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Wirkungsmessung der Online-Werbung von Nonprofit Oiganisationen -
Eine Analyseder visuell aufgenommenenWerbeinformation und deren Glaubwirdigkeit

Zusammenfassung

Fur Nonprofit-Organisationen kann das Einbinden Werbeanzeigen auf lhrer Webprasenz
aus zwei Grinden interessant sein. Erstens, unvighitige eigene Leistungsangebote hin-
zuweisen. Zweitens, um dies als Einnahmequelle ale von kommerzieller Werbung zu

nutzen. Entsprechende Organisationen konnen OWiedsung demnach zur Erreichung lh-
rer Ziele einsetzen. Wichtig ist in diesem Zusaminaery jedoch die Frage, welche und wie
viel Information aufgenommen und welche Wirkung ddmeim Betrachter erzielt wird.

Der Beitrag fokussiert dies im Rahmen einer expioea Untersuchung. Hierbei wird die

visuelle Informationsaufnahme fir verschiedene Walternativen (z.B. Werbung fur eige-
nes Leistungsangebot, kommerzielle Werbung) ampigisles Webauftrittes einer Hoch-

schuleinrichtung (Lehrstuhl) mittels Blickaufzeichmy objektiv und valide gemessen und
durch die Ergebnisse einer schriftlichen Befragargiinzt. Die Untersuchung wird bei unter-
schiedlichen Probandengruppen durchgefiuhrt undndErgebnisse gegenibergestellt. Die
Ergebnisse zeigen mogliche Potenziale von Onlinebfey flir Nonprofit-Organisationen.

Keywords: Nonprofit-Organisationen, Blickaufzeiclmgy Glaubwirdigkeit

Summary

For nonprofit organizations the usage of advertessis on their websites can be interesting
for two reasons. Firstly, in order to refer to oimportant offers. Secondly, to provide a plat-
form of commercial advertisement to gain additiomadome. Accordingly, corresponding
organizations can use online advertising for reaghheir targets. However, the important
question is, which and how many information hasmbagserved and which effect on viewer's
memory is achieved.

The paper focuses these aspects within the franke@fasn exploratory investigation. Using
eye-tracking-systems the visual perception is a®amyn an objective and valid manner. The
website of a university (especially of one chaimaaifiniversity) is chosen as an example. The
results will be complemented through the findingsam additional written questionnaire. The
investigation is carried out at different resportdgroups and compares the results. The re-
sults show possible potentials of online adventjgor nonprofit organizations.

Key words: Nonprofit organization, eye-trackinggdibility



1 EinfUhrung

Nonprofit-Organisationen (NPO) werden bisher nochtwvollstandig in den Wirtschaftswis-

senschaften diskutiert. Zum Beispiel werden dieativen der Nutzung von Werbung, vor
allem im mittlerweile in weiten Teilen vorhanden®mline-Angebot, bisher vernachlassigt.
Dabei kann fir NPO das Einbinden von Werbeanzeméanlhrer Webprasenz aus zwei
Grinden interessant sein. Erstens, um auf wiclgigene Leistungsangebote hinzuweisen.
Zweitens, um dies als Einnahmequelle im Falle vomierzieller Werbung zu nutzen. Ent-
sprechende Organisationen kénnen Online-Werbungndeim zur Erreichung Ihrer Ziele

(z.B. Bekanntmachung eigener Leistungsangebote Bdaelung von Verkaufserldsen aus
geschalteter Werbung) einsetzen. Wichtig sind leigdzloch die Fragen, welche und wie viel

Information aufgenommen und welche Wirkung damitrbBetrachter erzielt wird.

Der vorliegende Beitrag fokussiert diese Fragedem im Rahmen einer explorativen Unter-
suchung einerseits mittels Blickaufzeichnung olekind valide die visuelle Informations-
aufnahme fur verschiedene Werbealternativen (Werliinein Angebot das der Nonprofit-
Organisation eigen ist, dieser nahesteht oder exsey am Beispiel des Webauftrittes einer
Hochschuleinrichtung (Lehrstuhl) gemessen und amdeits eine erganzende schriftliche
Befragung durchgefuhrt wird. Die Untersuchung wam unterschiedlichen Probandengrup-

pen durchgefuhrt, deren Ergebnisse gegeniuberdeséeten.

Im weiteren Verlauf werden hierfur zunéchst die datersuchung zugrunde liegenden NPO
und deren Bedeutung beschrieben (Abschnitt 2). ibaira werden die wichtigsten Grundla-
gen der Blickaufzeichnung zur Messung der Wirkuag @nline-Werbung (Abschnitt 3) und
die bei der Beurteilung von Werbung wichtigen Adpetter Glaubwitirdigkeit von Werbung
(Abschnitt 4) diskutiert. Anschliel3end wird die éqative Untersuchung (Abschnitt 5) mit
ihrem Untersuchungsgegenstand, ihrem Aufbau undzdatralen Ergebnissen beschrieben.
Den Abschluss bildet eine Zusammenfassung (Abdcéntbei der auch ein kurzer Ausblick

auf die weitere Forschung gegeben wird. zugrunde



2 Nonprofit-Organisationen und deren Online-Werbung

Nonprofit-Organisationen (NPO) sind nichtstaatlicdbeganisationen, die dort ansetzen, wo
Markt als auch Staat bei der Bereitstellung widtiGuter versagen oder wo Bedurfnisse von
Menschen (z.B. nach politischer, kultureller, katnter Betatigung oder sozialer Integration)
nicht anderweitig befriedigt werden (z.B. Weisbi®l77). Entsprechend der im Rahmen des
~Johns Hopkins Comparative Nonprofit Sector Prdjemttwickelten Definition sind NPO
durch formelle Strukturierung, private Tragerschighlende Gewinnorientierung, eigenstan-
dige Verwaltung und freiwilliges Engagement gekesiciznet (Salamon und Anheier 1992).
Derartige Abgrenzungen betrachten dabei NPO alke B@nes ,Dritten Sektors®, der sich
sowohl vom Markt als auch vom Staat abgrenzt (Arheier et al. 1997).

Beim Versuch der Typologisierung zeigt sich, dass [dritte Sektor mit seinen NPO sehr
heterogen ist. Eine Feststellung von Gemeinsamkéidé daher auf3erst schwer, so dass sich
Horak (1993) zum Beispiel eines morphologischenté@s zur systematischen Erfassung und
Strukturierung bediente (vgl. Tabelle 1). Mit die3gpologie kbénnen die wichtigsten Merk-
male, z.B. zur Beschreibung der Institution (z.B6@&e, Rechtsform), des Ressourceneinsat-

zes oder der Faktorkombination verknupft werden.

Merkmale Auspragungen

Grole klein mittel grof3

Rechtsform Verein Stiftungsanstalt bﬁgtilripc)ﬁgsrfrll?aef::hts Kapitalgesellschaft

Steuern Ertragssteuern Sonstige Steuern
begtinstigt nicht begunstigt begtinstigt nicht beggns

Tragerschaft staatlich privat

Leistung Individualgut meritorisches Gut Kollektivg offentliches Gut

Mitarbeiter hauptamtlich ehrenamtlich gemischt

Finanzierung Anteile Kredit Preis GebuhreBeitrage Zg;zf;iése?]e Ke?t? ggl(; Sﬁ(t)iusec})rr?r/\g

Adressaten Mitglieder Dritte Allgemeinheit

Organisation hierarchisch oligarchisch demokratisch

Ziele Formalziel Sachziel

Tabelle 1: Differenzierungsmdglichkeiten von NPO nttels morphologischem Kasten

(Quelle: Horak 1993)



Bei der Erfassung der Bedeutung von NPO wird dehutlilass dieser Sektor im Jahr 1995 in
Deutschland mit seinen ca. 69.230 Mio. EUR Gesasghen (was einem Anteil von 3,9
Prozent am Bruttosozialprodukt entspricht) und eseina. 1,44 Mio. Beschaftigten (was ei-
nem Anteil von 4,93 Prozent an der Gesamtwirtsobatfspricht) einen beachtlichen Stellen-
wert eingenommen hat (Anheier et al. 2007).Im Rahuher spateren empirischen Untersu-
chung wird beispielhaft auf eine NPO (bzw. derergdiot) aus dem Tatigkeitsfeld Bildung

zuruckgegriffen. Eine landeribergreifende Analyss @grimaren Tatigkeitsfeldes von NPO
(vgl. Tabelle 2) zeigt, dass das Bildungswesenzppiall (z.B. in Gro3britannien und Irland)

bzw. relativ (an dritter Stelle in Deutschland)eeliohe Bedeutung hat.

Tatigkeitsfeld tanl 5 | A | B | sF| F|lIRL|NL | E | GB |uUSA
Kultur und Freizeit 5,8 8,4 49 142 1211 6|0 3418 245| 7,3
Bildung 126 89| 38,8 250 207 53,7 283 251 41A,5
Gesundheit 33,2 116 3044 230 155 2F,6 425 1283 | 46,3
Soziale Dienste 33,8 64,0 138 17,8 39,7 45 194838131 135
Umwelt-und Naturschutz 0,9 04 0pb 1,0 10 Q09 0D;3 13| 04
Entwicklungsférderung 6,60 0,G 99 24 55 43 26121 76| 6,3
Birger- und Verbraucherinteressen 18 45 D4 8,79 (104 | 00| 34| 0,7/ 1,8
Stiftungen 0,4 0,0 0,2 0,4 0,0 0,1 0,4 o1 0,7 D,3
Internationale Entwicklungshilfe 0,1 08 oOp 03 81 03| 06| 20| 38 04
Berufsverbande 42 1,4 09 7 18 22 20 1.8 P89
Sonstiges 0,3 0,3

Tabelle 2: Tatigkeitsfelder privater NPO im internationalen Vergleich (in Prozent, Stand 1995)
(Quelle: Salamon und Anheier 1999)

Neben der Bedeutung von NPO ist auch eine Analgsebdreits von ihnen genutzten Marke-
ting-Instrumentariums, hier vor allem der Mdgliciita und des Einsatzes von Online-
Werbung, interessant. So schlagt zwar bereits ideclelagige Standardliteratur (z.B. Bruhn
2005) innovative Mdglichkeiten fir einen verstarktéinsatz neuer (auch internetbasierter)
Technologien flr NPO zur Interaktion mit ihren Ansghsgruppen vor. Konkrete praxisrele-
vante Vorschlage bzw. empirische Untersuchungedezan Anwendung oder Erfolgswirk-

samkeit sind allerdings eher seltener zu finden.

Zwar wird eine grundséatzliche Fokussierung aufMagktorientierung (allgemein (vgl. z.B.

Vazquez et al. 2002; Kara et al. 2004) oder in Feon Customer-Relationship-Manage-



ment-Programmen (vgl. z.B. Kristoffersen und Si2§i94; Wu und Hung 2008)) gelegent-
lich diskutiert, fir den Bereich der Nutzung detetnet gibt es jedoch nur wenige Untersu-
chungen. Bspw. wurde die Nutzung des Internet imegischen Nonprofit-Sektor als alterna-
tives Kommunikationsinstrument theoretisch diskuit{y¥ang 2008) oder als Verkaufskanal

fur das eigene Leistungsangebot empirisch Uberf@idon und Boyer 2005).

Auch eine weitergehende Analyse zur erfolgten Nugzeon Online-Werbung fur NPO zeigt,

dass diese bisher vernachlassigt wurde. Dabei &asrsicht von NPO die Nutzung von On-
line-Werbung aus zwei Grinden interessant seirteBss um auf wichtige eigene, vielleicht

neuartige, Leistungsangebote (bzw. kostenpflichfigeatzangebote) hinzuweisen. Zweitens,
um dies als Einnahmequelle im Falle von kommemigefiir externe Auftraggeber geschalte-
ter Werbung zu nutzen. Neben rechtlichen Fragesigdin im letztgenannten Fall ware dem-
nach vor allem zu klaren, welche Wirkung mit eneégbiender Online-Werbung beim Be-
trachter erzielt bzw. welche und wie viel Infornoatiaufgenommen wird. Darlber hinaus
sind in diesem Zuge Fragen zur Glaubwurdigkeit Woerbung im Umfeld von NPO zu be-

riicksichtigen. Um fir diese Fragestellungen demwantligen Uberblick zu verschaffen, wer-
den in den nachsten Abschnitten zunéchst die Gagedl der Blickaufzeichnung zur Werbe-

wirkungsmessung und Aspekte der GlaubwurdigkeitWarbung diskutiert.

3 Blickaufzeichnung zur Wirkungsmessung der Online-Webung

Der Messung der Aufmerksamkeit des Konsumenten komiher Marktforschung eine ent-
scheidende Rolle zu, da sie als Ausgangspunktateehdlichen Kaufverhaltens des Konsu-
menten gesehen werden kann (AIDA-Modell; vgl. KrereRiel et al. 2009). Die Aufmerk-
samkeit ist dabei kein sichtbares und somit keimittelbar messbares Ph&anomen, sie muss
deshalb tGber implizite Methoden indirekt erfasstdea. Einige dieser Methoden greifen da-
bei auf die Tatsache zurtick, dass die Aufmerksanikedie Steuerung des motorischen Sys-
tems (Scheier 2004), unter anderem auch der Ble&Qang, mitverantwortlich ist. Zur Er-
fassung dieser Blickbewegungen werden sogenanmd Eacking-Verfahren genutzt, welche
durch die Analyse des Blickverlaufs Ruckschlissefaidimerksamkeitsaspekte der Werbe-

wirkung ermdglichen.

Generell wird das Eye-Tracking fur Untersuchungerarschiedensten Bereichen eingesetzt.
Im Bereich der Neurowissenschaften und der Psygmlovurden beispielsweise mit Hilfe

von Eye-Tracking-Verfahren Untersuchungen zu demorelen Mechanismen, die optischen



Tauschungen (Kanizsa 1976) bzw. den alterniereidenrnehmungen bei stereoskopischer
Betrachtung zweier unterschiedlicher Muster zugeuli@en (Logothetis und Leopold 1995),
den aufmerksamkeitsbezogenen neuronalen Aktivité@tiendurch Fixationsbewegungen aus-
geldst werden (Snodderly et al. 2001) und den Gieniatika der Augenbewegung beim Le-
sen (fur einen Uberblick vgl. Rayner 1992), durdiiget. Im Bereich der Marktforschung
wurden bspw. die Wahrnehmung von Werbeanzeigens@g.d997) und die Unterschiede der
zeitlichen Aufmerksamkeit fur Printwerbung bei weelolter Betrachtung (Rosbergen et al.
1990) untersucht.

Die vorliegende Studie nutzt das Eye-Tracking inteB#n der Werbeanzeigennutzung und
-gestaltung und der Werbewirkungsforschung im heeund versucht die Erkenntnisse fri-
herer Eye-Tracking-Untersuchungen im Kontext defir@AWerbung zu untersuchen. Kain
(2007) liefert in diesem Zusammenhang einen ernsitriichen Uberblick Giber Konzepte und

Methoden der Untersuchung der Aufmerksamkeitsvartgiauf Webseiten.

4 Glaubwdirdigkeit der Werbung

Zahlreiche Kommunikationsaktivitaten (wie z.B. Wnlg) werden zur Beeinflussung von
Konsumenten durch Unternehmen, Organisationen wdande eingesetzt, wobei vor allem
durch das Internet einerseits die Zuganglichkeit Merfiigbarkeit von Informationen drama-
tisch zugenommen hat und andererseits die Beuntetieser Informationen und ihrer Quel-
len erheblich erschwert wurde. Etwa 95 Prozentedigsformationen werden dabei aufgrund
der Informationsiberlastung der Konsumenten niaglttrmvahrgenommen (vgl. Kroeber-Riel
und Esch 2004) und kénnen so die gewtinschte Wirkicig erzielen. Gleichzeitig herrscht
insbesondere in Bezug auf Werbung zunehmende SkiepBiezug auf die Glaubhaftigkeit.
Wahrend 1973 noch 38% der deutschen KonsumenteMedigung waren, dass Werbung
glaubhaftige Auskinfte Uber die Qualitat und Leistgibt, so waren es 1992 nur noch 20%
(Willems 1999).

In den Modellen zur Werbewirkungsforschung (z.Btz_at al. 1983; MacKenzie und Lutz
1989) stellt die Glaubhaftigkeit bzw. Glaubwirdigkeein zentrales Konstrukt der Wir-

! In der Umgangssprache werden die Begriffe Glaulgfi@it und Glaubwiirdigkeit haufig synonym verwende
Im wissenschaftlichen Kontext, insbesondere infdemsischen Aussagenpsychologie, wird jedoch &des
eine Differenzierung der Begriffe vorgenommen. Harbezieht sich Glaubwurdigkeit auf Menschen urstid
tutionen, wahrend der Begriff Glaubhaftigkeit fiugsagen und Informationen angewendet wird. Jedeziett
sich die Glaubhaftigkeit eher auf die Richtigkest dnformationen und ist, im Gegensatz zum zweidisiena-
len Konstrukt Glaubwirdigkeit, nur eindimensiorgir{ge 2009). In der vorliegenden Arbeit steht dasidi-



kungsbeziehung dar und wurde im Rahmen von Werkangsuntersuchungen schon haufig
betrachtet. Hierbei wurden vor allem ErgebnissBeaug auf die Wahrnehmung der Werbe-
maflinahme und die Rolle des Eigeninteresses, wekalieder Kommunikationsmafl3nahme
verfolgt wird, geliefert (Eisend 2003). So ist eineutrale Quelle glaubwirdiger als eine
Quelle, die im eigenen Interesse argumentiert. peziellen Kontext der Werbewirkung bei
NPO liegen zur Glaubwaurdigkeit bisher noch keingwisch belastbaren Ergebnisse vor.

Die Glaubwaurdigkeit einer Botschaft bzw. einer im@tionsquelle gilt somit als wesentli-
cher Erfolgsfaktor, welche die Wirkung marktbezagreKommunikationsmaf3hahmen mal3-
geblich bestimmt. Nach Eisend (2003, S. 64) istuGairdigkeit ein ,mehrdimensionales
Konstrukt zur Beurteilung einer Kommunikationsgaedurch den Empfanger einer Informa-
tion“, wobei die Beurteilung kontextabhangig isduginer subjektiven Wahrnehmung unter-
liegt. Hierbei stellt sie ein Informationssurrogkr, welches fehlende objektive Beweise er-
setzt und den Bereitschaftsgrad des Empfangergrimestdie von der Quelle erhaltene In-

formation zu Ubernehmen.

In der Glaubwaurdigkeitsforschung geht man davon dass die Glaubwirdigkeit zum Einen
von verschiedenen Variablen beeinflusst wird (bsgevr. Informationsqualitat) und zum An-

deren selbst Uber verschiedene WirkungsgrofZen aersufmenten und letztendlich dessen
Verhalten beeinflusst (Eisend 2003) (vgl. Abbildul)g Auf diesem Modell setzen die unter-
schiedlichen Forschungsperspektiven der Glaubwkedigpbeurteilung (z.B. verhaltensorien-
tiert und inhaltsorientiert) an, wobei sich die Bpre und kontextorientierte Perspektive
schon sehr frih zum umfassendsten und am haufigsigewendeten Forschungsbereich
entwickelte (Littlejohn 1971), welcher auch diesetersuchung zugrunde liegt.

Das betrachtete Konstrukt der Glaubwirdigkeit wirdden Wirtschafts- und Sozialwissen-
schaften bis heute in erster Linie als Source ®iigierforscht und diskutiert, wobei unter-

schiedliche Meinungen in Bezug auf die Anzahl den@&nhsionen herrscht (bis zu siebendi-
mensionale Glaubwirdigkeitskonstrukte). Eine Metégse von Eisend (2003) aus dem Zeit-
raum von 1968 bis 2001 zeigt, dass 61 % der StudleDimension Kompetenz (competen-
ce, expertness, knowledge ability, qualificatiomast dimension) und 64 % der Studien die
Dimension Vertrauenswaurdigkeit (trustworthinessaretater, personal integrity) verwendeten.

Somit konnte er unter anderem die von Hovland,sJand Kelley (1961) in den als ,Yale-

mensionale Konstrukt der Glaubwiirdigkeit im Fokes Betrachtung und somit wird auf die Eigenschiaffea
zielt, ,die Menschen, Institutionen oder deren kammikativen Produkten (mindliche oder schriftlichexte,
audiovisuelle Darstellungen) von jemandem (Rezigienin Bezug auf etwas (Ereignisse, Sachverhalie)u
zugeschrieben wird“ (Bentele 1988, S. 408).



Studien“ bekannt gewordenen Arbeiten postuliertémedsionen bestatigénwas die Rele-

vanz beider Dimensionen, die durch verschiedenekiMale (z.B. Dynamik, Anziehungs-
kraft) in ihrer Wirkung noch intensiviert werdenriien (Eisend 2003), in Bezug auf die
Messung der Glaubwirdigkeit betont. Als zusatzlidhenension bzw. zusatzlicher Wir-

kungsverstarker der Glaubwirdigkeit wird die Anziebskraft betrachtet.

Glaubwaurdigkeitsbeurteilung

Glaub- Wirkungs-
wurdigkeits- Grolien
variablen ' Glaub- ' der Glaub-
wurdigkeit wurdigkeit
z.B. Informa-
tionsqualitat z.B. Kaufabsicht

Glaubwaurdigkeitswirkung

Abbildung 1: Systematisierung der Glaubwuirdigkeitsbrschung
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Eis2@d3, S. 91)

Im betrachteten Zusammenhang ist es notwendig ZickBzum vorgestellten Glaubwiurdig-
keitskonstrukt die Glaubwaurdigkeit der Quelle gedsm abzufragen, da in der Marketing-
Literatur speziell die Bedeutung des Kommunikatals Quelle der Information diskutiert
wird (z.B. Kamins et al. 1989; Gierl et al. 19970l@mith et al. 2000; Tormala und Petty
2004). So wird nach den ,Yale-Studien“ ein Kommuatde erst dann von Rezipienten als
glaubwurdig beurteilt, wenn sie ihn als kompetemtl wertrauenswiuirdig erachten. Somit ist
Glaubwiirdigkeit auch ein wichtiges Kriterium zurieilung der Kommunikationsquelle fur
den Empfanger einer Botschaft hinsichtlich der @bvestimmung der in der Botschaft enthal-
tenen Informationen mit der Realitat, wobei diesueilung grundsatzlich entscheidungs-

und handlungswirksam ist.

2 Weiterhin konnte Eisend (2003) auch zusatzlichiddren ermitteln, welche in verschiedenen Stutieman-
gezogen wurden (z.B. Dynamik und Attraktivitat) undis zu siebendimensionalen Glaubwirdig-

keitskonstrukten zusammengefasst wurden



Insgesamt wird ein grundsatzliches Problem der Idaudigkeitsforschung darin gesehen,
dass eine umfassende Glaubwaurdigkeitstheorie f8blterfolgt die Itemgenerierung ex ante
unsystematisch, wahrend auch die Interpretatiopast zu unterschiedlichen Ergebnissen
fuhrt. Ebenso erfolgt eine mangelnde Differenzigruan Komponenten der Glaubwiurdigkeit
und Ursachen der Glaubwiurdigkeitsattribution (Wik899; fur eine Diskussion der Nachteile

der fehlenden Glaubwirdigkeitstheorie vgl. Ringé20

5 Untersuchung
5.1 Gegenstand der Untersuchung

Fur die vorliegende Untersuchung wird aus GrundanZdigriffsmaoglichkeit auf die Websei-
te eines Lehrstuhls einer deutschen Universitédickgegriffen. Wie eine Analyse der deut-
schen Universitatswebseiten zeigt, nutzen 16 de®@@dJniversitaten eine Form der Online-
Werbund. Typischerweise handelt es sich dabei um BannebWig, die gréRtenteils auf
eigene, aber auch auf der Hochschule nahesteheletlegar externe Leistungsangebote hin-
weisen. Abbildung 2 zeigt ausgewahlte BeispieleQiitine-Werbung, die auf den Startseiten

deutscher Universitaten vorzufinden ist.

Art Beispiel Quelle

giggfﬁéss'tats' z @ ~ | Universitat Bonn
2 g . N (www.uni-bonn.de,

Angebot £ WWW.]Obportal. un |'b01ﬂ nheﬂ\_:| Abruf 11.09.2009

Anzeipe

Universi- i

. Mehr Information, mehr Wissen 3 = TU Berlin

tatsnahes Bl e T A e =@ (www.tu-berlin.de,

Angebot ] Abruf 11.09.2009)

Universitat Erlan

gen-Nirnberg
(www.uni-erlangen.de,
Abruf 11.09.2009)

Alice Fun nur 227
12 Monate Internet-und Festnetz-Flat. 1 a0
¢ pereat

il in vom Han st selbet arosh oszen en Gebisben, Weflere Prolsthionsdetails hisr.

Universitats-
externes
Angebot

Abbildung 2: Beispiele fur auf den Startseiten dewgcher Universitaten eingebundene Online-Werbung

3 Analysiert wurden die Startseiten und bis zutérime Verlinkungen, jedoch keine untergeordnetdwulgts-
oder Lehrstuhlseiten.
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Die auf den Universitats-Webseiten geschaltete \eglentspricht dabei der von der klassi-
schen Online-Werbung bekannten Art und Weise — bbhiasichtlich der Darstellungsquali-

tat als auch hinsichtlich der Animation der Werbudgerhaupt entwickelt sich gegenwartig
ein eigenstandiger Markt, auf dem erste Anbiet@tiex die Webseiten von Hochschulen fur
Online-Werbezwecke vermarkten und damit den Zugangvebseitennutzern von Universi-
taten, Fachhochschulen und Studentenwerken herstellas einen Zugriff auf bis zu 2,7

Mio. Unique Visitors pro Monat erméglicht (vgl. MRast 2009).

Fur die Untersuchung wurden die identifizierten Wergsalternativen fur einen Lehrstuhl
Ubertragen und entsprechend umgesetzt. Als leteggehes Angebot wird die Werbung fur
ein neues Fachbuch (,Conjointanalyse®) genutzt. lalstuhlnahes Angebot wird auf die
Vermittlung von Kopierdienstleistungen (Uber denvarsitdtsnahen und den Studierenden
bekannten Copy-Shop ,Copyworxx“) zurtick gegriffés lehrstuhlexterne, d.h. in keiner
Beziehung zum Lehrstuhl stehende (und damit alspihafte kommerzielle) Werbung wird
ein — beim Grof3teil der Studierenden bekanntes bilesmKommunikationssystem (,Black-

Berry“) herangezogen (vgl. Abbildung 3).

Art Ausschnitte der animierten Online-Werbung
Conjointanalyse
- Methoden - Anwendungen -
L.ehrStUhl Praxisbeisplele
eigenes
Angebot el L ﬁ_
Ty & springer
A
Lehrstuhl .R)()(
nahes F g
Angebot N E
Kopigren fis gig Ohren gidhent
Lehrstuhl -
externes
Angebot
BlackBerry Curwe 5300

Abbildung 3: Operationalisierung der in der Untersuchung verwendeten Angebotsalternativen
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Diese drei Alternativen der Werbung wurden dabevie Ublich bei Online-Werbung — in
animierter Form und in einem abgegrenzten Bereiitlen Uberschrift ,Anzeige* eingebun-
den. Damit sollte erreicht werden, dass einersigdewahrten Moglichkeiten der Erzielung
von Aufmerksamkeit fur die Werbung genutzt werderd tandererseits die Webseiten-

Besucher die Werbung tUberhaupt als solche ideetiém konnen.

5.2 Ablauf der Untersuchung

Die Untersuchung bestand im Kern aus zwei BestdadieZunachst ist dies die Blickauf-
zeichnung, mit der objektiv und valide die Wahrnelign der Werbung auf der Webseite ge-
messen werden sollte. Anschlie3end wurde zur Beatung weiterer Fragen, vor allem hin-
sichtlich der — wie in Abschnitt 4 gezeigten — wighn Glaubwirdigkeit der Werbung eine
Befragung bei jedem Probanden durchgefihrt. UniPdidanden nicht zu Gberfordern, wurde
jeweils nur eine Werbealternative (lehrstuhleigeah, -extern) gezeigt und in der Befragung
abgefragt. Die Zuordnung der Probanden zu einegbealternativen erfolgte dabei, von

den Probanden unbemerkt, per Zufallsprinzip (vdgibikdung 4).

Einweisung
Zufalls-
zuord-
nung
I |
Blickaufzeichnung bei Blickaufzeichnung bei Blickaufzeichnung bei
Werbung flr Werbung fur Werbung fir
lehrstuhleigenes lehrstuhinahes lehrstuhlexternes
Angebot Angebot Angebot
Bei Bedarf: erneute Bei Bedarf: erneute Bei Bedarf: erneute
Prasentation der Web Préasentation der Web; Préasentation der Web
seite mit Werbung seite mit Werbung seite mit Werbung
Befragung zu Werbung | Befragung zu Werbung | Befragung zu Werbung
fur lehrstuhleigenes far lehrstuhlnahes fur lehrstuhlexternes
Angebot Angebot Angebot

Abbildung 4: Ablauf der Untersuchung
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Im Rahmen der schriftlichen Befragung wurde naadtisat@edenen Einstiegsfragen die Onli-
ne-Werbung (d.h. entweder die lehrstuhleigene,l@hestuhinahe oder die lehrstuhlexterne
Werbung) im Falle der Nicht-Wahrnehmung dem Proban@rneut) gezeigt (Abbildung 4).

Damit wurde sicher gestellt, dass jeder Probandadfedie Werbung und deren Wahrneh-

mung bezogenen Fragen umfassend beantworten konnte.

5.3 Messung

Zur Untersuchung der Blickbewegung der Probanderdevein modernes video-basiertes
.Eye-Gaze Analysis System® genutzt. Grundséatzlichrlen im Rahmen einer solchen Unter-
suchung der visuellen Informationsaufnahme achtkBewegungen unterschieden werden
(fur eine Ubersicht siehe Kain 2007), von denerUimfeld der Untersuchung der Werbewir-

kung vor allem die Sakkade und die Fixation voetdesse sind.

Eine Sakkade beschreibt die sprunghafte Bewegunguwigen und dient der Ausrichtung der
Augen auf einen bestimmten Bereich der visuellenwghh Wahrend einer Sakkade ist das
Wahrnehmungsvermdégen stark reduziert und einerirdbonsaufnahme quasi ausgeschlos-
sen, was auch als ,saccadic suppression” bezeighiree{ Rotting 1999). Die Fixation ist im
vorliegenden Untersuchungszusammenhang von besondéchtigkeit, da der Proband nur
in den damit beschriebenen ruhenden Momenten dgssiin Bezug auf ein Objekt, Infor-
mationen, bspw. die Werbebotschaft, aufnehmen emdrlveiten kann (Viviani 1990)Die
durch das technische System mdgliche AufzeichnangSakkaden und Fixationen in zeitli-
cher und raumlicher Dimension lassen die fir vgdiede Untersuchung relevanten Rick-

schliusse auf Aufmerksamkeitsaspekte der Werbewgylzun

“ Die in diesem Zusammenhang am weitesten verbedifietssmethode zur Erfassung des Blickverlaufsiést d
video-basiertgupil-center-corneal reflection methodie auch vom hier verwendeten ,Eye-Gaze Analgsis-
tem" unterstitzt wird. Das System nutzt eine schealfrarot-LED, deren Lichtstrahl von der Cornétoin-
haut) reflektiert wird. Die Reflektion sowie die Begungen der Pupille werden simultan von einemkuitazen
Kamerasystem erfasst. Das System misst dann, ineispezielle Bildverarbeitungssoftware, den Abdtdas
cornealen Reflektionspunktes zum Pupillenmittelgumd berechnet anhand dieser Daten plesitional diffe-
rence vector (P-CR)er es wiederum erlaubt, den exakten Fixationspsowie die Spriinge (Sakkaden) zwi-
schen den Fixationspunkten des Probanden zu bestinimet al. 2008). Die von der Kamera gelieferBaten
kénnen dann durch eine Software ausgewertet wediderndie genaue zeitliche Analyse des gesamterk\giie
laufs (scanpath,vgl. Abbildung 5), die Anzahl der Sakkaden sowie Hiationen des Probanden und deren

Dauer auf dem untersuchten Medium, erméglicht.
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Im Rahmen dieser Blickaufzeichnung werden wichtigermationen erfasst und vom Sys-
tem bereitgestellt die vom Probanden nur schwepaldseschreibbar (oder gar quantifizier-
bar) sind. Hierzu gehort beispielsweise der eigelBlickverlauf, der mittels scanpath (vgl.
die Ausfuhrungen in Abschnitt 3) visualisiert wemdeann. In Abbildung 5 ist ein derartiger
Blickverlauf beispielhaft flr einen Probanden abigih. Aus diesem Blickverlauf konnen
unterschiedlichste Aussagen (z.B. wann hat ein @&teinen bestimmten Bereich das erste
Mal bzw. wie lange oder wie oft wurde der interesmnde Bereich insgesamt betrachtet) ab-

geleitet werden.

pressum & Sitemzp o Lagepla:

gcationen Service

alic enten v
oten fiir die BTU
23.06.09 17:42

Dier FSR BWL |adt ein: Nachtstrand @
BTU am 1.7.

23.06.09 08:44

Spicgel: Sehnsucht nach Schanhsit
18.06.09 16:58
EIM-/BIEM-Symposium in Cottbus
ein veller Erfolg

= Anderung: 06.08.08 | verantwortlicht Sebastizn Selia Seitz drucken | PDF-Dokument

Abbildung 5: Beispielhafter Blickverlauf (Proband Nr. 4)

Eine andere Moglichkeit bei der Blickaufzeichnursg die Messung und Darstellung der

Aufmerksamkeit. Hierbei kann zum Einen ein Heatneagtellt werden, bei dem visuelle

14



Aufmerksamkeit gegenuber bestimmten Bereichen dineféirbung der Webseite (nach dem
Prinzip je hoher die visuelle Aufmerksamkeit, degtmkler die Farbe) widergegeben wird.
Zum Anderen visualisiert ein Sinnbild den Fokus deuellen Aufmerksamkeit, durch Aus-
blenden (verdunkeln) der nicht fokussierten Bereidkin Beispiel fur ein Sinnbild ist in Ab-

bildung 6 fir den gleichen Probanden (Nr. 4) widbbildung 5 dargestellt.

Abbildung 6: Beispielhaftes Sinnbild (Proband Nr. 4

Im Rahmen der an die Blickaufzeichnung anschlieBerBefragung wurden unter anderem
die Konstrukte Vertrauenswaurdigkeit, ProfessiodliAnziehungskraft, Informationsqualitat,
Einstellung zur Seite, Glaubwurdigkeit der Quelfal Kaufabsicht fokussiert. Zur Operatio-
nalisierung und Messung der Konstrukte wurden befeannd bewéhrte Items aus der Litera-

tur verwendet (Tabelle 3).
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Die Glaubwirdigkeit der Werbung, wurde in AnlehnargEisend (2003) mehrfaktoriell Gber
die drei Dimensionen Vertrauenswirdigkeit, Profasalitdt und Anziehungskraft gemessen.
Weiterhin werden entsprechend dem vorgestellten dilater Glaubwirdigkeitsforschung
(vgl. Abbildung 1) die Informationsqualitat und dinstellung zur Webseite (als Glaubwir-
digkeitsvariablen) nach Bauer et al. (2003) erhol&ihrend die Kaufabsicht der Konsumen-
ten (als Wirkungsgrof3e der Glaubwiurdigkeit) in Amlang an Huber und Mattes (2007) so-
wie Diehl und Terlutter (2006) gemessen wurde. Awfig der Bedeutung des Kommunika-
tors als Quelle der Information wird im betrachtei®usammenhang zusatzlich die Glaub-
wurdigkeit der Quelle in Anlehnung an Huber und tas (2007) gesondert abgefragt (vgl.
Kapitel 4). In Tabelle 3 sind diese Konstrukte #itgabe ihrer ltemanzahl, einem Beispiel-
Item und ihrer Literaturbasis Uberblicksartig datgét.

Konstrukt Anzahl Beispiel-ltem Literaturbasis
ltems
Vertrauenswurdigkeit 5 D_|e gezeigte Werbung_ ISt vertrauenswur- Eisend 2003
dig/nicht vertrauenswurdig.
Professionalitat 3 Die gezeigte Werbung ist professio- Eisend 2003
nell/unprofessionell.
Anziehungskraft 3 Die gezeigte Werbung ist anzieleizlos. | Eisend 2003
. - Wenn ich Informationen tber den Lehrstuhl
Informationsqualitat 4 suche, finde ich sie auf der Webseite. Bauer et al. 2003
Einstellung zur Seite 4 Die Webseiten des Lehrstuhls find ich mter-Bauer et al. 2003
essant.
Glaubwirdigkeit der Quelle 2 Dass der L?hr.StUhl das Produkt bewirbt, fir %ber/Matthes 2007
ich glaubwiirdig.
. . Huber/Matthes 2007,
Kaufabsicht 4 Ich wiirde das beworbene Produkt kaufe Diehl/Terlutter 2006
Tabelle 3: Konstrukte und Items der begleitenden Bieagung

5.4 Ausgewahlte Ergebnisse der Untersuchung

Im Folgenden werden zentrale Ergebnisse der Urdieusig, an der 95 Probanden vollstandig
teilgenommen haben, vorgestellt. Zunachst erfoige eAnalyse der Blickaufzeichnung
(Tabelle 4). Hierfur werden zunachst die werbungegenen Werte (Zeit bis zur ersten Fixa-
tion, Anzahl aller Fixationen und Zeit aller Fixaien) als Gesamtwert und getrennt fur alle
drei Werbealternativen (lehrstuhleigen, -nah, seytbetrachtet. Anschlieliend werden nicht-
werbungsbezogene Werte (Anzahl und Zeit aller spastWebseiten mit Werbung) zum
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Zwecke des Vergleichs des Blickverhaltens vorgks#ehgegeben wird jeweils (neben dem
Stichprobenumfang) der Mittelwert (und zum Aufzeigger Streuung das Minimum, das

Maximum unddie Standardabweichuihg

Wird die visuelle Wahrnehmung der Werbung analygiegl. die oberen drei Zeilen von Ta-
belle 4), zeigt sich, dass von den 95 ProbandeB8x#&rozent die Werbung mindestens ein-
mal fixiert haben. Dabei wurde die lehrstuhleigéferbung (Werbung flir ein Fachbuch)
sowohl am schnellsten wahrgenommen (gemessen adeitebis zur ersten Fixation der
Werbung je Proband) als auch am haufigsten undaagsten fixiert (gemessen an der An-
zahl der wiederholten Betrachtungen je Proband lggmessen an der Summe der Zeiten fur
die Betrachtung der Werbung je Proband).

MessarsRe Gesamt Lehrstuhleigene | Lehrstuhlnahe | Lehrstuhlexterne
9 Werbung Werbung Werbung
o ) (n=80) (n=26) (n=32) (n=22)
Z_e|t bis zur ersten I_:lxa- 48.6 392 503 57.3
tion der Werbung (in s)
(0,4]225,5%8,9 | (0,6 ]207,0%0,5 | (0,4]225,562,89 | (0,6 | 186,263,4
(n=80) (n=26) (n=32) (n=22)
Anzahl aller Fixationen
7.7 9,5 7,1 6,6
der Werbung
(113682 (1136 10,9 (1129p,9 (112715
_ o (n=80) (n=26) (n=32) (n=22)
Zeit aller leat|.0nen 1.9 25 17 17
der Werbung (in s)
0125 (0112 3,9 (0]611,9 (01103
Anzahl aller sonstigen (n=95) (n=31) (n=37) (n=27)
Fixationen auf Webseiten 403,0 438,8 380,0 393,4
mit Werbung (2411569 19,3 | (100 | 1569294,5| (24 |730 [L68,0) | (127|942 1179,
Zeit aller sonstigen (n=95) (n=31) (n=37) (n=27)
Fixationen auf Webseiten 118,4 125,0 113,5 117,4
mit Werbung (in s) (7414 2,0 (18 | 414 B0,H (7215 49,6 (46 | 276 B3,9
Tabelle 4: Blickaufzeichnungsergebnisse als Mittelarte (Minimum | Maximum | Standardabweichunp

Werden alle Webseiten analysiert, bei der die prégan Werbealternativen eingebunden
sind (vgl. die unteren zwei Zeilen von Tabelle zZBigt sich im Mittel, dass die lehrstuhleige-
ne Werbung (Werbung fur ein Fachbuch) das gro3tealmis aus der mittleren Fixationszeit
der Werbung und den mittleren Fixationszeiten allebseiten mit Werbung aufweist. Das
geringste Verhaltnis — und damit auch wieder diengste Bedeutung — weist hier die lehr-
stuhlexterne Werbung (Werbung fur ein mobiles Komikationsgerat) auf.
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Auf Basis der Blickaufzeichnung kann demnach festjit werden, dass die lehrstuhleigene
Werbung am stéarksten (d.h. am langsten und absolie relativ am haufigsten) fixiert wur-
de, gefolgt von der lehrstuhlnahen und der lehiskibrnen Werbung. Dies ist tUberraschend,
weil eigentlich erwartet wurde, dass die lehrstatdne Werbung die meisten Fixationen auf
sich vereint, da diese einerseits relativ nah anpdafessionell gestalteten Werbekampagne
angelehnt war und andererseits die aus Studiersiuthénspannendste” Werbung sein sollte.

Vor der Analyse der erganzend durchgefiihrten Bafiggvird die Gite der Konstruktmes-
sungen untersucht. Hierbei kann festgestellt werdaas die (nach Reduktion aufgrund vor-
geschalteter Faktorenanalyse) verbliebenen Item&dnstrukte insgesamt sehr gut erfassen
(vgl. Tabelle 5). Eine Ausnahme bildet das Kondti@kaubwiurdigkeit der Quelle, dass bei
der lehrstuhlexternen Werbung einen schlechten Waartler Interne-Konsistenz-Reliabilitat
(Cronbachs Alpha) aufweist, aber dennoch zum Zweeke/ergleichbarkeit mit den anderen

Werbealternativen — unter Vorsicht — zur Analyseahgezogen wird.

Gesamt Lehrstuhleigene | Lehrstuhlnahe | Lehrstuhlexterne

Konstrukt Werbung Werbung Werbung

EV o EV o EV o EV o
Vertrauenswurdigkeit 66,60 0,87 72,93 0,91 59,69 0,83 62,55 0,85
Professionalitat 66,63 | 0,75 | 57,42 | 063 | 71,14 | 080 | 57,42 | 0,78
Anziehungskraft 74,40 0,83 76,70 0,85 69,29 0,78 79,26 0,87
Informationsqualitéat 71,99 0,87 64,74 0,82 74,33 0,89 77,69 0,90
Einstellung zur Seite 74,70 | 0,89 | 71,73 | 0,87 | 8252 | 093 | 68,28 | 0,84
Glaubwirdigkeit der Quelle | 70,96 0,60 60,21 0,54 81,35 0,77 62,90 0,25
Kaufabsicht 73,30 0,88 80,97 0,92 70,91 0,86 67,14 0,84

Tabelle 5: Gutemalie der Konstruktmessungen (EV...Erldrte Varianz, a... Cronbachs Alpha)

Es zeigt sich, dass bei den drei Konstrukten Veemawurdigkeit, Professionalitat und An-
ziehungskraft, die mittels semantischem Differdnfimit Werten von -3 bis +3) abgefragt
wurden, die lehrstuhleigene Werbung bei der Veemawuirdigkeit am positivsten, bei der
Professionalitat und der Anziehungskraft jedochregativsten beurteilt wurde (vgl. Tabelle
6). Die lehrstuhlexterne Werbung liegt hingegenggsvim mittleren Bereich der Bewertung
durch die Probanden. Bei der Informationsqualitdtaaich der Einstellung zur Seite wird

jeweils die lehrstuhleigene Werbung am positivitewertet.
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Konstrukt Gesamt Lehrstuhleigene | Lehrstuhlnahe | Lehrstuhlexterne

Werbung Werbung Werbung
Vertrauenswurdigkeit 0,95 1,18 0,80 0,88
Professionalitat 0,31 0,06 0,54 0,30
Anziehungskraft -0,08 -0,29 0,04 0,00
Informationsqualitéat 5,35 5,56 5,19 5,33
Einstellung zur Seite 4,93 5,15 4,82 4,81
Glaubwirdigkeit der Quelle 4,45 5,15 4,40 3,74
Kaufabsicht 3,22 3,08 3,64 2,82
Tabelle 6: Mittelwerte der Konstruktmessungen

Bei der fur diese Untersuchung besonders wichti@eubwaurdigkeit der Quelle (abgefragt
mittels Ratingskala mit Werten von ,1...trifft Gbeth# nicht zu® bis ,,7...trifft voll und ganz
zu®) lasst sich ein fur NPO beruhigendes Ergebaesiiifizieren. Die Probanden messen der
Quelle Hochschul-Lehrstuhl bei einer lehrstuhlegreiVerbung eine besonders hohe Glaub-
wurdigkeit zu. Wenn Werbung fur andere Leistungséate (d.h. lehrstuhlnahe und lehr-
stuhlexterne Werbung) betrieben wird, sinkt gleatig die Glaubwurdigkeit, je schwacher
die Verbindung von Werbendem und Werbung ist.

Die ebenfalls interessante (im vorliegenden Konteegonders wichtige) Kaufabsicht (eben-
falls abgefragt mittels Ratingskala mit Werten vgh..trifft Uberhaupt nicht zu“ bis
.7 ...trifft voll und ganz zu"“) zeigt allerdings dieléutlich weniger stark ausgepragten) posi-
tivsten Werte bei der Werbung fur eine lehrstuhénaleistung (Kopierdienstleitung). Erst
dann kann ein Interesse fur den Kauf der lehrsigéhen Leistung (Fachbuch) identifiziert
werden. Die niedrigsten — aber zumindest noch irttlereén Bereich liegenden — Werte fir
die Kaufabsicht, sind bei den Probanden der lehlestternen Leistung (mobiles Kommuni-

kationsgerat) zu finden.

Bei Berucksichtigung der Blickaufzeichnung und Aestung der Befragung kann zusam-
menfassend festgestellt werden, dass fir lehrsggmne Werbung sowohl die beste visuelle
Wahrnehmung erfolgt, als auch hohe Werte bei detraeenswirdigkeit und der Glaubwiir-

digkeit (und zumindest mittlere Werte bei der rasténden Kaufabsicht) resultieren. Fir die
aus finanzieller Sicht besonders interessante ti#hlexterne Werbung lassen sich hingegen
jeweils nur schlechtere Werte (sowohl hinsichtligr Wahrnehmung als auch der abgefrag-

ten Konstrukte) feststellen.
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6 Zusammenfassung

In diesem Beitrag wurde das Einbinden von Werbunfgdar Webprasenz von Nonprofit-
Organisationen diskutiert. Hierbei wurde herausgkstiass diese sehr wohl interessant sein
kann (z.B. bei Hinweisen auf eigene Leistungsangelbder als Einnahmequelle im Falle
kommerzieller Werbung) bzw. bereits fur den Untelsungsgegenstand (Hochschulwebsei-
ten) praktiziert wird. Zur Beantwortung der Fragerelche und wie viel Information einer
Werbung aufgenommen und welche Wirkung damit beatrdghter erzielt wird, wurde eine
Untersuchung fur drei mogliche Werbealternativen WiPO (lehrstuhleigene, lehrstuhinahe

und lehrstuhlexterne Werbung) mittels Blickaufzeichg und Befragung durchgefinhrt.

Hierbei zeigt sich, dass eine NPO-eigene (hierstehieigene) Werbung sowohl hinsichtlich
der visuellen Wahrnehmung gut abschneidet als audichtlich der Vertrauenswurdigkeit
und der Glaubwiurdigkeit positiv bewertet wird. Inegenzug wird deutlich, dass die aus fi-
nanzieller Sicht besonders interessante NPO-exté/aebung jeweils schlechter (sowohl
gemessen an der Wahrnehmung als auch an den endéaagefragten Konstrukten) einzus-
tufen ist. Steht der Kauf der beworbenen LeistunigeWvordergrund ist — aufgrund prinzipi-

ell niedriger Werte allerdings nur tendenziell rReeNPO-nahe Werbung zu bevorzugen.

Dementsprechend ist fur NPO, die Ahnlichkeiten euwhtersuchten Nonprofit-Organisation
Hochschul-Lehrstuhl aufweisen, vor allem die Weipdir eigene oder nahestehende Leis-
tungen sinnvoll und angebracht. Die Werbung flemeé Leistungen erscheint hingegen, vor
allem aufgrund der negativen Auswirkungen hinsichtider Beurteilung der Glaubwirdig-
keit der Quelle (und der Vertrauenswirdigkeit), ppemnatisch. Diese Zusammenhange mis-
sen allerdings vor einer Verallgemeinerung in weiteUntersuchungen detaillierter analy-
siert werden, insbesondere sind weitere Werbealtieen zu bericksichtigen und die Unter-

suchungen auf weitere und grél3ere Stichproben euestzn.
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