug auf die Klickintention aufweist.
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Eine Anzeige, die als glaubwurdig wahrgenommen wird, gewinnt das Vertrauen der
Zielgruppe und steigert damit die Wirksamkeit der Werbeanzeige. Eine Méglichkeit
stellen vertrauenswirdige Bewertungen von Kund*innen dar (Chen et al., 2022, S. 11).
Diese konnen beispielsweise mittels (Sterne)-Bewertungen oder Zitaten von
Kund*innen in Anzeigen integriert werden. Werbetreibende kdnnen ihre Behauptungen
durch verschiedene Arten von Beweisen wie statistische Daten und Expert*innen-

Aussagen untermauern (Haans et al., 2013, S. 154-160).

Besonders wird die wahrgenommene Relevanz / Nutzlichkeit hervorgehoben, die eine
entscheidende Rolle bei der Steigerung der Klickintention spielt und laut den
Ergebnissen den groRten Hebel auf die Klickintention haben kann. Werbetreibende
sollten klare und prazise Botschaften verwenden, die auf die Bedurfnisse der
Zielgruppe zugeschnitten sind. Es ist folglich essentiell die Zielgruppe gut zu kennen,
um einen Mehrwert bieten zu kénnen. Empfehlenswert ist dabei eine Zielgruppen-
Segmentierung, um die Werbebotschaften genauer an die Interessen anpassen zu
konnen. Google bietet fur Displayanzeigen eine grofe Auswahl an Targeting-
Moglichkeiten, unter anderem nach demografischen Merkmalen, Interessens-
Segmenten oder verhaltensbasierten Kriterien sowie auch das Remarketing (Google,
2024k). Die genannten Mdglichkeiten kénnen die wahrgenommene Personalisierung
fordern. Laut Mo et al. (2023, S. 8) und De Keyzer et al. (2022, S. 42) hat die
wahrgenommene Personalisierung einen Einfluss darauf, wie relevant und natzlich
eine  Werbeanzeige empfunden wird. In diesem Zusammenhang sollten
Werbetreibende aber die Bedenken hinsichtlich Datenschutz und Privatsphare
berticksichtigen, denn zu intensive Personalisierung kann auch dazu fihren, dass
Anzeigen als beangstigend wahrgenommen werden (Mo et al.,, 2023, S. 8).
Werbetreibende sollten folglich auf den Personalisierungsgrad achten, denn zu
intensive Personalisierung kann abschreckend oder Gilberwachend wirken, wahrend zu
geringe Personalisierung die Relevanz beeintrachtigen kdonnte. RegelméaRige Tests
und das Einholen von Kund*innen-Feedback kdnnen fir die Optimierung der
Werbemittel hilfreich sein. Auch bei der Lokalisierung als Ergadnzung zur
Personalisierung sollte darauf geachtet werden, eine Balance zwischen lokalen

Angeboten und der Gefahr eines Uberwachungsgefiihls zu finden. Im Zuge der
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wahrgenommenen nutzlichen und relevanten Inhalte wurde festgestellt, dass Rabatte
als nitzlich wahrgenommen werden. Mehr als die Halfte der Teilnehmer*innen der
Umfrage hat dies bestatigt. AuRerdem weist Smith (2019, S. 72) auf die Bedeutung von
Gutscheinen und finanziellen Angeboten bei mobilen Werbeanzeigen hin.
Werbetreibende sollten also Rabatte und Angebote in ihren Anzeigen deutlich
hervorheben, um die Aufmerksamkeit der Zielgruppe zu erregen und die
wahrgenommene Nutzlichkeit zu steigern, die sich in weiterer Folge positiv auf die
Klickintention auswirkt. In Kombination mit der Lokalisierung und Personalisierung
kann die Relevanz und Nutzlichkeit erhoht werden. Zum Beispiel kdnnten lokale oder
auf das Kaufverhalten zugeschnittene Rabatte angeboten werden. Zusammengefasst
steht der Mehrwert flir die potenziellen Kund*innen im Fokus. Um Absichtsklicks zu
fordern, bedarf es an kontinuierlichem Feedback der Kund*innen des jeweiligen

Unternehmens, um die Anzeigen entsprechend optimieren zu kénnen.

7.3 Limitationen und Implikationen fuir weitere Studien

Hinsichtlich der vorliegenden Studie ergeben sich einige Einschrankungen, wodurch
gleichzeitig Implikationen fir weitere Forschungen abgeleitet werden kénnen. Die
empirische Untersuchung basiert auf dem nicht reprasentativen Convenience
Sampling, wodurch keine Verallgemeinerung maéglich ist. Dennoch kénnen Tendenzen
abgeleitet und die vorliegende Arbeit als Basis fir weitere Studien verwendet werden.
Die Beschrankung der Allgemeingultigkeit liegt unter anderem darin, dass der Grol3teil
der Teilnehmer*innen zwischen 18 und 29 Jahre alt ist und die meisten Personen aus
Osterreich sind. Zukinftige Forschungen sollten daher die Einflussfaktoren auf die
Klickintention anhand von Zufalls-Stichproben aus unterschiedlichen Generationen
und Landern untersuchen (Diamantopoulos et al., 2023, S. 14-15).

Fur die Online-Umfrage wurden je Faktor zwei verschiedene Anzeigen verwendet, um
eine Vielfalt an Reaktionen zu erfassen. Dabei wurden Themen gewahlt, die fir jede
Person in gewisser Art und Weise relevant sein kénnen und die laut Statistiken zu den
am haufigsten online gekauften Produkten bzw. Dienstleistungen zahlen: Bekleidung,
Elektrogerate und Reisen (Brandt, 2015; Schmitz-Engels, 2022). Es wurde also das
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B2C-Umfeld allgemein behandelt. Weitere Studien konnten sich beispielsweise auf

eine Branche oder ein Produkt bzw. eine Dienstleistung spezifizieren.

Des Weiteren bedarf es an Recherchen darlber, ob es zusatzliche Faktoren gibt,
welche die Klickintention beeinflussen kdnnen. Die aktuelle Arbeit beschrankt sich auf
Unterhaltsamkeit, Relevanz / Nutzlichkeit, Glaubwurdigkeit und emotionale Ansprache.
Zudem konnte eine Reihung dieser Faktoren untersucht werden, um herauszufinden,
worauf Nutzer*innen bewusst gréReren Wert legen. In dieser Studie wurde die
spezifische Einstellung gegentber einer Anzeige abgefragt. In weiteren Forschungen
konnte explizit auch die allgemeine Einstellung an mobilen Displayanzeigen abgefragt
und der Zusammenhang zwischen allgemeiner Einstellung und der Einstellung
gegenuber einer speziellen Anzeige uUberprift werden. AufRerdem konnte das
Involvement als Moderator, der indirekt auf die Ursache-Wirkungs-Beziehung einwirkt,
untersucht werden (Wu et al., 2018, S. 373).

Eine weitere Limitation besteht darin, dass die Nutzlichkeit der Personalisierung und
auch von Lokalisierung, Zeitpunkt und Rabatten direkt abgefragt wurde. Zukinftige
Studien sollten den Zusammenhang zwischen wahrgenommener Personalisierung und
wahrgenommener Nutzlichkeit / Relevanz untersuchen. Das war in der vorliegenden
Arbeit nicht méglich, da dies die Implementierung personalisierter Anzeigen erfordert
hatte, was aufgrund gegebener Ressourcen nicht umsetzbar gewesen ware. De
Keyzer et al. (2022, S. 42) haben beispielsweise in ihrer Untersuchung zu Beginn der
Befragung die Teilnehmer*innen nach ihren Interessen gefragt und somit mdglichst

personalisierte Anzeigen zeigen kdnnen.

Dadurch, dass die Aufmerksamkeit als Voraussetzung fir die Klickintention bezeichnet
werden kann, konnten sich zukinftige Forschungen auch auf die Verknipfung von
Aufmerksamkeit und Klickintention konzentrieren. Es kénnte beispielsweise untersucht
werden, inwiefern das Anzeigenformat die Klickintention beeinflusst. Ein weiterer
spannender Untersuchungsgegenstand in Zusammenhang mit der Klickintention ware
die Anzeigenplatzierung. Dadurch, dass Google Displayanzeigen auf Millionen von
Websites und Apps ausgespielt werden, kénnte untersucht werden, inwiefern sich die

Platzierung und der Kontext auf die Klickintention auswirkt.
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1. AbschlieBende Anmerkung zum Einsatz von Ki

KI-Tools, wie ChatGPT 3.5 und QuillBot wurden fiur die vorliegende Arbeit zum
Uberarbeiten von Formulierungen, also zur sprachlichen Verbesserung, verwendet.
Far die Literaturrecherche wurden Connected Papers und Elicit herangezogen,
ersteres zeigt ahnliche Publikationen zu einem Ausgangspaper an, zweiteres Paper zu
einer Forschungsfrage. SciSpace kam ebenfalls bei der Literaturrecherche zum
Einsatz, um den Inhalt eines wissenschaftlichen Textes schnell zu erschliel3en und zu

erkennen, ob das Paper zum Forschungsgebiet passt.
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2. Fragebogen

Hallo! Ich bin Stefanie Rocklinger, Masterstudentin des Studiengangs ,Digital
Marketing Management" an der FH Campus 02. Im Rahmen meiner Masterarbeit
fuhre ich eine Umfrage zum Thema ,Einflussfaktoren auf die Klickintention von
mobilen Google Displayanzeigen® durch.

Ich freue mich tber deine Teilnahme und Unterstitzung!

Erst die Arbeit ...

Das Ausfillen des Fragebogens nimmt ca. 5 bis 7 Minuten in Anspruch.

Deine Daten werden natirlich vertraulich und anonym behandelt.

... und dann das Vergnigen!
Als kleines Dankeschon verlose ich am Ende unter allen erfolgreichen Teilnahmen
einen Wunschgutschein im Wert von 50€ (bis zum Ende dran bleiben lohnt sich).

o

—
WUNSCHGUTSCHEIN
Ein Gutschein fiir 100 Online-Shops
und ber 700 Filialen

#M ‘.?“% amazonat B e

PR V-
CHRIST “=54 ey -
7thatic 23lando [l CA EZZ=3

Hinweise zum Datenschutz laut FH Campus 02: Auf den folgenden Seiten wirst
du um deine Antworten zum Thema ,Einflussfaktoren auf die Klickintention von
mobilen Google Displayanzeigen gebeten. Dafir werden grundsatzlich keine
personenbezogenen Daten erhoben, es werden jedoch Fragen zu Gewohnheiten
und Einstellungen gestellt sowie demografische Angaben abgefragt. Eine
Registrierung bzw. die Angabe deines Namens ist fur die Teilnahme nicht
erforderlich, weshalb in der Regel keine Ruckschlisse auf Einzelne oder die
Identifizierung deiner Person oder anderer Teilnehmer*innen der Befragung moglich
sind. Darlber hinaus werden die Ergebnisse dieser Umfrage ausschlie3lich in
aggregierter und anonymisierter bzw. pseudonymisierter Form verarbeitet. Deine
Teilnahme ist freiwillig. Weitere Informationen lber die Verarbeitung der Daten

findest du unter www.campus02.at/ds-umfrage
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1. Wie alt bist du? o0 Unter 18 Jahre
o 18- 29 Jahre
o 30 -39 Jahre
*wenn unter 18 oder 60+ dann flur die 0 40 - 49 Jahre
Teilnahme bedanken & erklaren, dass sie o 50 -59 Jahre
nicht in die Zielgruppe passen 0 60 Jahre oder alter
2. Hast du in der letzten Woche auf o Ja
deinem mobilen Endgerat o Nein

(Smartphone oder Tablet) eine
Internetseite oder eine App
aufgesucht?

Internetseiten und Apps (z.B.
YouTube, Gmail, GMX, Der
Standard, Wetter Online) ohne
Social Media (z.B. Instagram)

*wenn nein, dann fir die Teilnahme
bedanken und erklaren, dass sie
nicht in die Zielgruppe passen

3. Wie viel Zeit verbringst du ungefahr
pro Tag mit einem mobilen
Endgerat im Internet oder in Apps
(ohne Social Media)?

o0 Weniger als eine halbe
Stunde

o 0,5-1h

o >1lh-2h
o >2h-3h
o >3h-4h
o0 >4h

4. Im Folgenden finden sich Aussagen zu mobilen Werbeanzeigen, die du
bitte auf einer Skala von stimmt sehr bis stimmt nicht beantworten sollst.
Zuerst siehst du noch ein paar Beispiele fir mobile Werbung, die
beispielsweise in einer App oder auf einer Internetseite zu sehen ist, damit
du weil3t was unter mobilen Werbeanzeigen zu verstehen ist.

‘(D

Mehr erfahren

Passgenau fiir
deine Wohnung
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5.

Stimmt
sehr

Stimmt
ziemlich

Stimmt

mittelm&nig

Stimmt
wenig

Stimmt
nicht

Keine
Antwort

Ich wiirde mobile
Werbeanzeigen, die mit
einem bestimmten
Zeitpunkt oder Datum in
Verbindung stehen als
nitzlich betrachten (z.B.
Jubilaum).

o

o

0]

(0]

(0]

o

Mobile Werbeanzeigen
sind eine nutzliche Quelle
fur aktuelle
Produktinformationen.

Ich wiirde mobile
Werbung, die sich auf

meinen Aufenthaltsort (z.B.

Geschafte) bezieht als
ndtzlich betrachten.

Mobile Werbung kann
durch die Nutzung des
Echtzeitstandorts schneller
und genauer zusatzliche
Informationen oder
Dienstleistungen
bereitstellen, was ich als
nutzlich empfinde.

Werbeanzeigen mit
Rabatten oder Aktionen
sind fur mich nitzlich.




6.

Stimmt
sehr

Stimmt
ziemlich

Stimmt

mittelm&nig

Stimmt
wenig

Stimmt
nicht

Keine
Antwort

Ich habe das Geflhl, dass
mobile Werbeanzeigen auf
meine Bedirfnisse
zugeschnitten sind.

o

o

0]

(0]

(0]

o

Ich habe das Gefuhl, dass
mobile Werbung mir
personalisierte
Nachrichten (z.B. nach
Interessen oder basierend
auf meinem
Suchverhalten) anzeigt.

*wenn Personalisierung
wahrgenommen (stimmt
sehr/ziemlich/mittelmafig)

Ich betrachte
personalisierte Werbung
als nutzlich.




7. Diese Anzeige ist

fur mich ...
NEU
Sag’ JA zu den best
J:hgresstzal:t-::g:bo::n
PAKETVERSAND Jetzt shoppen Oder [*

Stimmt | Stimmt | Stimmt Stimmt | Stimmt | Keine

sehr ziemlich | mittelm&Rig | wenig | nicht Antwort
unterhaltsam o] o] o] o] o] o]
aufregend 0 o] o} o] o] o]
Ich mag diese Anzeige. o] o] o] 0 0 o]
Ich stehe dieser Anzeige o o] o] 0 0 o]
positiv gegenuber.
Ich wirde auf die Anzeige o] o] o] 0 0 o]

klicken, um mehr
Informationen zu
erhalten.
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8. Was denkst du
Uber diese

i >
Werbeanzeige? (2024} -‘j
o4V IELE
SHOPPE DE!?ST{HA?{!!S{?TEBMAENBDAOIJE:SON-SALE
SPAR DICH WEG: Alle Top-Deals

PUMA® End of Season Sale. Winter-Sale live Sind gebﬁhrenfrei umbUChbar!

bei PUMA®: Hol' dir jetzt bis zu 50% Rabatt

Ad+ PUMA.com Oder

Stimmt | Stimmt | Stimmt Stimmt | Stimmt | Keine

sehr ziemlich | mittelmafig | wenig | nicht Antwort
Interessant o} o} o} o] o] o]
Relevant o o] o] 0 0 o]
Nutzlich o o] o] 0 0 o]
Ich mag diese Anzeige. o] o] o] o] o] o]
Ich stehe dieser Anzeige o} o} o] o] o] o]
positiv gegeniber.
Ich wiirde auf die Anzeige o} o} o] o] o] o]
klicken, um mehr
Informationen zu
erhalten.
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als eine Handzahnbiirste

%

Sparen Sie bis zu
40 %

Gilinstige Hotels & Last
Minute Angebote

oder

Stimmt | Stimmt | Stimmt Stimmt | Stimmt | Keine
sehr ziemlich | mittelmafig | wenig | nicht Antwort
Diese Anzeige ist o o] o] 0 0 o]
glaubwirdig.
Diese Anzeige ist o o] o] 0 0 o]
Uberzeugend.
Ich vertraue dieser o} o} 0 o] 0 o]
Anzeige.
Ich mag diese Anzeige. o} o} o] 0 0 o]
Ich stehe dieser Anzeige o} o} o] o] 0 o]
positiv gegenuber.
Ich wirde auf die Anzeige o} o} o] 0 0 o]
klicken, um mehr
Informationen zu
erhalten.
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10.

Feier mit Stil. Feier die schonste Zeit des
Jahres mit festlichen Looks und angesagten

Styles.

Ad - adidas

Deine Reise, deine Liste, dein Abenteuer. Lass

dich von inspirierenden Zielen verzaubern &
speichere diese auf deinem TUI Merkzettel

schenkst du eher
Aufmerksamkeit,

wenn du auf einer
Internetseite oder
in einer App bist?

Es geht nicht darum, was
du auf der Anzeige siehst,
sondern nur um das
Format. Reihe die
Anzeigentypen bitte von 1
bis 3 (1 = bevorzuge ich
am meisten).

o Videoanzeige

Oder Ad- TUI

Stimmt | Stimmt | Stimmt Stimmt | Stimmt | Keine

sehr ziemlich | mittelm&Rig | wenig | nicht Antwort
Die Botschaft dieser o} o} 0 o] 0 o]
Anzeige hat mich
emotional berdhrt.
Der emotionale Aspekt o o] o] 0 0 o]
dieser Anzeige gefallt mir.
Ich mag diese Anzeige. o] o] o] o] o] o]
Ich stehe dieser Anzeige o} o} o} o] o] o]
positiv gegenuber.
Ich wiirde auf die Anzeige o} o} o] o] o] o]
klicken, um mehr
Informationen zu
erhalten.

11. Welchem o Bildanzeige
Anzeigentyp o Animierte Anzeige

(in der Umfrage werden Beispiele zur Veranschaulichung

gezeigt)

A-11




Weiblich
Mannlich
Divers

Keine Antwort

12.Welchem Geschlecht gehérst
du an?

13.Wo befindet sich dein aktueller
Wohnsitz?

Wien
Niederosterreich
Oberdsterreich
Burgenland
Steiermark
Karnten
Salzburg

Tirol

Vorarlberg
Deutschland
Sonstiges

O O OO0 0O 0O O0OO0OO0OO0OO0O|0 o oo

Gewinnspiel:

Als kleines Dankeschon hast du nun die Mdglichkeit, bei einem Gewinnspiel
mitzumachen und somit die Chance einen Wunschgutschein im Wert von 50€ zu
gewinnen.

Gib hier bitte deine E-Mail-Adresse an, um am Gewinnspiel teilzunehmen.

Keine Sorge, deine E-Mail-Adresse wird rein fir diese Verlosung verwendet und
nicht gemeinsam mit den Befragungsdaten verarbeitet.

Wenn du nicht teilnehmen mochtest, klicke bitte einfach auf “Weiter”.

Herzlichen Dank fur deine Teilnahme und Unterstitzung!

Bei Fragen oder Anregungen kannst du mich gerne
unter 51908170@edu.campus02.at kontaktieren.

Du kannst diese Seite nun schliel3en.

Beste Grul3e
Stefanie Rocklinger
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3. Q-Q-Diagramme der Variablen

Q-Q-Diagramm von Werbeanzeigen mit Rabatten oder Aktionen sind fiir mich natzlich.

Erwarteter Normalwert

1] 1 2 3 4 5

Beobachteter Wert

Abbildung A 1: Q-Q-Diagramm von der Nitzlichkeit von Rabatten
Quelle: eigene Darstellung

Q-Q-Diagramm von Unterhaltsamkeit_gesamt

Erwarteter Normalwert

o 1 2 3 4 3

Beobachteter Wert

Abbildung A 2: Q-Q-Diagramm von Unterhaltsamkeit
Quelle: eigene Darstellung
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Q-Q-Diagramm von Einstellung_Unterhaltsamkeit_gesamt

Erwarteter Normalwert

o 1 2 3 4 5

Beobachteter Wert

Abbildung A 3: Q-Q-Diagramm von der Einstellung (Unterhaltsamkeit)
Quelle: eigene Darstellung

Q-Q-Diagramm von Klickintention_Unterhaltsamkeit

Erwarteter Normalwert

1] 1 2 3 4 B

Beobachteter Wert

Abbildung A 4: Q-Q-Diagramm von der Klickintention (Unterhaltsamkeit)
Quelle: eigene Darstellung
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Q-Q-Diagramm von Informativitit_gesamt

Erwarteter Normalwert

1] 1 2 3 4 5

Beobachteter Wert

Abbildung A 5: Q-Q-Diagramm von relevante / nitzliche Informationen
Quelle: eigene Darstellung

Q-Q-Diagramm von Einstellung_Informativitat_gesamt

Erwarteter Normalwert

0 1 2 3 4 S

Beobachteter Wert

Abbildung A 6: Q-Q-Diagramm von der Einstellung (Relevanz/Nutzlichkeit)
Quelle: eigene Darstellung
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Q-Q-Diagramm von Klickintention_Relevanz

Erwarteter Normalwert

0 1 2 3 4 5

Beobachteter Wert

Abbildung A 7: Q-Q-Diagramm von der Klickintention (Relevanz/Nutzlichkeit)
Quelle: eigene Darstellung

Q-Q-Diagramm von Glaubwirdigkeit_gesamt

Erwarteter Normalwert

0 1 2 3 4 5

Beobachteter Wert

Abbildung A 8: Q-Q-Diagramm von Glaubwurdigkeit
Quelle: eigene Darstellung
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Q-Q-Diagramm von Einstellung_Glaubwirdigkeit_gesamt

Erwarteter Normalwert

a 1 2 3 4 5

Beobachteter Wert

Abbildung A 9: Q-Q-Diagramm von der Einstellung (Glaubwirdigkeit)
Quelle: eigene Darstellung

Q-Q-Diagramm von Klickintention_Glaubwuirdigkeit

Erwarteter Normalwert

0 1 2 3 4 5

Beobachteter Wert

Abbildung A 10: Q-Q-Diagramm von der Klickintention (Glaubwirdigkeit)
Quelle: eigene Darstellung
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Q-Q-Diagramm von EmotionaleAnsprache_gesamt

Erwarteter Normalwert

1] 1 2 3 4 5

Beobachteter Wert

Abbildung A 11: Q-Q-Diagramm von Emotionaler Ansprache
Quelle: eigene Darstellung

Q-Q-Diagramm von Einstellung_EmotionaleAnsprache_gesamt

Erwarteter Normalwert

o 1 2 3 4 5

Beobachteter Wert

Abbildung A 12: Q-Q-Diagramm von der Einstellung (Emotionale Ansprache)
Quelle: eigene Darstellung
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Q-Q-Diagramm von Klickintention_EmotionaleAnsprache

Erwarteter Normalwert

1] 1 2 3 4 s 1

Beobachteter Wert

Abbildung A 13: Q-Q-Diagramm von der Klickintention (Emotionale Ansprache)
Quelle: eigene Darstellung

4. Normalverteilung der Residuen

Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirmoy? Shapiro-Wilk

Statistik df Signifikanz ~ Statistik df Signifikanz
Studentized Residual 088 411 =,001 988 411 002
Studentized Residual 223 411 =001 813 411 =001
Studentized Residual 083 411 =,001 473 411 =001
Studentized Residual ATE 411 =001 962 411 =001
Studentized Residual oo 411 =,001 980 411 =001
Studentized Residual 124 411 =001 878 411 =001
Studentized Residual 186 411 =,001 945 411 =001
Studentized Residual 68 411 =001 865 411 =001

a. Signifikanzkorrekiur nach Lilliefors

Abbildung A 14: Tests auf Normalverteilung der Residuen
Quelle: eigene Darstellung
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Q-Q-Diagramm von Residuen bei Unterhaltsamkeit und Einstellung

Erwarteter Normalwert
o

-4 -2 ] 2 4

Beobachteter Wert

Abbildung A 15: Q-Q-Diagramm von Residuen bei Unterhaltsamkeit und Einstellung
Quelle: eigene Darstellung

Q-Q-Diagramm von Residuen bei Einstellung (Unterhaltsamkeit) und Klickintention

Erwarteter Normalwert

4 -2 o 2

Beobachteter Wert

Abbildung A 16: Q-Q-Diagramm von Residuen bei Einstellung und Klickintention
Quelle: eigene Darstellung
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Q-Q-Diagramm von Residuen bei Relevanz /| Niitlichkeit und Einstellung

Erwarteter Normalwert

E: -4 2 0 2 4

Beobachteter Wert

Abbildung A 17: Q-Q-Diagramm von Residuen bei Relevanz und Einstellung
Quelle: eigene Darstellung

Q-Q-Diagramm von Residuen bei Einstellung (Relevanz) und Klickintention

Erwarteter Normalwert

4 2 ] 2 4 6

Beobachteter Wert

Abbildung A 18: Q-Q-Diagramm von Residuen bei Einstellung und Klickintention
Quelle: eigene Darstellung
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Q-Q-Diagramm von Residuen bei Glaubwiirdigkeit und Einstellung

Erwarteter Normalwert

& ) 2 0 2 4

Beobachteter Wert

Abbildung A 19: Q-Q-Diagramm von Residuen bei Glaubwirdigkeit und Einstellung
Quelle: eigene Darstellung

Q-Q-Diagramm von Residuen bei Einstellung (Glaubwiirdigkeit) und Klickintention

Erwarteter Normalwert

-4 -2 1] 2

Beobachteter Wert

Abbildung A 20: Q-Q-Diagramm von Residuen bei Einstellung und Klickintention
Quelle: eigene Darstellung
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Q-Q-Diagramm von Residuen bei Emotionaler Ansprache und Einstellung

Erwarteter Normalwert

-4 -2 0 2

Beobachteter Wert

Abbildung A 21: Q-Q-Diagramm von Residuen bei Emotionaler Ansprache und Einstellung
Quelle: eigene Darstellung

Q-Q-Diagramm von Residuen bei Einstellung (Emotionale Ansprache) und Klickintention

Erwarteter Normalwert
o

-4 -2 1] 2 4

Beobachteter Wert

Abbildung A 22: Q-Q-Diagramm von Residuen bei Einstellung und Klickintention
Quelle: eigene Darstellung
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