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1. Einleitung

Jeden Tag und nahezu uberall sehen sich MenschéWvenbung konfrontiert. An den
verschiedensten Orten und in den unterschiedliohSiriationen wird der Mensch mit
all seinen Sinnesorganen dieser ausgesetzt: man kiat, teilweise riecht oder fuhlt
man sogar Werbeangebote. Das passiert in unsenmeragiiglichen Leben permanent.
Dabei gibt es einerseits durchaus Momente, in derese verflihrerischen Botschaften
gerne empfangen und von den Rezipienten angenomiten. Doch in aller Regel,
so scheint zumindest der breite Tenor, nervt Wegbldas zumindest geben Befragte

gerne zu Protokoll, wenn sie auf dieses Thema @ngelsen werden.

Die Werbeflucht, eine mitunter systematische Vedueg von Werbung, stellt dabei
ein Phanomen dar, das in der Kommunikationsforsghur selten und in der Werbe-
branche zudem héchst ungern angesprochen wird. 8daint es, dass beinahe so héu-
fig wie Menschen Werbung begegnen, sie ihr auchdaus Weg zu gehen versuchen.
Dies geschieht aus unterschiedlichen Griinden. Maathefindet sich der Rezipient in
einer Situation, in der er schlichtweg kein Inteeedaran hat, von Werbung behelligt zu
werden, da er sich gerade auf etwas anderes zekiezen versucht. Manchmal ist es
auch die Art der Werbung, die beim RezipientenAhiehnung st63t. Ebenso kann es
sein, dass jemand etwa Fernsehwerbung ganz eidéatirch vermeidet, keinen Fern-
seher zu besitzen. Es sind verschiedene Formemusprdgungen von Werbevermei-
dung denkbar. Fest steht, jeder Mensch geht Werluamem gewissen Mal3 aus dem
Weg. Wo Werbung, sei es anlasslich ihrer Botschiafer Darbietungsform oder auf-
grund der Situation in der sie empfangen wird, ninhdas eigene Weltbild passt, ver-

suchen Rezipienten dieser zu umgehen.

Dieses Phanomen in der Wissenschaft wie auch @ersPnicht zu thematisieren, wére

der falsche Ansatz. Schlie3lich heil3t es immerdws: hinter jedem Problem steckt
auch eine Chance. Und genau das trifft auch aufTdematik der Werbevermeidung

zu. Wenn Forscher wie auch Werbetreibende in dgelsind, zu verstehen, welche
Rezipienten in welchen Situationen welchen Werlmeéor aus welchem Grund aus dem
Weg gehen, so liel3e sich Rezipientenverhalten bpssgnostizieren. Auch wenn man-

che Personen sich einer solchen Prognose sellisivéiish immer entziehen. Die Ana-

lyse von medienubergreifendem Werbevermeidungsiterhatellt somit fir die Kom-

munikationswissenschaft ein breites, nahezu unbesihForschungsfeld dar, speziell



wenn nicht nur die Vermeidung von Fernsehwerbungidisichtigt werden soll, son-
dern nach medientbergreifenden Strukturen gesuictit Wnd auch fir die Werbetrei-
benden ist der Vorteil kaum zu Ubersehen, kénniemech auf diese Weise den Ver-

meidungsstrategien der Rezipienten besser entgetgmt

An diesem Punkt knupft die vorliegende Arbeit ard wersucht, eine Typologie der
Werbevermeider zu entwickeln. Die verschiedenenpfgungsformen von Werbe-
flucht sollen systematisch erklart und typisiertrde. Es sollen dabei Fragen wie etwa
nach den Motiven der Werbevermeidung wie auch mch Grad der Routinisierung
des Vermeidungsverhaltens und viele weitere gekiad eingeordnet werden. In die
unterschiedlichen Einteilungen innerhalb der Typ@osollen dabei neben situativen
Faktoren, individuellen Praferenzen und medientips Reaktionen auch auf Teilas-
pekte der einzelnen Werbepradikate eingerechnetlamerDiese Faktoren, wie auch
ganz individuelle Vorgaben, wie der Informationsaungsstil, der Temperamentstyp,
sowie die demographischen Daten einer Person, ibdar hdchsteigenen Affinitat zu
Technik bzw. zu Medien im Allgemeinen sollen letttlbei der Erstellung der unter-

schiedlichen Klassen der Typologie beriicksichtigtden.

Zunachst wird dafur im theoretischen Gerust des€lmingsarbeit auf aktuelle Entwick-
lungen im Mediensektor und damit auch hinsichttieln Mediennutzung allgemein ein-
gegangen. Zudem stellen Theorien aus der Werbemgdéarschung einen zentralen
Aspekt der theoretischen Einbettung dar. In diegdaschnitt werden auch der gesell-
schaftliche Stellenwert von Werbung und aktuellesEbungsergebnisse im Bereich der
Werbevermeidung thematisiert. Der dritte Schwerputds theoretischen Konstrukts
liegt auf der Selektion und Deselektion im Bereilgln Medienrezeption und geht hier-
bei speziell auf Reaktanz-Reaktionen ein. Der gidthschnitt der theoretischen Aufbe-
reitung thematisiert Mediennutzer-Typologien, auahnsich hieran fur das Ergebnis der
Arbeit zu orientieren und stellt als ein interessarBeispiel die MedienNutzerTypolo-

gie 2.0 aus dem Jahr 2006 vor.

Basierend auf den theoretischen Erkenntnissen firsiigh schlief3lich Forschungsfra-
gen, die durch die Ergebnisse der Untersuchungagelterden sollen, um so die
Grundlagen fur die Erstellung der Typologie liefeinkdnnen. Als Erhebungsmethode

fur den empirischen Teil der Forschungsarbeit wudte Befragung mittels Online-



Fragebogen gewéhlt. Das Erhebungsinstrument, iividudessen Erstellung und die
Durchfihrung der Befragung werden ausfiihrlich bedpen, bevor es schliel3lich an
den zentralen Beitrag dieser Forschungsarbeit gidtEntwicklung einer Typologie

der Werbevermeider.

2. Entwicklungen im Mediensektor

Wie bereits einleitend erwahnt, stitzt sich dasihiesche Gerust dieser Forschungsar-
beit auf vier zentrale Blocke: aktuelle Entwickl@mgim Mediensektor, Theorien aus
der Werbewirkungsforschung, das SelektionsverhatteiProzess der Mediennutzung
sowie einen Uberblick zu Typologien mit Fokus auédiennutzer-Typologien. Die
jeweiligen Themen werden dabei immer im Hinblick das zentrale Interesse des Un-
tersuchungszieles betrachtet. Dieses besteht zsingchder Analyse der bewussten
Vermeidungsstrategien von Rezipienten gegenibebivig; wobei auf die konkreten

Untersuchungsziele erst in einem spater folgendspit&l detailliert eingegangen wird.

Der vorliegende Forschungsbeitrag setzt sich mit lbewussten Entscheidungen von
Rezipienten in der Medien- und Informationsgeshb$cfir oder gegen den Kontakt
mit einem (werblichen) Medienangebot auseinandediésem Sinne gibt das folgende
Kapitel einen Uberblick darliber, welche Faktoreshgjanz grundsatzlich auf die Me-
diennutzung der Rezipienten auswirken. Wie habeim das Mediennutzungsverhalten
und auch die Bedingungen auf dem Medienmarkt ver@indowohl die Medien allge-
mein betreffend, als auch mit direkten Fokus aef aktuellen Rahmenbedingungen
werblicher Angebote?
In unserer westlichen Gesellschaft ist es heuteusaipr schwierig, um nicht zu sagen
unmadglich, im Alltag Medien aus dem Weg zu gehearivDeuze bezeichnet dieses
Leben als ein ,Media Life* und geht dabei davon,aless die Medien sich in unserem
Alltag permanent vervielfaltigen und dabei nicht mimmer allgegenwartiger werden,
sondern auch persuasiv wirken, da sie sich scilegpiicht abschalten, nicht ausblen-
den lassen (vgl. Deuze 2012: xi).

.Media is the air we breathe, as part of our genetide, as extensions of our

bodily and sensory being as the interchangeable obtkchnology and biology

— it certainly seems like we have arrived at a ialysoint in time, where an un-

mediated life is inconceivable — even impossib&id.: 28).



Wie wirken sich diese Entwicklungen auf das Nutaweghalten der Rezipienten aus
und welche anderen Faktoren beeinflussen Medigneszen in ihrer individuellen

Nutzung?

Grundlegend, das zeigen Ergebnisse der ARD/ZDF-teitgjudie Massenkommunika-
tion von 2010, ist im Zusammenhang mit der zuneldermedialen Vielfalt auch auf
die immer bessere Gerateausstattung in (deutsdt@mghalten bzw. den einfacheren
Zugang zu technischen Geraten hinzuweisen. , Tecgmsihe Innovationen und damit
bessere Zugangsmadglichkeiten und Nutzungsoptionevedien, aber auch der konti-
nuierliche Preisverfall im Bereich der Endgeratedi@ Mediennutzung sind die Treiber
der Entwicklung“ (van Eimeren; Ridder 2011: 2). Zagsbarrieren zu elektronischen
Medien gibt es heute kaum noch, da die Gerate inmaizerfreundlicher und preislich
gunstiger werden. Das nachste Kapitel versuchtlaretk, wie sich die medialen Rezi-
pientengruppen im Rahmen dieser zunehmend dich@eefteausstattung verandern.

2.1. Veranderungen im Nutzungsverhalten

Das folgende Kapitel dient der Darstellung versdbarer Faktoren, die Einfluss auf das
Nutzungsverhalten der Rezipienten hinsichtlich Madind im Speziellen in Bezug auf
Werbung haben. Diese Auflistung zeigt nur einigetde Motive auf und soll damit
einen Uberblick dariiber geben, wie vielseitig umdetschiedlich verortet solche nut-

zungsbestimmenden Faktoren sein kdnnen.

2.1.1. Demographischer Wandel

Zunéchst einmal ist ganz grundlegend der demogsapbi Wandel zu beachten. In
westlichen Industrienationen zeigen demographisateads zunehmend alternde Ge-
sellschaften. ,Den Prognosen des Statistischen &amdts (2006) folgend, wird es
2050 in Deutschland doppelt so viele 60-jahrige Weugeborene geben* (Tromms-
dorff 2009: 202). Aber auch schon jetzt zeigt dev@kerungsverteilung tber alle Al-
tersstufen ein deutliches Ungleichgewicht.

Aktuelle Zahlen des Statistischen Bundesamts ergélre Deutschland folgende Be-

volkerungsentwicklungen tber die unterschiedlicAtargruppen:



Tabelle 1: Bevélkerungsentwicklung (Zahlen total)

Altergrup- | Ein-

pe heit 2006 2007 2008 2009 2010 2011
unter 6 1000 4245,2 4192,3 4154,1 4117,3 4099,6 4089,7
6 bis 15 1000 7196,2 7089,4 6985 6905,3 6841,6 6742,4

15 bis 25 1000 9610,6 9498,5 9379,5 9251,5 9136,4 9040,4

25 bis 45 1000 23319 22896,6 22353,3 21818,3 21387,6 21081,8

45 bis 65 1000 | 21644,6 22022,3 22401,5 22808 23442,2 24008,9

65 und
mehr 1000 16299,3 16518,7 16729 16901,7 16844,3 16880,6

insgesamt | 1000 | 82314,9 82217,8 82002,4 81802,3 81751,6 81843,7

(eigene Darstellung nach
https://www.destatis.de/DE/ZahlenFakten/Geselld&8taat/Bevoelkerung/Bevoelkerungsstand/Tabellen/
AltersgruppenFamilienstand.htnaufgerufen am 20.01.13)

Es zeigt sich, dass die deutsche Bevdlkerung iasgeseit Jahren schrumpft. Fur die
Zukunft der Mediennutzung ist der leichte Rickgdeg Gesamtbevoélkerung allerdings
weniger bedeutsam als die Veréanderungen in demwliteilung der Bevolkerung.
»LAngesichts der gravierenden Unterschiede zwisathem Altersgruppen hinsichtlich
ihrer Mediennutzungsgewohnheiten ist allein aufgrdreser demographischen Veran-
derungen mit Nutzungsverschiebungen zu rechnensdbtink 2011: 14/15). Die Rede
ist von der ,digitalen Kluft* zwischen Jung und Altf die im Folgenden noch genauer
eingegangen wird.

Wie genau haben sich die Alterskohorten in denidatdahren verandert?

Tabelle 2: Bevélkerungsentwicklung (prozentual)

Prozentual 2006 2007 2008 2009 2010 2011
unter 6 5,2% 5,1% 5,1% 5,0% 5,0% 5,0%
6 bis 15 8,7% 8,6% 8,5% 8,4% 8,4% 8,2%
15 bis 25 11,7% 11,6% 11,4% 11,3% 11,2% 11,0%
25 bis 45 28,3% 27,8% 27,3% 26,7% 26,2% 25,8%
45 bis 65 26,3% 26,8% 27,3% 27,9% 28,7% 29,3%
65 und

mehr 19,8% 20,1% 20,4% 20,7% 20,6% 20,6%
insgesamt 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

(eigene Darstellung basierend auf Daten aus Tabglle

Die Darstellung der Alterskohorten in Prozent ihfegeils an der deutschen Gesamt-
bevolkerung verdeutlicht, dass ein Wachstum leclgiin den Alterskohorten ab 45 Jah-
ren stattfindet. Die deutsche Gesellschaft altentikiich und dieser Trend ist sogar Uber

einen so kurzen Zeitraum wie die letzten sechs=Jalhbeobachten.

Das hat Uberwiegend zweierlei Auswirkungen auf Mesliennutzungsverhalten der

Gesellschaft. Zunachst einmal sind diese Prognbeate keine Uberraschende Neuheit,



sondern deuten sich schon seit Langem an. ,Dieredb&benserwartung bei gesteiger-
ter Vitalitat bringt eine kritische, selbstbewus&rippe von Konsumenten hervor, die
oft tiber viel angesparte Kaufkraft verfiigt® (Saw@@10: 17). Die Alteren, tber 50
Jahre, sind allerdings erst vereinzelt als relexy@mntlgruppe identifiziert worden. Noch
scheint dieses Umdenken auch in der Werbewirtsahiafit stattgefunden zu haben:
,irotz der hohen Kaufkraft und der positiven Haljugegentber Werbung und Konsum
sind Personen Uber 50 der Werbewirtschaft offenkwdut viel wert* (Felser 2007: 373).
Medien und Werbung orientieren sich Uberwiegendl@nZuschauergruppe zwischen
14 und 49 Jahren, wobei von verschiedenen Stebdesitb ein ,starkeres Einflihlungs-
vermogen in die altere Zielgruppe“ (ebd.: 375) esest der Werbetreibenden gefordert
wird. Der Fokus auf die altere, zahlenmalig relést@nund zudem durchaus kaufkraf-
tige Generation wird somit in Zukunft eine der Figdes demographischen Wandels

sein.

Zum anderen Uberrascht es aber auch nicht, dags jurd alte Menschen sich in ihren
Nutzungsweisen unterscheiden. Aktuell vielleichgaaonoch mehr als es in kommen-
den Generationen der Fall sein wird. Der Untergstlaeischen Jenen, die mit ver-
gleichsweise neuen Medien, wie dem Internet unditdamh Computer, Laptop, Tablet
und Smartphone, aufgewachsen sind bzw. aufwacigitale Natives) und Jenen, die
einen weniger naturlichen Umgang zu diesen Meditggen ist zu Beginn des 21.
Jahrhunderts so grof3, wie er vermutlich nie wieslein wird (Stichwort: Digitale
Kluft). ,wWwahrend junge Menschen — insbesondere afleden 80er Jahren Geborene —
durchweg mit Mobiltelefon und Internet aufgewachsem, musste die altere Bevolke-
rung die elektronischen Medien neu erlernen” (Kbl612: 240). Doch die alteren
Menschen versperren sich den neuen Medien keineswegbsoluten Zahlen sind die
~Sllversurfer* (ab 60 Jahren), der weitaus netzreffen Gruppe der 14- bis 19-Jahrigen
schon weit Uberlegen. Bereits 2008 standen 4,9idviéh jugendliche Internetnutzer
einer Gruppe von 20,4 Millionen Onlinern tber 6Gréa gegentber (vgl. Schaffer
2010: 121). ,Die Nutzung durch Senioren hat in dergangenen Jahren deutlich zuge-
legt. Somit profitieren auch sie von der Transpanemd der Verbraucherintelligenz des
Internets* (Kohler 2012: 240).



2.1.2. Digitalisierung und Internationalisierung

Die zunehmend internationale bzw. globale Ausricgtinsbesondere westlicher Ge-
sellschaften ist ein weiterer Faktor, der sichdrri Medienkonsum der Rezipienten und
entsprechend auf die Strategien der Medienmach®eierbetreibenden auswirkt. Da-
bei darf nicht vergessen werden, dass ein solchlaralisierungsprozess ohne die Me-
dien und neue (kommunikative) Technologien, inshdece ohne das Internet, gar
nicht erst moglich gewesen ware. Erst die Digitatisng — in Bereichen ,von der Auf-
zeichnung tber die Bearbeitung und Speicherungibigur Ubertragung von Inhalten*
(Siegert, Brecheis 2010: 91) — hat den Weg furalestwicklungen getffnet. Das zu-
nehmend mediatisierte Leben unserer Gesellschafhres sich nicht nur durch den
allgegenwartigen und alles durchdringenden Charalde Medien aus (siehe auch fol-
gendes Kapitel), sondern eben auch durch die téohiegestiitzte Infrastruktur, die
unseren Alltag bestimmt (vgl. Deuze 2012: 8). Madikenen in diesem Vorgang als
~1ransporteure und Konstrukteure globaler Identifi@nsangebote” (Siegert, Brecheis
2010: 89). Den Konsumenten wird durch internatitmtabal ausgerichtete Medien-
kampagnen eine weltweite kulturelle Homogenitatgeuigrt, die tatsachlich aber mehr
als eine ,von westlichen Industrienationen domieierLebensweise und ,Consumer
Culture’ zu verstehen [ist] als im Sinne echter nBlaulturalitat” (Siegert, Brecheis
2010: 89). Die Nutzung bestimmter Medien oder dgastGlter kann Konsumenten
ein Gemeinschaftsgefiihl vermitteln, das Uber nat®Grenzen hinausgeht. Bekannte
und vertraute Konsumguter kbnnen auch im Auslamedyen werden, was dem Kon-
sumenten wiederum eine gewisse Sicherheit bieetolders in westlich orientierten
Landern kénnen Konsumunsicherheiten so haufig ugeyanverden. Speziell im Be-
reich der medienvermittelten Kommunikation ergebim durch diese Entwicklungen
neue Mdoglichkeiten. So kann heute etwa per Satkt heimische Fernsehprogramm
auch fernab der Heimat rezipiert oder mittels im¢rdie Lokalzeitung auch aus weiter
Entfernung tagesaktuell verfolgt werden. Die medeemittelte, digitale Kommunikati-
on bietet auch Uber gro3te Distanzen eine einfadkegtinstige Moglichkeit zum per-

sonlichen Austausch, etwa durch videogestitztepheleie-Angebote.

Die sich aus diesen Entwicklungen auftuenden Mbgkten haben einen starken Ein-
fluss auf das Mediennutzungsverhalten von ReziprerlRaum und Zeit sind keine be-
stimmenden Variablen mehr bei der Rezeptionsentheheg flr ein gewisses Medien-

angebot. Nutzer profitieren von dieser zunehmendgatsouveranitat (vgl. Hasebrink



2011: 14). ,Die orts- und zeitsouverdne Verfugbarken Informationen und Zugéngen
zu allem Moglichen erlaubt in nie gekanntem Mal3eiale Selbstbestimmung und ist
auch gefuhlsmafig hochattraktiv‘ (Oehmichen 201&8%). Dartber hinaus findet die
Rezeption nicht mehr zwangsweise passiv statt,esangibt Nutzern die Mdglichkeit
zur Interaktivitat und verandert dabei die Rolle diektronischen Medien: ,Digitalisie-
rung fuhrt dazu, dass Computer und mobile Endgeagfiiehzeitig Informations- und
Abrufmedium, Forum und Diskussionsmedium sowie Beangsmedien sind” (Siegert,
Brecheis 2010: 92). Interessanterweise ist ,geradier Gruppe mit der hdchsten Bil-
dung die mit grolRem Abstand haufigste Internet-dNidzzu beobachten” (Hasebrink
2011: 17). Durch die Ausschopfung der verschiedémigizungsmoglichkeiten von (di-
gitalen) Medien verandern sich selbstverstandlicthadie Nutzungsmuster der Rezi-
pienten. Jeder Inhalt und jede Information, abe&hgeades Individuum scheint perma-

nent abrufbar und wird auch unter dieser Vorstellgenutzt.

2.1.3. Zunehmende Individualisierung der Nutzung

Einige der zuvor dargestellten Entwicklungen macésrbereits deutlich: die Medien-
nutzung wird zu einem zunehmend individuellen VoggaSchon die allgemeinen Ent-
wicklungen innerhalb der Gesellschaft zeigen eistamken Trend zur Individualisie-
rung: ,seit dem Ubergang ins 21. Jahrhundert siad_dbensstile stark individualisiert,
da die meisten Menschen sich mehr und mehr ausetgien Korsett der Normalbio-
graphie verabschieden” (Dziemba 2012: 252). Glandh den Prognosen der steigen-
den Individualisierung unserer Gesellschaft gahzlgo misste man annehmen, dass
eine Vorhersage von Handlungsmustern heute nicht méglich ist bzw. sich durch-
weg auf situative Faktoren beziehen muss: ,der Koment von morgen trifft Konsum-
entscheidungen abhangig von seiner aktuellen Befiiatit und nicht, weil er einer
bestimmten Alterskohorte angehort (ebd.: 253). Daas Alter allein nicht mehr aus-
schlaggebend dafir ist, wie ein Rezipient sich &krilst nicht von der Hand zu weisen
(siehe oben). Ob Konsumentscheidung allerdingshoah in Abhéngigkeit von aktuel-
len, individuellen Befindlichkeiten getroffen werdest eine andere Frage. Diese An-
nahme wirde jede Konsumenten- bzw. Rezipienterfarsy, die dabei helfen soll
Konsumverhalten in irgendeiner Form zu prognostzie obsolet erscheinen lassen.
Eine Annahme, die fUr die Forschung nicht nur htiplaslig frustrierend, sondern in

dieser Unbedingtkeit auch nicht haltbar ist. Akiiei€mediale) Entwicklungen erlauben



Rezipienten zwar zunehmend individuellere Verhakexisen und damit auch eine in-
dividuell angepasste Mediennutzung. Dennoch steRéraFrage, dass sich stets grund-
legende Handlungsmuster erkennen lassen, denerPensen bedingt durch gewisse
Einstellungen, Werthaltungen oder aufgrund von Geweiten mit erhéhter Wahr-

scheinlichkeit folgt. Die aktuellen Medienentwicklyen erlauben also eine zunehmend
individualisierte Nutzung, lassen aber viele Hangkmuster dennoch nicht ganz ver-

schwinden.

2.1.4. Weitere Trends und Konstanten in der Medienumtzung

Auch wenn sich im Nutzungsverhalten der Rezipienietes aufgrund gesellschatftli-
cher wie auch technischer Entwicklungen verandersind doch auch manche konstan-
ten Trends zu erkennen. Die ARD/ZDF-Langzeitstidessenkommunikation (2010)
zeigt hier einige Konstanten auf. So bleibt etwa Barnsehen trotz eines erheblichen
Zuwachses des Internets noch immer das reichweirdste Medium der Deutschen
(TV: 86%, Internet: 43%), zumindest wenn man disagete Bevolkerung betrachtet.
»1rotz einer Vervielfachung des Medienangebots emter Differenzierung der Emp-
fangsgerate reicht kein anderes Medium an das &eensheran” (van Eimeren; Ridder
2011: 6). In der Gruppe der 14- bis 29-Jahrigeeraihgs kommt das Internet 2010 in
seiner Reichweite bereits sehr nah an das FernsehdiV: 77%, Internet: 73%). Die-
se Entwicklung zeigt zweierlei: zum einen kann Bamsehen auf die gesamte Gesell-
schaft gerechnet noch sehr gut mit dem Internehaitén, zum anderen nutzen, wie
bereits weiter oben angesprochen, jingere unccdBenerationen Medien unterschied-
lich und eben auch unterschiedlich intensiv. Dieujfilunktionalitdt des Internets setzt
sich bei jungen Menschen besonders stark durctd.)ebin Trend der bei alteren Ge-

nerationen in dieser Form noch nicht angekommen ist

Als weitere Entwicklung zeigt sich ein kontinuieHier Nutzungsriickgang bei Tages-
zeitungen. Haufig wird das Internet als Verursacdtiesses Reichweitenverlusts von
Tageszeitungen ausgemacht. Van Eimeren und Rideleengin ihren Ausflihrungen
noch mehr ins Detail und kommen zu dem Schluss das Internet nicht nur aufgrund
seiner héheren Reichweiten sondern vor allem Dankvibglichkeiten zur aktiven und
selektiven Auswahl von Informationen der Tageszgjtthdufig vorgezogen wird.

Schliel3lich ist es im Internet leicht mdglich zasigh noch andere Themen abzurufen,



als die von einer Tageszeitung Vorgegebenen. Dasleutlicht der Blick auf die
ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation auchli@machrichten werden von
den Rezipienten nicht als Ersatz zur Tageszeitongeyn als deren Erganzung angese-
hen (vgl. ebd. 2011: 10) (siehe auch ,Rieplschese@é im folgenden Kapitel).

Des Weiteren zeigt die ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenmunikation einen Anstieg
in der Tagesreichweite des Internets. So ist inld&ten zehn Jahren eine Vervierfa-
chung des Konsums zu beobachten. Die Internetngtaarsich erfolgt dabei noch zu-
meist nur Uber ein Gerat. Mobile Endgerate spielia@mei 2010 keine bedeutende Rolle
(vgl. ebd.: 10ff).

2.2. Zunehmende Vielfalt im Mediensektor

Ein Kennzeichen der modernen Medien- und Infornmsg@sellschaft ist der nicht ab-
reilende Fluss an neuen Medienangeboten. ,Die EBxplader klassischen Medienan-
gebote sowie die stetig Vervielfachung der Onlineg@bote ,uberfluten’ die Nutzer mit
unzahligen Informationsangeboten, treffen aber muf marginal steigerungsfahige
Aufmerksamkeitspotenziale und Zeitressourcen dezigiemten“ (Siegert; Brecheis
2010: 96). Fur die jeweiligen Medienerzeugnissedisse Entwicklung teilweise fatal:
.Die immer starker werdende Informationsflut fubezu, daf3 (sic!) einzelne Informati-
onsangebote immer kleinere Chancen haben, wahrgeanmu werden® (Felser 2007:
4). Die Ausweitung der Angebotsalternativen istdiesem Ausmald tberhaupt erst
durch die Digitalisierung (siehe oben) moglich gedem. ,Sie erweitert die Ubertra-
gungskapazitat und damit die Zahl mdoglicher Angshiternativen erheblich (Ha-
sebrink 2011: 13). Zudem fuhrt die Digitalisierualger auch zu neuen, zum Teil sehr
individuellen, Nutzungsmustern hinsichtlich einaslr(digitaler) Medien. War friher
jedem Medium sein ganz eigener Verbreitungsweg saimeiben, so kénnen heute
durch konvergente Technologie wie dem Internet tdeitbandiger Mobilkommunika-
tion diese Grenzen zwischen den Mediengattungeschreimmen. ,Es kommt auf die
Nutzer an, welchen Gebrauch sie von einem bestimmtedien- und Kommunikati-

onsdienst machen* (ebd.).

Aus der zunehmenden Vielfalt an Medienkanélen wmbeboten folgt auch eine stei-

gende Zahl an Werbeformen und -erzeugnissen, dseicleen Rezipienten zu erreichen.
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.Der Ausdifferenzierung der Medien entsprechended&nziert sich auch die Werbung
aus — nicht zuletzt, um mit neuen Plattformen undhfaten und deren Regeln Schritt
zu halten” (Siegert, Brecheis 2010: 97). Das Grunelahr Werbewirkungspanel fir
2010 kommt in seiner Auswertung zu durchschnittlicehr als 3000 Werbebotschaf-
ten, denen ein Konsumenten taglich begegnet (vgll Werbewirkungspanel: 6). Fur
Werbetreibende sehen die Studienleiter daher diBegHerausforderung darin, aus der
Vielzahl potenzieller medialer Beruhrungspunkteejeau wahlen, die das gewiinschte
Zielpublikum am ehesten erreichen. Darin sieht adchénbach eine Aufgabe von er-
folgreichen WerbemalRnahmen: Kumulation. Besondar¥Veérbung gerne vermieden
wird, muss diese nicht nur auffallen und eingarsgm, sondern auch versuchen, ,das
Publikum immer wieder und Uberall anzusprechen‘h{@®bach 2009: 84). Werbetrei-
bende nutzen zu diesem Zweck haufig langerfridtigspagnen oder Mediamix- bzw.
crossmediale Methoden. ,Im Extremfall ergeben dielate Mix-Kampagnen aus finf
bis sechs unterschiedlichen Mix-Kombinationen* (GA@rbewirkungspanel 2010: 6).
Wobei erste Studien hier zur Zuriickhaltung mahdeei bis vier Kontakte einer Ziel-
gruppe mit einer Werbekampagne gelten als optid@h kénnen mehr Begegnungen
mit der Kampagne schnell zu einem Abnutzungseffgkear-out”) oder sogar Reak-
tanz fuhren (vgl. Schénbach 2009: 84/85) (siehd &ap. 4.4. Reaktanz).

Wenn von der zunehmenden Vielfalt im Mediensek&spgochen wird, darf nicht un-
erwahnt bleiben, was Wolfgang Riepl schon zu Begies 20. Jahrhunderts festgestellt
hat, namlich dass ,altere Kommunikationsmittel duneuere niemals vollig verdrangt
werden” (Wagner 2011: 49). Diese als ,Rieplschese®& bekannt gewordene Regel
wird auch in der modernen Kommunikationsforschung mit Aufkommen neuer Me-
dien immer wieder bestatigt. Komplementaritat urghihSubstitution ist das anerkann-
te Prinzip. Trotzdem weisen Riepls Annahmen mittkgle auch gewisse Schwachen
auf, insofern als dass sich mediale Angebote untktfanen permanent umverteilen
(vgl. ebd. 49f). Diese Umverteilung widersprichteBls Regel allerdings nicht, ent-
spricht sie doch keineswegs einem Ersatz oder éinstbschung. Vielmehr lasst sich
etwa in Anlehnung an die ARD/ZDF-Langzeitstudie BErtskommunikation anhand der
aktuellen Entwicklungen im Zusammenhang mit denerhret feststellen, dass dieses
~weniger als Konkurrenz denn als alternative Veitoregsplattform, die den Anbietern

von Medieninhalten neue Chancen eroffnet” (van EemeRidder 2011: 14), fungiert.
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So wurde weiter oben bereits festgestellt, dassFeéassehen trotz zunehmender Nut-

zung des Internets noch immer im Alltag der Renij@e stark verankert ist.

Es kann daher zusammenfassend festgestellt wetdss,die Vermehrung der Medien-
kanéle aktuell zu keiner erheblich verstarkten Kordnz um die Zuwendung der Rezi-
pienten beitragt, ganz im Sinne von Riepl. Die Madersetzen sich nicht gegenseitig,
vielmehr erganzen sie sich und erlauben den Nutzgischen verschiedenen medialen
Alternativen zu wahlen. Was allerdings die einzeliMedieninhalte betrifft, so kdmp-

fen sie sehr wohl um die Aufmerksamkeit der Renifgra. Durch die zunehmende Zahl
an Medien steigt auch die Zahl der Informationsange in einem fur die Rezipienten

nicht mehr fassbaren MalRe. Auch wenn die Mediem gégenseitig also nicht ersetzen,
so mussen Medien- und Werbeplaner heute doch lmaohtlche Medienkanéle ihre

Zielgruppe fur gewisse Angebote bevorzugt nutzt,aommit der richtigen Ansprache,

die Chancen auf Aufmerksamkeit der Rezipientenrladhesn.

Die verschiedenen Entwicklungen im Mediensektor@dveeitens der Nutzer als auch
im technisch medialen Umfeld selbst machen es Ndah&rn notwendig, ihre Ziel-
gruppen genauer zu untersuchen und Konzepte neipassen. Wie sehr sich Faktoren
der Mediennutzung, wie die Demographie oder Tedffitktat und auch die zuneh-
mende mediale Vielfalt auf ein Vermeidungsverhalgegeniber Werbung auswirken

konnen, soll im folgenden Forschungskonzept gepvéften.
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3. Werbung

Als Grundlage zur Analyse von Wermmeidunggerhalten stellt das aktuelle Kapitel
einige wichtige Grundsatze und Mechanismen von Weghvor. Abschliel3end finden
sich in diesem Zusammenhang auch Forschungserkesmtrund um die Bedeutung
von Werbung in der Gesellschaft und aktuelle Unitenangsergebnisse zur Werbe-
flucht.

Werbung ist eine Form der persuasiven Kommunikat8ahénbach definiert persuasi-
ve Kommunikation als ,alle bewussten Versuche, ¥#em durch Zeichen zu beein-
flussen” (Schénbach 2009: 26). In diesem Sinnematuasive Kommunikation, sowie
ihre Erscheinungsform, die Werbung, auch fur didiegende Arbeit verstanden wer-
den. ,Fast immer zielt Werbung auf die Beeinflugsaies Verhaltens ab, ein Produkt
zu kaufen, eine Partei zu wéahlen oder ein Museurheauchen* (Kroeber-Riel, Esch
2011: 51). Ob eine solche Beeinflussung des Verhaltlann aber wirklich stattfindet
und ob diese auch tatsachlich der entsprechendebheialRinahme zuzuschreiben ist,
sind Fragen denen sich die Werbewirkungsforschuiagnet. ,, Aufgrund der Fille an

sogenannten intervenierenden Variablen lasst sich &ier nicht mit Sicherheit fest-

stellen, welche Wissens-, Einstellungs- und Veemslinderungen auf die Rezeption
werblicher Medienangebote zurlckzufiihren sind uettine sich den Erfahrungen oder
dem Vorwissen, den Einstellungen oder den Interesk¥ Rezipienten verdanken*

(Zurstiege 2007: 175). So wirkt Werbung auf jedeziRienten anders, denn ,wie grof3
der Werbe-Einfluss letztlich ist, hangt auch ab den jeweiligen Werbekompetenz und
den allgemeinen Einstellungen zu Konsum® (Vollbte@®10: 321). Ausgewahlte

Messinstrumente bieten aber die Mdglichkeit derfliEss von Werbung auf Einstellun-

gen und Verhalten der Rezipienten mdglichst prézisenessen. Das folgende Kapitel
zeigt einige Ergebnisse der Werbewirkungsforschautfg Zunachst werden hierfur die
generellen Zielsetzungen von Werbemaflinahmen kugestallt um dann auf die kon-

kreten Mechanismen (erfolgreicher) Werbung einzegeh

3.1. Ziele der Werbung

Eine grundlegende Absicht der Werbung ist es, dagsdBoene attraktiv erscheinen zu
lassen. In diesem Sinne sind Verkaufen und Vorprétje Hauptfunktionen von Wer-
bung (vgl. Felser 2007: 9). Demnach verfolgen Wedileende ,das Ziel, durch die
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Herstellung und Verbreitung von Medienangeboterenschiedlichster Art bei be-
stimmten Zielgruppen zwangfrei folgenreiche Aufnsakeit fir Produkte, Leistun-
gen, Personen und Botschaften zu erzeugen® (Schauditiege 2007: 171). Die Ziel-
setzung fur das einzelne Werbepradikat allerdinggt |in einem anderen, im
Rezeptionsprozess friher einzuordnenden, Punkilals Verkaufen und Vorpréagen,
namlich bei der Erregung von Aufmerksamkeit. ,Diste Hurde fir eine erfolgreiche
Werbekommunikation ist es, die Adressaten Uberhaurreichen” (Siegert, Brecheis
2010: 97). Und an dieser Vorstellung knupft auah dirliegende Forschungsarbeit an:
Werbung muss in erster Linie von den Rezipientegrlidupt wahrgenommen werden.
Ihr muss Aufmerksamkeit zu Teil werden, damit samm Funktionen wie das Préagen

der Entscheidungen von Konsumenten tberhauptréiiea kann.

Geht man im Sinne von Schmidt und Zurstiege dawm) dass das fundamentale Ziel
von Werbung in der Erzeugung von Aufmerksamkeittdigs so handelt es sich bei
Werbung um kein Phdnomen, das erst mit EntwickideigMediengesellschaft aufge-
kommen ist. Vielmehr ,kann man sagen, dass es Wigrpibt, seitdem die Menschheit
existiert. Prinzipiell zeigt sich bei fast jeder idimunikationsform zwischen Menschen
das Bestreben und die natlrliche Fahigkeit, diemfanksamkeit einer Person zu erre-
gen“, so das Attest von Wagner (Wagner 2002: 1&xn duch andere Wissenschaftler
zustimmen (etwa Schmidt; Zurstiege 2007: 170). Daméf3 gilt Aufmerksamkeit, un-

abhéngig davon ob sie von einer Person willentljehichtet oder unwillkirlich durch

einen bestimmten Reiz geweckt wird, als ,die Grurdussetzung fur die Wahrneh-
mung und das Verarbeiten von Informationen* (Md&@01: 127) (zu Aufmerksamkeit

siehe auch Kap. 4.1.Aufmerksamkeit und Informatienarbeitung).

Ist es einer Werbung erstmal gelungen die Aufmenksdt eines Rezipienten zu erlan-
gen, so ist ihr weiterfihrendes Ziel Rezipientemiotivationale Zustéande zu versetzen.
Werbung soll demgemal informieren, motivieren, aosderen, verstarken und unter-
halten (vgl. Felser 2007: 10, in Anlehnung an KereRiel). All dies ist leichter még-

lich, wenn der Betrachter durch die Werbeschaltimginen emotional angenehmen
Zustand versetzt wird, wobei die angestrebten mttwalen Uber rein emotionale Zu-
stande insofern hinausgehen, dass sie zielgerisimigivgl. Mattenklott 1996: 21). Fel-

ser bezeichnet dies als ,Motivationsfunktion* voneiMung (Felser 2007: 10), die

selbstverstandlich nur auf Basis von zu Teil gewoet Aufmerksamkeit moglich ist.
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Spricht man von den Zielen der Werbung sollte abent vergessen werden, welche
Funktion sie eben auch fur die Medien spielt: Wabkann fir sie eine wichtige Fi-
nanzierungs- und Einnahmequelle darstellen. ,Medien wirtschaftlich genuin von
der Werbung abhangig” (Siegert Brecheis 2010: 1D&x. Unterstellung finanzieller
Abhangigkeit der Medien von Werbung gegeniber gtitr manche Wissenschaftler
allerdings eine kritische Haltung. Felser etwa lifdses Argument mehr fir eine von
der Werbewirtschaft und den Medien gestreute Arguat®n um Werbung héheren
Zuspruch entgegenzubringen: ,die Akzeptanz der Weglsoll nicht zuletzt durch den
Hinweis gesteigert werden, daf3 (sic!) die Medien mit der Werbung preiswert zu
haben sind“ (Felser 2007: 4). Fest steht, dase Wigdien, besonders im elektronischen
Bereich, heutzutage auch die Mdglichkeit haben@agchaftsmodelle umzusteigen, die
weniger abhangig von Werbefinanzierungen sind. 8stieren zum Beispiel schon
Nachrichtenseiten im Internet, die einzelne Artiket gegen einen Endpreis zur Verfu-
gung stellen, oder ihr gesamtes Angebot hinterrdfagwall unterbringen. Gerade im
Internet steht es Medienanbietern heute noch offer, Inhalte kostenpflichtig, daflr
aber mit weniger oder sogar ohne Werbung zu gestalWerbung als Finanzierungs-
quelle fur Medien zu bezeichnen mag somit zwar Eg#ime Aussage sein, kann aber
speziell im internetbasierten Bereich von kritigtidutzer durchaus hinterfragt werden.
FUr jene Medienanbieter, die auf ein werbefinanegeGeschaftsmodell aufbauen, ist es
wichtig, darauf achten, sich nicht zu sehr von \d&arbung abhéngig zu machen und
ihre Inhalte unabhangig von Interessen der Weribetnelen zu gestalten, damit sie in
ihrer Programmgestaltung unabhangig bleiben. EireAung von Werbung und (re-

daktionellem) Inhalt ist daher sehr wichtig.

3.2. Mechanismen der Werbung

Jene Werbemechanismen, die zu Beginn des Kontaksslzen Rezipient und Werbe-
mittel stehen, sind im Folgenden von zentralemrés®e. Der Fokus des Gesamtkon-
zepts der vorliegenden Arbeit liegt schlie3lich parfen Werbetechniken, die ganz all-
gemein fur oder gegen den Kontakt mit einem Werttefrgprechen.

Werben (und Verkaufen) beginnt zunachst bei deividtung von Rezipienten mittels
emotionaler, kognitiver und/oder physischer Reigl.(Becker, 2006: 8ff). In ihren
Ausfuhrungen Uber das Entscheidungsverhalten varstmenten stellen Kroeber-Riel

et al. fest, dass Aktivierung und Involvement ,g&amam eine Schltsselposition in der

15



Entscheidungsforschung des Marketing® (KroebersRMleinberg; Groppel-Klein
2009: 415) darstellen. Daher soll im Folgenden béscs auf diese beiden (zusammen-

gehdrigen) Konzepte eingegangen werden.

Aktivierung ist notwendig, um den Konsumenten uberhaupt fiie &/erbebotschaft
empfanglich zu machen (vgl. Becker, 2006: 9). ,U&tivierung versteht man einen
mehr oder weniger ausgepragten Zustand der Waaohtheitinneren Spannung, der die
Aufmerksamkeit und Verarbeitung von Umweltreizer unformationen determiniert*
(ebd.). Die Leistungsfahigkeit des menschlichena@igmus steht daher in direktem
Zusammenhang mit der Aktivierung einer Person (fgbmmsdorff 2009: 43). Die
~Starke der Aktivierung ist ein Mal3 dafir, wie wachaktionsbereit und leistungsfahig
ein Organismus ist* (Kroeber-Riel; Weinberg; Gropikein 2009: 61). Die Auspra-
gungen konnen dabei ,zwischen den Extremwertensdigéf (Nullwert) und Panik
(Maximalwert)* (Trommsdorff 2009: 42) variieren. étigeht es um die richtige Dosie-
rung — sowohl zu starke als auch zu schwache psgfobiStimulierungen kénnen zu
kontraproduktiven Ergebnissen hinsichtlich der mietiung der Rezipienten fihren. Im
Bereich der medialen Kommunikation muss dabei bésendas konkrete Medienum-
feld bertcksichtigt werden. Rezipienten haben ih@&igigkeit eines Mediums unter-
schiedliche Erwartungen an eingesetzte Reize urghdatensitat, daher ist es wichtig,
.auf eine zielgruppen- und medienspezifische Gtstgl der Aktivierung zu achten”
(Kroeber-Riel; Esch 2011: 249).

Da es sich hierbei um intersubjektive (Bewerturig®esse handelt, ist zu bedenken,
dass Werbeschaltungen/-themen auf jeden Rezipiémtiriduell unterschiedlich hin-
sichtlich der daraus folgenden Aktiviertheit wirkdintscheidend in der Phase der Ak-
tivierung ist vor allem, ob die Werbeinhalte ,miedtehenden Motivstrukturen von
Konsumenten korrespondieren® (Becker, 2006: 10)chfify ist fur die Werbetreiben-
den daher aktivierende Reize immer unter Beachtlemgzielgruppenrelevanten Merk-
male zu setzen. Becker spricht in diesem Zusamnmgniian ,spezifischer Aktivierung

oder gezielter Motivation* (ebd.).

Die Aktivierung selbst kann auf ,externe oder ingrUrsachen zurickgehen®
(Trommsdorff 2009: 42) — Werbung wére hier als e Stimulus zu klassifizieren —

und dabei sowohl tber emotionale (z.B. Kindchens@)e kognitive (z.B. Ungewohn-
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tes) wie auch physische (Formales, wie Grol3e, Fadogstarke, Helligkeit 0.4.) Reize
erfolgen (vgl. Becker, 2006: 12 ff). Auf all diegeizarten greifen auch Werbeschal-

tungen zurick.

Gelingt es einer Werbung den Nerv eines Rezipientetreffen, sprich ein individuell
geeignetes Aktivierungslevel hervorzurufen, so iéebelie Werbung per se wiederum
entweder mit emotionalen oder kognitiven Technik@er Forschungsbereich der Wer-
bepsychologie setzt sich mit den hierfir notwendily@inahmen auseinander. In die-
sem Forschungsbereich sind besonders die Wahrngspsycthologie und Tiefenpsy-
chologie von groRem Stellenwert. Erstere analysiegtWirkung bestimmter Farben,
Schriftarten, Laute u.a. in der Werbung auf ihreigenten. Die Tiefenpsychologie
sucht im menschlichen Unterbewusstsein nach Erkessein Uber die (unbewussten)
Interessen und Bedurfnisse der Rezipienten (vghiwa2002: 21f).

Auf die Bedeutung der Aufmerksamkeit der RezipiantBe eng mit dem Konzept von
Aktivierung zusammenhangt wird im folgenden Kap(tel Selektion von Medieninhal-

ten) genauer eingegangen werden.

Neben der Aktivierung spielt auch dasolvement eine zentrale Rolle, wenn es darum
geht Werbung moglichst wirksam bei ihren Empfangarkommen zu lassen. Genauer
gesagt stehen diese beiden Begrifflichkeiten sagatirekter Beziehung zueinander.
Involvement bezeichnet ,im engeren Sinne ein angeltes Konstrukt, das auf das Ba-
siskonstrukt Aktiviertheit zuriickgeht* (Trommsdo2D09: 41). In der Marketingfor-
schung stellt Involvement basierend auf dem Konzept Aktivierung einen zentralen
Untersuchungsgegenstand dar. Gepragt wurde deifBegs Involvements von Her-
bert E. Krugman (1965)Grundsatzlich bezeichnet Involvement ,das Engagemeit
dem sich jemand einem Gegenstand oder einer Aktixitwendet” (Kroeber-Riel; Esch
2011: 195). Involvement — nach Krugman — beschraitiit die generelle Neigung ei-
ner Person gegentuber einem Thema, Medium oder Ryahindern wird ,als situative
Interaktion zwischen einem Rezipienten und dem Itrd@er Objekt einer Medienbot-
schaft* (Schweiger 2007: 199) verstanden.

! Allerdings handelt es sich hier gewissermafien imm gViederentdeckung® des Begriffs. In den 1940er
Jahren hatte der Sozialpsychologe Sherif diesenifBbgreits im Zusammenhang mit Einstellungsfor-
schung in gleicher Weise verwendet (vgl. u.a. Treaahonff 2009: 48, Schweiger 2007: 198)
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In der Regel wird zwischen hohem und niedrigem Ivenment einer Person in einer
bestimmten Situation unterschieden, wobei Involvetmecht als dichotome Variable
klassifiziert werden kann, sondern graduelle Ahstgen erlaubt (vgl. Schweiger 2007:
199). Die Tiefe des Involvements hat dabei direkigmfluss auf das Verhalten einer
Person in der entsprechenden Situation: ,vereinfgesagt sind Menschen bei gerin-
gem Involvement eher bereit, ihre Meinung zu &ndetwas zu probieren oder sich
weniger Gedanken Uber eine Sache zu machen, wahodre$ Involvement mit einer
starken Motivation einhergeht, Informationen zuavbeiten und zu verstehen“ (Moser
2001: 133).

Fur gewohnlich wird Werbung mit geringem Involverhbetrachtet (vgl. Felser 2007:

295). Dies ist aber keine Nachteil, sondern dursheine Chance fur Werbung. Infor-
mationen zu Gegenstandsbereichen, bei denen wirssatk involviert sind, werden

von uns auch kritischer begutachtet. Reaktanz ¢i&dp. 4.4. Reaktanz) setzt hier ent-
sprechend eher ein. ,In Fallen von geringem Invalget aber, wenn uns der Bereich
der Beeinflussung nicht besonders wichtig ist, beéit auch das Wissen um die Beein-
flussungsabsicht nicht die beeinflussende Wirkuedt.). Werbung, die — wie es in der
Regel der Fall ist — mit geringem Involvement reaipwird, kann ebenso spater zu
einer Kaufentscheidung fur das beworbene Produkiefu Krugmans Konzept basiert
auch auf der Annahme, ,beildufig und ohne gro3efwaAnd erarbeitet Informationen

wirden zu gegebener Zeit durchaus Kaufakte ausldsm bei Low Involvement-

Produkten spiele die sachliche Qualitatsinformatkaam eine Rolle, wohl aber das
Wiedererkennen im Regal” (Trommsdorff 2009: 48)s@mmengefasst lasst sich fest-
stellen, dass Werbung tendenziell in einen Low enment Bereich fallt. Gerade wenn
sie dabei Themen und Produkte in den Mittelpundditsdie beim Rezipienten Motive

ansprechen, denen er mit geringem Involvement leggegann es Werbung dabei ge-
lingen die betreffende Person unterschwellig zeieen und in weiterer Folge einen

spateren Kaufakt zu beeinflussen.

Das richtige Mal3 an Aktivierung und Involvierungr deezipienten ist fir den Erfolg
von WerbemalRnahmen somit entscheidend. Das folgeadhungskonzept legt sei-
nen Schwerpunkt auf die generelle Haltung einesdtegegeniber Werbung, wobei
diese beiden Konzepte ihren Fokus auch auf simdtaktoren legen. Aufgrund des

Forschungsdesigns wird es in der vorliegenden Watdiung nicht moéglich sein, diese
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beiden Konstrukte zu berlcksichtigen. Gerade dbstraichien es notwendig auf diese
Aspekte theoretisch vertiefend einzugehen.

3.3. Stellenwert von Werbung

Bei den Rezipienten variiert das Image von Werbmnwgschen verschiedenen Bewer-
tungen. Metaphern, wie ,Werbung ist der Spiegel @esellschaft* zeigen zwar, dass
~Werbung einen einflussreichen und aussagekraftigeliurfaktor moderner Gesell-
schaften darstellt* (Zurstiege 2007: 150), gleicthigenimmt Werbung dabei in der Ge-
sellschaft aber keinen hohen Stellenwert ein. Waibreitet ist doch die Uberzeugung,
dass Werbung schlichtweg nervt (vgl. ebd.: 199eiAldiese Gegensatze verdeutlichen
bereits in Ansatzen die Bipolaritat der gesellstichien Stellung von Werbung. Wer-
bung mag zwar haufig nerven, doch es zeigt sich,gdass Rezipienten Werbung kei-
nesfalls pauschal verurteilen, sondern durchausivatebte Einstellungen gegentber
der Werbung an den Tag legen” (ebd.: 204). In seletersuchungen stellt Zurstiege
fest, dass Rezipienten zwar Werbung im Allgemeinegativ bewerten, spezifische
werbliche Medienangebote aber (rtckblickend) po$eurteilen. Er halt es daher fur
maoglich, dass sich durch das Abfragen von konkr&eahrungen mit gewissen werb-
lichen Angeboten ein rein sozial erwinschtes (eseim Fall also ablehnendes) Verhal-
ten in der Bewertung von Werbung seitens der Rezipn vermeiden lasst (vgl. ebd.:
205f). Denn Ergebnisse wie dieses legen den Schiaiss, dass haufig ,Menschen in
Befragungen ihr tatsachliches Vermeidungsverhaiibartreiben® (Felser 2007: 2).
Kurzum: Werbung allgemein mag von der Gesellscehaéir negativ beurteilt werden,
doch zeigt sich durch die positive Bewertung eingeMWerbepradikate nicht vielleicht

doch, dass Werbung gar nicht so ,nervig" ist, weehaufig bekundet wird?

Auch Siegert und Brecheis sehen das Verhaltnis Wembung und Gesellschaft als
zwiespaltig an: zwar wird Werbung zum Teil anerkannd auch medial gewurdigt,

etwa durch Werbepreise (Cannes) oder TV-Sendung@ie {Vitzigsten Werbespots

der Welt“) (vgl. Siegert, Brecheis 2010: 56). SeBlich geht von gut gemachter Wer-
bung eine Anziehungskraft aus. ,Gut gemachte Weglpmgt unsere Vorstellung von
Asthetik, sie stimuliert, und unterhalt* (Felser0Z0 2). Denn ,die Beeinflussungsziele
der Werbung sind nicht immer plump, sondern mant¢ismgar unterhaltsam [...], etwa

indem die Werbung asthetisch ansprechend ist undsympathischen Kommunikato-

19



ren prasentiert wird“ (ebd.: 295). Andererseithst@erbung aber genau wie andere
(mediale) Kommunikationsangebote auch ,in immerasigiem Wettbewerb um die
knappen Ressourcen Zeit und Aufmerksamkeit dergie#en” und hat entsprechend

»Mit Vermeidung und Reaktanz zu kampfen“ (SiegBrecheis 2010: 56).

Weiterhin erwarten viele Menschen, ,durch Werbungaden Personen Uberredet, Din-
ge zu kaufen, die sie nicht brauchen” (Felser 2@)7Und genau aus diesem Grund
nimmt Wagner an, dass Menschen Werbung (auch) radxkehweil sie sich in ihrem

Verhalten nicht manipulieren lassen wollen. Diessviisste Ablehnung, glaubt man
Wagner, kann aber durch das Setzen tiefenpsyclsclogirientierter Werbestrategien
umgangen werden, da diese das Unterbewusstseireahsp (vgl. Wagner 2002: 22).

Dass von Werbung auch immer eine gewisse Uberzgsgupeit ausgeht, ist bereits zu
Beginn dieses Kapitel thematisiert worden. Insoferscheint es durchaus schlissig,
dass Rezipienten diese Uberzeugungsversuche auvhekaen und auf diese (nega-

tiv) reagieren.

3.4. Werbeflucht

Werbeflucht, wie sie im Folgenden thematisiert winézeichnet das spezifische Ver-
meidungsverhalten von Rezipienten gegenuber Werldasgauch im Fokus des vorlie-
genden Untersuchungskonzepts liegt. Auf die Veroregdvon Medieninhalten bzw. die
unterschiedlichen Grade der Vermeidung im Allgerariwird im néachsten Kapitel (4.
Selektion von Medieninhalten) detailliert eingegamgBesonders auf die Ausfiihrungen
zu Reaktanz (Kap. 4.4.) sei an dieser Stelle hinggam, ist doch ein bewusstes, geziel-
tes Vermeidungsverhalten gegentber Werbung, wia e®s Umschalten eines TV-

Kanals oder gar das Verlassen des Raumes einliyf@aktantetes Reaktionsverhalten.

Zur Werbevermeidung von Unterbrecherwerbung im $&tan gibt es bereits einige
Studien. Dass sich die zunehmende Vielfalt im Meskd&tor (siehe Kap 2.2.) und damit
der Zuwachs an Medienangeboten auch auf das Veumgsgerhalten gegenuber Wer-
bung auswirkt, konnte weiter oben schon gezeigtlerer Diese Tatsache ist besonders
dem Umstand geschuldet, dass das Informations\etanigsvermogen der Rezipienten
nicht in gleichem MalRe ansteigt, wie es die Angslietfalt der Medien — und damit

auch die Menge der Werbeschaltungen — tut. Fdst stenit auch: ,das Senderrepertoir
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steht in einem Zusammenhang mit dem Umschaltvential(Lindner-Braun 2007:
345). Bonfadelli beschreibt in seinen Ausfihrungan,Fernsehen vs. Wegsehen* eini-
ge der Untersuchungen zu Werbevermeidung von T\ébrécherwerbung. Alle von
ihm aufgelisteten Studien kommen in ihrem Ergelmiseiner Werbekontaktvermei-
dung von etwa 50% hinsichtlich TV-Unterbrecherwerdpvgl. Bonfadelli 2004: 149).
Ausgelost wird dieses reaktante Verhalten gerad€&athder Unterbrecherwerbung im
Fernsehen von zweierlei empfundenen Freiheitseidaakhingen: zum einen raubt Wer-
bung den Rezipienten in diesem Fall gewissermaliefrdiheit des ungestorten Fern-
seh-Konsums, zum anderen will Werbung dann nocktziishe Uberzeugungsarbeit,
etwa zum Kauf eines Produktes leisten. Fur Reziprenst dies eine doppelte Ein-
schrankung in ihren Verhaltensfreiheiten und kaarieicht Reaktanz auslésen (vgl.
Felser 2007: 296). So gesehen sind die von Borfadslammengetragenen Ergebnisse

wenig Uberraschend.

Wie schon das eben angefihrte Beispiel zeigt, firgleh in der Literatur bislang vor

allem Forschungsbeitrage zur Vermeidung fennsehlverbung. Eine Uber verschiede-
ne Medien Ubergreifende, das Sujet Werbung allgernetreffende Ausarbeitung zur
Werbeflucht wird in der Medien- und Kommunikatiomsfchung bislang noch nicht
thematisiert. Da mediale Vermarktung heute abesta@gtt crossmedial geplant wird
und besonders Werbung die Rezipienten Uber verbahée Kanale zu erreichen ver-
sucht (Kap. 2.2. Zunehmende Vielfalt im Mediensektsollte auch das Vermeidungs-
verhalten unter Einbezug unterschiedlicher medil@ndle betrachtet werden. Denn
fur die Nutzungsforschung hat die crossmediale isbsing zur Folge, ,dass Untersu-
chungen des Nutzungsverhaltens sich nicht nur muMedium beschranken kdnnen,
sondern das Zusammenspiel der verschiedenen Medi@en Blick nehmen mussen”

(Hasebrink 2011: 14). Hinsichtlich des Mediennugswerhaltens gibt es daher auch
schon einige medienubergreifende ErklarungsmodéheRezipientenverhalten (siehe
z.B. Kap. 5.3.. MedienNutzerTypologie 2.0). Der &skwird hier bislang allerdings

nicht auf dag/ermeidunggerhalten gewisser medialer Erzeugnisse gelegt.

Doch ist die Werbevermeidung, besonders im eleldobien Bereich, per se kein neues
Phanomen. Bereits seit Anfang der 1950er Jahri diielFernbedienung die ,erste gro-
3e elektronische Bedrohung der Werbung* (Zurst@@7: 143) dar. ,Vor der Einfuh-

rung der Fernbedienung waren auch TV-Entscheidunggnger leicht reversibel, denn
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man musste immerhin vom Sofa aufstehen, um denIKkanavechseln* (Schweiger
2007: 179). Entscheidet man sich heute den Kanalemhseln, ist dies nicht nur sehr

einfach maoglich, sondern auch mit einem gering®&isiko, etwa nach einer Werbeun-

terbrechung den Anschluss zu einer Sendung zu s&paverbunden. Mit der ,voran-

schreitenden Digitalisierung medienvermittelter Koumikation erhdéhen sich flr Rezi-

pienten die Moglichkeiten der Werbevermeidung® &iege 2007: 143) dabei stetig

weiter, besonders im Bereich der auf elektronischéege vermittelten Werbeangebo-

te.
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Exkurs: Aktuelle Studie zur Vermeidung personatisieWerbung

Auf die Vermeidung von personalisierter Werbungpesondere tber elektroni-
sche Zustellung, fokussieren sich die amerikanisdlarketing- und Kommu-
nikationsforscher Tae Hyun Baek und Mariko Morimotahre Studie aus dem
Jahr 2012. Sie untersuchen anhand der Befragung4®1Studenten die Fakto-
ren der Werbevermeidung von Konsumenten hinsi¢hthersonalisierter Wer-
bung. Die Einschrankung auf Studenten erlaubt Zgare Generalisierung der
Ergebnisse, doch rechtfertigen die Forscher ihr @ardamit, dass Studenten
eine der grof3ten Internet- und Smartphone-Nutzppgm sind und daher fur
diese Form des Direktmarketings von grof3er Bedeufugl. Beak; Morimoto
2012.: 64). Unter personalisierter Werbung versidBaek und Morimoto Wer-
bung per e-Mail (Spam), per Post, am Telefon otler Textnachrichten (SMS).
Mdoglichkeiten um elektronischer Werbung aus dem \&legehen gibt es heute
schon zahlreiche. Am effektivsten sind dabei woét Ad-Block fur Internet
Browser, sowie (in Amerika) die Registrierung aodlsDo-not-call Listen (ebd.:
59). Der Anbieter Mozilla hat 2011 bekannt gegeluass bereits etwa 13 Milli-
onen Menschen den eigens fur den Web Browser Kiefbwickelten Ad Block
nutzen (ebd.).

Die amerikanische Studie variiert vom vorliegendremschungskonzept, allein
schon aufgrund der unterschiedlichen kulturellenetbsuchungsgruppen, in vie-
lerlei Hinsicht. Dennoch sind einige Ansatzpunkb@& Beak und Morimoto auch
fur diesen Forschungsbeitrag interessant. Die Yatdiungsleiter stitzen ihre
Hypothesen auf die Tendenz zu (Werbe-)Skepsis uh8edenken hinsichtlich
der eigenen Privatsphére der Befragten, sowie @uFhge, ob eine Werbung

als verwirrend empfunden wird. All diese Faktorsa,die Annahmen, wirden



zu einem starkeren Vermeidungsverhalten fuhren.eDgklangen Beak und
Marimoto zu zwei (leicht widerspriichliche) Ergels@n: zum einen fuhlen sich
Konsumenten von personalisierter Werbung bedrahtlidse ihnen zu weit in
ihre personliche Sphare hineingreift. Zum andeiad Konsumenten aber per-
sonalisierter Werbung gegentuber weniger skeptiseh lassen sich auf diese
eher ein. Dieser Effekt tritt besonders dann a@nnvein Konsument mit dem
werbenden Unternehmen zuvor bereits in direktemt&drstand. In diesem Fall
kann die namentliche Ansprache der Adressaten séganeidungsverhalten

reduzieren.

3.5. Grenzen der Werbeflucht

Durch geschickte Werbeplanung kbnnen manche Veunggktrategien der Rezipien-
ten umgangen werden. Das funktioniert in den uakeesllichen medialen Kanélen un-
terschiedlich gut. Schonbach listet in seinen Alisfiigen zu persuasiver Kommunika-
tion ,zehn Rezepte der Werbung“ auf, die teilwdiiaweise darauf geben, wie dem
Vermeidungsverhalten von Rezipienten entgegengéwwdeden kann (siehe Schon-
bach 2009: 73ff). Die vorliegende Arbeit thematisigermeidungsverhalten, das zu
Beginn bzw. noch vor dem Kontakt von Rezipient derbemittel steht, jenes Werbe-
vermeidungsverhalten, das versucht, einen Kontakhight erst zu Stande kommen zu
lassen. Insofern erscheint die achte der zehn wahdribach entworfenen Regeln im
Sinne des vorliegenden Konzepts besonders intertesgarankindigungseffekte aus-

schalten (ebd.: 93ff). Dort wo Werbung nicht odemmdest nur sehr reduziert ange-
kindigt wird und der Rezipient Gberrumpelt wirdnkaer Werbung auch entsprechend
schlecht vermeiden. Als Beispiele fuhrt Schonbawh hunachst Plakate an, die ihr
Publikum ohne jede Vorwarnung treffen. Weitere riessante Formen von Werbung
ohne Vorankindigungseffekt bestehen besonders iau@ponsoring und im Product

Placement als sog. ,Non-advertising“-Formen. Difodmation, dass der folgende In-

halt von einer gewissen Marke oder einem bestimriket@rnehmen gesponsert wird,

erfolgt in der Regel so unmittelbar vor einem Paogm, dass es Rezipienten kaum
maoglich sein wird, fur diesen knappen Zeitraum @aizlischalten, wollen sie nicht ris-

kieren etwas von dem darauf Folgenden zu verpakdmmso macht Product Placement
es Rezipienten unmdoglich, dieser Werbeform aus Wéeg zu gehen, wollen sie ein

gewisses Programm vollstandig rezipieren. So l&sdich auch fir einen geschickten
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Werbevermeider eben nicht ausblenden, dass z.B. ggwisse Automarke in einem

Film Uberreprasentiert ist.

Verschiedene Untersuchungen in der Werbewirkungsfamg zeigen mittlerweile,
zumindest fur Fernsehwerbung, dass auch jene Werldim nicht komplett vermieden
wird, schon einen Effekt auf die Rezipienten hatb&d wenigstens ein kurzer visueller
Kontakt mit dem Werbepradikat bestanden hat, koraneri fir vermiedene Werbung
noch gewisse Erfolge auftreten: ,Vermeidungsstiateyon Konsumenten schliel3en
nicht aus, dass Werbung residuale Wirkung hat. ¥&setzung daftr ist offensichtlich,
dass ein — zumindest marginaler — visueller Konéakielt wird“ (Gleich 2011b: 563).
Wie stark der Einfluss einer Werbung auf einen pieniten ist, wenn dieser den Kon-
takt bereits nach wenigen Sekunden abbricht, hémgtvielen Faktoren und bestehen-
den Strukturen ab. Eine nur zum Bruchteil rezipieft/-Werbung, die ein Rezipient
noch nie gesehen hat, deren beworbenes Produldlieicht auch gar nicht kennt, wird
einen geringeren Einfluss haben, als etwa die rerBékte einer wohlbekannten Wer-
bemelodie, die der Rezipient bereits stark mit dartsprechenden Produkt verkntpft
hat. Die Erkenntnis, dass auch Werbung die nichtGanze rezipiert wird, bereits Ein-
fluss ausubt, ist fur Werbetreibende aber mit Slobié von Interesse. Insofern trifft
Werbeflucht schon dort an ihre Grenzen, wo Rezipiremine Vermeidung nicht ganz-

lich gelingt.
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4. Selektion von Medieninhalten

Das folgende Kapitel geht auf psychologische Voggarder Selektion und De-

Selektion von medialen Angeboten ein. Der Fokugtlidabei im Sinne des For-

schungskonzepts zum einen auf jenen Auswahlprozedse zu Beginn des Kontakts

von Rezipienten mit einem medialen Angebot stelem anderen werden besonders
jene Prozesse thematisiert, die bei der (bewusstglehnung von medialen Angeboten

ausschlaggebend sind.

Auf einer prozessorientierten Ebene besteht jeddidi@utzungsepisode ,aus einander
abwechselnden Selektions- und Rezeptionsphasenhwgsger 2007: 167). Der
Schwerpunkt der vorliegenden Forschungsarbeit lgisst den selektionsorientierten
Ansatzen zuordnen. Die Rezeptionsphase ist einegl@rer Bestandteil der Medien-
nutzung, im Sinne des aktuellen Erkenntnisinteesd®r nur von nachrangigem Inte-
resse. Die Unterscheidung von Selektion und Rezepdt manchmal nicht eindeutig zu
treffen, da diese beiden Prozesse sehr eng aneingekintipft sind (vgl. ebd.). Primar
wird im Folgenden, wie im gesamten Konzept der Aripedoch versucht werden, die
Selektion und nicht die Rezeption in den Fokustmken.

Aus Rezipientensichtweise lasst sich feststellagsddie Selektion und die Nutzung
unterschiedlicher Medien und inhaltlicher Angebbg&iptsachlich durch die Funktion,
die ebendiese fur den Menschen haben, bestimmtewgra)l. Gleich 2011a: 55). Im
Prozess der individuellen Medienselektion stehd alsch die Funktion, die ein Medium
oder Medienangebot fur den jeweiligen Rezipientéillle im Mittelpunkt.

4.1. Aufmerksamkeit und Informationsverarbeitung

Von einem psychologischen Standpunkt aus basierSdlektion maf3geblich auf zwel
Konzepten: dem Zuteilwerden von Aufmerksamkeit died daran anschliel3enden In-
formationsverarbeitung. Beide werden im Folgendenz klargestellt.

Aufmerksamkeit, auf die bereits im vorangegangdfapitel stellenweise eingegangen
wird, ist im Prozess der Selektion von Medieningralton zentralem Interesse, denn sie
.Selektiert die Wahrnehmung® (Kroeber-Riel; WeingpeiGroppel-Klein 2009: 324).
»LAufmerksamkeit ist die Fahigkeit, einigen Infornmaten vor anderen den Vorzug in
der Verarbeitung zu geben” (Felser 2007: 119). Wirnekm Reiz keine Aufmerksamkeit
zuteil, so kann dieser auch nicht aufgenommen welrbeitet werden. Das Erzeugen
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von Aufmerksamkeit ist somit Voraussetzung dafiasdein Reiz bewusst wahrge-
nommen und effizient weiterverarbeitet werden k&wgl. Kroeber-Riel; Weinberg;
Groppel-Klein 2009: 324). Den Medien kommt im Pixeler Generierung von Auf-
merksamkeit eine besondere Rolle zu, ,weil sieenldage sind, Aufmerksamkeit wenn
nicht zu produzieren, so doch zu bindeln und asfifnente Themen und Ereignisse zu
fokussieren“ (Siegert; Brecheis 2010: 96). Das @eren von Aufmerksamkeit wird
besonders hinsichtlich Medieninhalten ,umso bedwlge je starker sich die Medien
ausdifferenzieren” (ebd.). Immer mehr Medienprodukind Informationsangebote buh-
len um die Aufmerksamkeit der Rezipienten. So koresjtdass die Aufmerksamkeit
des Publikums im Medienbereich heute haufig einehrgroRere Rolle als Geld spielt
(vgl. Schweiger 2007: 169). Aus Sicht des Marketingd der Werbung kann man sa-
gen: ,die Macht des Konsumenten ist seine Aufmeriksat” (Sawetz 2010: 20). Wer-
betreibende wollen daher ihre Werbepradikate stzipla wissen, dass ihnen die Auf-
merksamkeit des Publikums sicher ist, auch wens di&ufig mit hoheren Kosten

verbunden ist.

Aufmerksamkeit wird einem Reiz entweder willkurlioder unwillkirlich zu Teil (vgl.
Schweiger 2007: 138). Fur die vorliegende Forscharigeit ist besonders die willkurli-
che, d.h. die willentlich gesteuerte Aufmerksamkigit Rezipienten von Interesse. Mit
Sicherheit lassen auch starke Werbevermeider galege gezwungenermalien, also
unwillkrrlich, Werbung ihre Aufmerksamkeit zu Teilerden, schon allein, da es in
manchen Situationen fast unmdglich ist, Werbungdauims Weg zu gehen. Doch soll es
im Sinne des Forschungsvorhabens in diesem Baiaagn gehen, die bewussten Ent-
scheidungen, d.h. auch Aufmerksamkeitssteuerung Renipienten flr oder gegen
Werbeangebote zu untersuchen. ,Willkirliche bzwntkallierte Aufmerksamkeit wird
vom Individuum selbst gesteuert und dient dem Ehe bestimmter Ziele. Man
spricht deshalb von Top-Down-Verarbeitung (Top sféh das menschliche Bewusst-
sein) oder von hypothesengesteuerter Wahrnehmuandiedinformationsaufnahme ei-
ner Person durch ihr Vorwissen und ihre Erwartunggenkt wird” (ebd.: 138). Genau
diese Art von Aufmerksamkeit ist fur die vorliegendntersuchung von zentralem Inte-

resse.

Weiter oben (Kapitel 3.2. Mechanismen der Werbuwng) bereits auf Aktivierung und

ihre Notwendigkeit in der Ubermittlung von Werbedtaften eingegangen. An dieser
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Stelle soll daher nur noch einmal der enge Zusamhargg der Konzepte von Aufmerk-
samkeit und Aktivierung Erwahnung finden. So wirdfderksamkeit auch als phasi-
sche Aktivierung bezeichnet. Demnach ist AufmerHlsgitreine voribergehende Erho-
hung der Aktivierung (vgl. Kroeber-Riel; Weinber@roppel-Klein 2009: 63), die zu
einer ,Sensibilisierung des Individuums gegenubestimmten Reizen* (Mayer 2005:
185) fuhrt.

Ebenso sehr wie Aufmerksamkeit zahlt auch die méironsverarbeitung zum Prozess
der Selektion: ,der Verlauf unserer Informationsaréeitungsprozesse hangt in vielen
Fallen davon ab, welchen Grad der Aufmerksamkert di@sen Prozessen widmen*
(Felser 2007: 119). Verarbeitet werden kdnnen sommitjene Informationen, denen —
bewusst oder unbewusst — zuvor Aufmerksamkeit Zligesvorden ist, insofern bauen
diese beiden Konzepte aufeinander auf. Im Zusamamgnit Werberezeption spielen
besonders die erworbenen Schemata in der Infornsatgarbeitung eine Rolle, sie
sind ,ein wesentliches Hilfsmittel bei der Evalwativon Medienangeboten innerhalb
der Selektionsphase: Sobald man ein Thema odere@ekennt, das man nicht rezipie-
ren moéchte, kann man die Evaluation beenden umdesiem anderen Angebot zuwen-
den” (Schweiger 2007: 142). So funktioniert dietunah auch mit Werbung. Erkennt
ein Rezipient, dass es sich bei einem medialen Botgem Werbung handelt, kann er
sich entscheiden, ob er dieses vollstandig reapientchte, oder den Kontakt abbricht.
Fur Vorgange, die sich haufig wiederholen bestetenit verbundene Schemata bzw.
Skripts in der Informationsverarbeitung, die autbsth aufgerufen werden, sobald
man in die entsprechende Situation gelangt. Sdiestauch bei der Rezeption von Me-
dieninhalten. Uber die Jahre haben Rezipienterrmjeleie Werbung aufgebaut ist, wie
sie aussieht, sich anhort und wo sie beginnt. HaRezipient sich erstmal das Schema-
ta ,Werbung — vermeiden“ angeeignet, so ist es sgiginlich, dass er dieses bei ei-
nem Werbekontakt auch abrufen wird. Vermeidet &aeson Werbung schon schema-
tisch, so wird es jedoch schwieriger, von ihr nhtteSelbstauskunft ihre
Mediennutzungsmotive und —prozesse in diesem Zuseuinamg zu erfahren, da solche
Prozesse relativ unreflektiert ablaufen (vgl. elddt3). Schliel3lich verarbeiten wir In-
formationen ,nur zu einem Teil bewul3t (sic!) undhkolliert. Viele Teilprozesse der
Wahrnehmung, des Lernens oder der Gedéachtnissabdmeiauf Automatismen, die

keine bewul3te (sic!) Steuerung brauchen” (Felsér 2P13).
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Fur die folgende Untersuchung spielen die versemed Stile der Verarbeitung von
Medieninformationen eine zentrale Rolle. Mithilfe@s von Prof. Dr. Grimm entwi-
ckelten Tests werden zehn Dimensionen von Infolnatiutzungsstilen, sowie drei auf
die Werberezeption angepasste Dimensionen erhatkauf ihren Zusammenhang mit
der Tendenz zur Werbevermeidung der Rezipientemrtigegsiehe Kap. 6.2. For-
schungsfragen bzw. 7.2. Operationalisierung).

4.2. Psychologie der Selektion

Auf das Thema Aufmerksamkeit wurde deshalb einteitbesonders eingegangen, da
eine wesentliche Funktion von Aufmerksamkeit in gluswahl bzw. Selektion von
bestimmten Stimuli, die notwendigerweise mit eib&selektion von anderen Reizen
einhergeht” (Kroeber-Riel; Weinberg; Groppel-Kl&809: 61), besteht. So stellt Auf-
merksamkeit einen elementaren Grundstein von beamuSglektion dar und ist daher
auch fur die Werbepsychologie von essentieller Badwy. Bereits EImo Lewis hat
1898 in seiner AIDA-Formel auf die grundlegende &#dng von Aufmerksamkeit im
Werbewirkungsprozess hingewiesen und sieht im Weekendieser den ersten Schritt
auf dem Weg zur erfolgreichen Persuasion der Rexzipn’

Aus psychologischer Sicht sind Medien grundlegemchaals Umweltreize zu verste-
hen, mit denen eine Person konfrontiert wird. Efedektion von Medieninhalten ist
aufgrund der nahezu unbegrenzten Menge an Umwvegtrainumganglich und daher
treffen Rezipienten immer eine Auswahl. Sie setgkt in jeder Stufe eines Wahrneh-
mungsprozesses. Und diese Selektion wiederum edolgveder aufgrund von Eigen-
schaften des Reizes selbst, oder bedingt durclomense Praferenzen, Motive und

Emotionen eines Rezipienten (vgl. Schweiger 2037).1

Nimmt man den gesamten Prozess der Mediennutzongsst sich dieser in drei Pha-
sen unterteilen:
1) Medienauswahl (pra-kommunikative Phase)
Diese Phase betrifft vom technischen wie auch vamaltlichen Standpunkt die
Frage, warum sich ein Rezipient fur ein Medium emésdet und welche Erwar-

tungen er an ebendieses hat.

2 Firr die AIDA-Formel siehe u.a. Zurstiege 2007: /153 und Felser 2007: 13/14; ,Die genaue biblio-
graphische Angabe fiir die AIDA-Formel fehlt jedantaller Regel” (Zurstiege 2007: 153, Ful3note)
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2) Medienrezeption (kommunikative Phase)

Hier zeigt sich, wie ein Medienangebot umgesetztiwbabei geht es um die
Prozesse, die wahrend der jeweiligen Nutzung iddeil ablaufen (Verarbei-
tung und Interpretation der medialen Informationéa auch Schlussfolgerun-
gen aus den rezipierten Inhalten)

3) Medienaneignung (post-kommunikative Phase)

Behandelt im unmittelbaren Anschluss an die Mediezumg Fragen, wie etwa:
Gibt es dauerhafte Nutzungsmuster? Oder wie verangleh bestehende Nut-
zungsroutinen durch das Auftreten neuer Medien?

(vgl. Schweizer 2010: 5; siehe auch Schweiger 2088)

In jeder der verschiedenen Phasen eines Mediemmggptozesses laufen unterschiedli-
che Selektionsprozesse ab. Mediale Angebote sindsgermalien permanent der Se-
lektion der Rezipienten ausgesetzt: Welchen Inhalied Aufmerksamkeit geschenkt?

Welche der erhaltenen Informationen werden weitaneitet? Welche Botschaften

werden anschlieend noch erinnert? Im Zentrum wliesesses der vorliegenden Aus-
fuhrungen steht dennoch dieser erste Schritt: cidlWines Mediums/Medienangebots.

Fur das Forschungskonzept sind entsprechend besoede Prozesse interessant, die
in der ersten der geschilderten Phasen ablaufariralest die Frage, warum sich ein

Rezipient fur oder gegen die Nutzung eines Medie@mscheidet. Das genauere For-
schungsinteresse wird im Folgenden dabei spezilidam Teilaspekt der Entschei-

dung fur bzw. viel mehr gegen ein gewisses mediAledbeangebot liegen.

4.3. Selektive Wahrnehmung

Das folgende Unterkapitel thematisiert willentlicdesteuerte, selektive Wahrneh-
mungsprozesse. Selektivitat soll im Sinne von Leng Windahl (1985) als ,jede Form

von nicht-zufalliger bzw. gerichteter Auswahl ausee oder mehreren Alternativen®

(Schweiger 2007: 163) verstanden werden. Viele &kaixd Prozesse, die auf uns ein-
wirken, werden auch vollkommen automatisch und steyeert verarbeitet, doch im

Sinne dieses Forschungskonzepts sind jene Wahrmgjspiozesse von zentralem Inte-
resse, die der bewussten Steuerung einer Perserliegegn. Selektivitat und Wahr-

nehmung erfillen im psychologischen Verstandniskieler Wahrnehmung unter an-

derem folgende Funktionen: zunachst einmal kanrek8eitat ,aufgrund ihrer

29



variablen Bindung an unterschiedliche Zwecke ng#ber als Erklarung dienen, son-
dern wirft immer die Frage nach ihren Ursachen @@fisorge; Leder 2011: 18). Wahr-
nehmung bezeichnet nach Ansorge und Leder eiergang da sie die Umgebung in

einer zeitlichen Abfolge, den Ereignissen, ers@ili®ie Wahrnehmung ist auch aktive
Teilhabedes Geistes an seiner Umgebung“ (ebd.: 10, Heeborigen im Original).

Untersucht man also Vorgange selektiver Wahrnehmsadinterfragt man dabei die
Motive von interpersonalen geistigen Auswahlvorggmgdie eine Person im Prozess

der Reduzierung von Komplexitat vornimmt.

Wie dies bei allen Wahrnehmungsprozessen der sallmerden auch Medieninhalte
permanent — bewusst und unbewusst — von Rezipisetektiert. Im Bereich der Wer-
bung wirken die Entwicklungen im Mediensektor (giéfapitel 2) diesem Tatbestand
noch weiter zu: immer mehr Medienkanale senderelepi zeigen immer mehr Wer-
bung. Die Aufnahmefahigkeit der Rezipienten wirdaswh ,durch die Flut an Werbe-
botschaften Uberstrapaziert* (Wagner 2002: 26)a@emdeshalb ,muss Wahrnehmung
selektiv sein: Sie ist ein System der Informati@veéiitigung und dient dazu, aus der
uniibersehbaren Menge der auf unsere Sinnesorgangkeinden Reize einen kleinen
Teil auszuwéhlen. Ohne diesen Auswahlvorgang wéargeru Informationsverarbei-
tungssystem Uberfordert” (Kroeber-Riel; Weinbergd@pel-Klein 2009: 321) (Kapazi-

tatstheorie).

Dem Begriff und Konstrukt von Aufmerksamkeit, wie $ereits in einem vorangegan-
genen Kapitel (siehe Kap. 4.1.) thematisiert wukdenmt im Zusammenhang mit se-
lektiver Wahrnehmung noch einmal gro3e Bedeutungahrnehmung und Aufmerk-

samkeit gemeinsam helfen uns dabei, ,Informatiofignerfolgreiches zielgerichtetes
Denken und Verhalten auszuwahlen* (Hagendorf 2G@l1: 180). In diesem Verstand-
nis dient Aufmerksamkeit dazu, ,die Wahrnehmunghneeiter auf handlungsrelevante
Reize einzuschranken” (ebd.: 15). Einige Forsclezelthnen Aufmerksamkeit sogar
als die Selektivitat von Wahrnehmung (vgl. z.B. dmye; Leder 2011: 16). Die Rede ist
im Folgenden somit von selektiver Wahrnehmung sdéktiver Aufmerksamkeit.

Ein Beispiel, das im Zusammenhang mit bewusst se&kWahrnehmung bzw. Auf-
merksamkeit gerne angefihrt wird, ist der sog. aitparty-Effekt”: in einer Gruppe

von Menschen hort man madglicherweise lieber einesmdlen Gespréach zu, als dem
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eigentlichen Gesprachspartner. Schlichtweg aufgmord grof3erem Interesse und un-
abhangig von den restlichen Hintergrundgerausclaam knan sich dennoch auf dieses
andere, entfernte Gespréach konzentrieren. Ein Befieidie Fahigkeit zu willentlichen

Steuerung unserer Aufmerksamkeit (vgl. Felser 2Q37; sowie Hagendorf et al. 2011:
180). Es bleibt allerdings zu beachten, dass wseten Aufmerksamkeit nicht immer

frei willentlich steuern kbnnen. Manchen Reizemdpen sich automatisch bzw. instink-
tiv in unsere Wahrnehmung, besonders dann wenrBesim empfundene Gefahrensi-
tuationen oder Ahnliches geht. Mit diesem Effektsueht auch Werbung teilweise zu
spielen. Manche Werbeformen werden bewusst so fi@nizi dass sie von den Rezi-
pienten gar nicht erst Ubersehen werden konnehg8es. Grenzen der Werbeflucht),
damit Sie so nicht bewusst de-selektiert werdem&in Problematisch ist an solchen
Werbeformen wiederum, dass sie relativ leicht RaakdVerhalten auslosen kénnen
(siehe folgendes Kapitel). Insofern ist Werbetraden wohl eher zu raten, ihre Er-
zeugnisse der selektiven Aufmerksamkeit von Reatpie auszusetzen und nicht auf zu
extreme Reize zu setzen, nur um sich fur einenekufaigenblick der Aufmerksamkeit

der Rezipienten sicher sein zu kénnen, dafur aldglioherweise durch reaktante Reak-

tionen abgestraft zu werden.

Fazit: Die menschliche Wahrnehmung ist immer selekt einer Zeit, in der Informa-
tionen und Umweltreize immer vielschichtiger werderuss Wahrnehmung aber auch
genau dieser Anforderung, ndmlich die Komplexitatdas Individuum zu reduzieren,
gerecht werden. Selektive Wahrnehmung ist ein Beozer haufig ganz automatisch
ablauft. In diesen Fallen ware es schwierig, unitnit sagen unmdglich, die Betref-
fenden zu bitten Auskunft Uber ihr Verhalten zdelia, da sie sich dessen nicht bewusst
sind. Die unterbewussten Selektionsprozesse zusuateen ist Aufgabe der Tiefenpsy-
chologie und wird im anschlieRenden Untersuchurgigdenicht beriicksichtigt werden
konnen. Aber auch die (bewusste) selektive Wahroelgnwie sie im Fokus dieses
Konzeptes steht, ist fur Forscher schwer messBarch, die selektive Aufmerksamkeit
wie das Uberfliegen von Textpassagen oder das tid-Wegschauen beim Fernsehen
ist eine Form von Selektion. Sie lasst sich beuellen Medien nur mit erheblichem
Aufwand durch Blickbewegungserfassung bzw. Eye-Hiregvon aul3en messen und
bei einem akustischen Medium wie dem Radio gartriebbachten” (Schweiger 2007:
163). Ein solches Untersuchungsverfahren wird inhrRen der angesetzten Studie

nicht mdglich sein. Fir eine Anschlussuntersuchuége aber durchaus anzuregen, mit
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Hilfe eines so exakten Messinstruments weitere iirkesse Uber die selektive Wahr-
nehmung von Rezipienten hinsichtlich Werbung imtagl Gber verschiedene mediale

Kanéle zu untersuchen.

4.4. Reaktanz
Brehm legte 1966 den Grundstein fur alle daraujdotie Reaktanz-Forschung. Felser
liefert in seinem Werk zu Werbe- und Konsumenteobeiogie eine knappe, treffende
Definition von Reaktanz, die ebenfalls auf diesenr@dideen basiert:
.Reaktanz ist die Folge einer wahrgenommenen Fits#iaschrankung. Der Ef-
fekt der Reaktanz besteht in der Aufwertung derdigen oder verlorenen Al-
ternative. Das kann im Einzelfall bedeuten, da@)sine Person nach der be-
drohten Option strebt, um die Freiheit wiederheien. Ist eine Option
endgultig verloren, dann wird sie im Ruckblick hbhewertet. Die Quelle der
Einschrankung wird abgewertet.” (Felser 2007: 271)
Nach Brehm wird Reaktanz-Verhalten immer von emdernen Quelle verursacht, die
bei einer Person das Gefluhl ausldst, ihre perdismMahlfreiheit zwischen verschiede-
nen Alternativen einzuschranken (vgl. Knowles; Lid@d04a: 6). Ganz grundsatzlich
gehen Reaktanz-Theorien im Zusammenhang mit Methafien immer davon aus,
.,dass Menschen aktiv auf Medienbotschaften reagjeredem je nach vorhandener
Einstellungsstruktur ablehnende oder unterstiitz&ndaitive Argumente gebildet wer-
den” (Bonfadelli 2004: 22). So laufen also auch Wéschaltungen Gefahr, bei Rezi-
pienten Reaktanz hervorzurufen. In vorausgegangaansfuhrungen (Kapitel 3.3. Stel-
lenwert von Werbung) wird bereits auf eine Problgknaingegangen, der sich
Werbung gegenuber sieht: Rezipienten empfindehdiéig zu aufdringlich, zu persua-
sorisch und damit auch als ihre personlichen Fitgihesinschrdnkend. Schon definiti-
onsgemald geht von Werbung ,die Einengung von Veahsl und Entscheidungsspiel-
raumen [aus]. Eine Beeinflussungsabsicht ist beMderbung immer gegeben” (Felser
2007: 295).

Reaktanzeffekte sind also besonders dann maoglidmnwFreiheitsbeschrankungen
wahrgenommen werden. Fir Werbetreibende haben Krdeilel und Meyer-Hentschel
daher folgende Grundsatze ausgemacht, die dalientsalllen, eine moégliche Provoka-

tion von durch Werbung bedingter Reaktanz zu velerei

32



1) Vermeide unnotige Hinweise auf Entscheidungséigen.

2) Vermeide den Eindruck, Entscheidungsfreiheigarswichtig.

3) Vermeide den Eindruck, Entscheidungsfreiheitenden eingeengt.
(Felser 2007: 195 f., nach Kroeber-Riel; Meyer-tehel 1982: 107 ff)

Zusatzlich setzt besonders héufig dann reaktanezkaiten ein, wenn eine (von dem
Medienangebot ausgehende) Persuasionsabsicht worRedeipienten erkannt wird:

,wenn sich Konsumenten dariiber (mehr oder wenigewusst werden, dass sie lUber-
zeugt werden sollen, stellt sich Reaktanz ein, @berzeugungsversuch wird dann
schwieriger” (Gleich 2011b: 564). Somit steht Werpum Spannungsfeld mit einem
maoglichen Reaktanz-Verhalten der Rezipienten desomderen Aufgabe gegenulber,

ihre Uberzeugungsabsicht so diskret wie moglich 2ursdruck zu bringen.

Speziell in der Werbepraxis gibt es Versuche, ReakReaktionen zu umgehen. Doch
gestaltet sich dies auf3erst schwierig. Als Beisgieht hier der, hinsichtlich Werbung

haufig einsetzende, Bumerang-Effekt der BeeinflngsiReaktanz kann nicht nur dann
auftreten, wenn etwas weggenommen oder verboteth umd dadurch das Gefiihl der
Freiheitseinschrankung hervorruft. Ebenso kannedigsaktion schon durch den blof3en
(aufgezwungenen) Uberzeugungsversuch ausgeldsemeBdsonders dann wenn die-
ser persuasive Einschnitt in die Entscheidungséreimittels des Versuchs verfolgt

wird, einem mdglichen Reaktanz-Verhalten schon dadentgegenzukommen, dass
ein Werbepradikat genau das Gegenteil dessen apaef das es eigentlich abzielt.
Der Sinn dahinter ist, die beim Rezipienten einkehde Reaktanz, die ihn vermeint-
lich dazu verleitet genau das Gegenteil dessendvwead/erbung ihm vermittelt, zu tun,

zu nutzen, um ihn so letztlich doch zu dem von A&rbetreibenden urspringlich in-

tendierten Verhalten zu bewegen. Dieses Phanonrehald Bumerang-Effekt bezeich-

net und ist fur Werbeplaner ein sehr riskantes ¥beg, da Rezipienten sich so leicht
meist nicht tduschen lassen und dieser Versuch diacimfehlschlagt (vgl. Felser 2007:

290).

% Kroeber-Riel, Werner; Meyer-Hentschel, Gundolf§29 Werbung. Steuerung des Konsumentenver-
haltens, Wirzburg/Wien: Physika
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4.5. Resistance

Medieninhalte werden aber nicht nur aufgrund vorak®nz-Verhalten vermieden.
Nicht jedes Vermeidungsverhalten lasst sich diekdimkt zuschreiben. Haufig ist es
auch der individuelle Wille eines Rezipienten, gawisses (mediales) Angebot zu ver-
meiden. In der Psychologie wird hier die ,Resistneon der Reaktanz abgegrenzt.
Resistance wird dabei als Gegenstiick zu Persuasistanden und charakterisiert da-
mit die willentliche Ablehnung gegeniiber einem Ueaigungsversuch. Gerade wenn
man sich mit persuasiver Kommunikation, wie in diasFall Werbung, auseinander-
setzt, ist es sinnvoll, dabei auch diese Widersgfamohen seitens der Rezipienten zu
untersuchen und zu beriicksichtigen (vgl. Knowlesnl2004a: 3). Grundsatzlich wird
der Bereich ,Resistance” von Forschern heute zuihribeh unterschiedlich definiert
(vgl. Knowles; Linn 2004a: 4, sowie 2004b: 302)s Arbeitsdefinition soll hier daher
von folgender Begriffsbestimmung nach Knowles umehLausgegangen werden: ,Re-
sistance has acquired a dual definition in psydpol@®n the one hand, it defines an
outcome: the outcome of not being moved by pressimrehange. On the other hand, it
identifies a motivational state: the motivation ¢ppose and counter pressures to

change” (Knowles; Linn 2004a: 5).

Im Verstandnis von McGuire bezeichnet Resistaned-dhigkeit einer persuasorischen
Offensive zu widerstehen (vgl. ebd.: 4). Intermetman sie als eine Verhaltensweise,
so sind dabei drei Dimensionen zu berucksichtigies:affektive (gefiihisbetonte), die
kognitive (verstandsmallige) und die Verhaltenseb8oedeckt Resistance drei Arten
von Ablehnungsverhalten ab: ,das gefallt mir nichtias glaube ich nicht* und ,das
werde ich nicht tun® (vgl. ebd.: 5). Auf der affeldn Ebene ist die Abwehrhaltung jun-
ger Raucher gegenuber Nichtraucher-Kampagnen eisepdes Beispiel. Sie glauben
haufig, dass Angaben, die zum Gefahrenpotenzial derdGesundheitsschadlichkeit
von Rauchen verdoffentlicht werden, entweder tbesen sind, oder sie personlich nicht
betreffen (,das glaube ich nicht*) und lehnen dideshalb ab (vgl. Wegener; Petty;
Smoak; Fabrigar 2004: 13). So gesehen steht Resgsta engem Verhaltnis mit kogni-
tiver Dissonanz: Angaben, die nicht in das eigenathild, oder schlichtweg zu den
eigenen Vorstellungen hinsichtlich eines gewissanh8erhalts passen werden abge-

wertet, oder ignoriert.
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Im Gegensatz zur Reaktanz bezeichnet Resistane&enstant vorhandene Einstellung
eines Individuums. Sie braucht keinen auslésendeiz, Rsondern basiert auf den
Grundhaltungen einer Person (vgl. Knowles; Linn42006). Haugtvedt et al. weisen
daher in ihrer Untersuchung explizit auf den Zusamihang von Personlichkeitsfakto-
ren und Resistance Verhalten von Konsumenten hgh faugtvedt; Shakarchi; Sa-

muelsen; Liu 2004: 290ff.). In der folgenden Untetsung wird noch ndher auf Person-
lichkeitsfaktoren eingegangen werden. Im aktuelentext sei schon einmal folgender
Punkt angemerkt: Personlichkeitsmerkmale geltenAlflgemeinen als relativ stabil.

Nach Knowles und Linn gilt Selbiges fur Resistan®e.gesehen lberrascht es nicht,
dass Haugtvedt et al. hier einen Zusammenhang mekerAuch in der vorliegenden

Studie wird ein solcher Zusammenhang, genauer gesagwischen der Tendenz zur
Werbevermeidung und den Persdnlichkeitsmerkmalear d?erson, noch genauer be-

trachtet.

Knowles und Linn gehen in ihren Ausfliihrungen sagaveit, Reaktanz als eine magli-
che Ausprdgung von Resistance zu interpretierem.v8istehen Resistance als eine
Abwehrhaltung, die sich in vier verschiedenen Formmeigen kann: Reaktanz, Mistrau-
en (distrust), genauere Prifung (scrutiny) und Béibbkeit von einem Standpunkt
nicht abzuweichen (inertia) (vgl. Knowles; Linn 2@0 7f.). Im vorliegenden For-
schungskonzept werden diese Faktoren als Face#snnubdialen Informationsnut-
zungsstils verstanden und anhand eines Testvenfalwen Prof. Dr. Grimm genauer
abgefragt. Analog zu den Auspragungsformen vondiasie nach Knowles und Linn
erlaubt dieser Test die Erhebung der Neigung zWkt@ea-Verhalten, dem Informati-
onsvertrauen, der Verarbeitungstiefe und der Infavereitschaft von Rezipienten, fragt

daruber hinaus aber noch weitere Dimensionen abhdd{ap. 7.2. Operationalisierung).

Reaktanz und Resistance, wie auch die weniger iadhelen Formen von selektivem
Medienhandeln, sind fur das vorliegende Forschumysipt von zentralem Stellenwert.
Da der Fokus der Untersuchung auf dem Vermeidumgaiten gegentber Werbung
liegt, werden besonders die besprochenen KonzeggeReaktanz- bzw. Resistance-

Verhaltens in der Umsetzung des Forschungsvorhdimiisksichtigt werden.
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5. Mediennutzer-Typologien

Den Abschluss der vorliegenden Untersuchung so#relUnterteilung von Werbever-
meidern im Rahmen einer Typologie darstellen. Dasedle Kapitel versucht daher,
einige grundlegende Fragen zur TypologisierungRersonengruppen zu klaren. Dafur
wird zunéchst auf die Urspringe von Typologien dielAnspriiche an ebendiese ein-
gegangen, um schlie8lich auch Kritik an der Konzaldierung von Typologien zu
formulieren. Zuletzt stellt dieses Kapitel die MewniNutzerTypologie 2.0 (2006) vor,

um ein konkretes Beispiel aus dem Medienumfeldkizzgeren.

Charaktertypologien sind kein neues Phanomen. Befr®ppokrates (406-377 v.Chr.)

hatte die Menschen nach Temperamentstypen eirtgetgil Jung 2009: 16f). Dies ver-

deutlicht den Drang des Menschen, das Handeln A&naé#nordnen und vergleichen zu
konnen (vgl. ebd.: 9). Typologien sollen dabei &elfsinnvolle und zweckgemaéalie Ver-
allgemeinerungen tdber Menschen und ihr Verhaltegeimissen Situationen zu treffen.
Dergestalt kdnnen sie Hilfenstellungen liefern, ,amt den einzelnen Charaktertypen
besser umgehen zu kénnen oder sich auf deren emkaleisen einzustellen und be-

stimmte Verhaltensweisen richtig zu interpretiergetyd.: 1).

An Mediennutzertypologien im Speziellen werden hdrespriiche hinsichtlich der

Prognose des Medienverhaltens von Rezipientenligeskeennt man die Medienge-

wohnheiten eines Rezipienten oder Publikums, kaan sein Medienverhalten in einer
konkreten Situation prognostizieren, da Nutzungderusnd Nutzungsepisoden positiv
korrelieren” (Schweiger 2007: 234). Im Bereich tdiennutzertypologien kann zwi-
schen medienspezifischen und medienltbergreifendgoldgien unterschieden wer-
den. Letztere stehen im Fokus der vorliegenden iAtral ,begreifen Mediennutzung
als eine vielgestaltige Alltagstatigkeit, die smhr in ihrer Ganzheit und Uber Medien-

grenzen hinweg verstehen lasst” (ebd.: 240).

Die Veranderungen im Mediensektor, speziell diggetede Vielfalt an Medienkanalen
und -angeboten, fuhren auch zu neuen Mustern ifaiMfeder Mediennutzung der Re-
zipienten. In Folge dessen mussen Zielgruppen verb®freibenden anders betrachtet
(und angesprochen) werden. Die Interessen der iRap werden gemald den Ent-
wicklungen im Mediensektor immer vielseitiger uridighzeitig spezieller. ,Die Frag-

mentierung von Markten und Zielgruppen macht eimgenQualitat in der Zielgruppen-
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und Mediaplanung erforderlich® (Schreiber 2007:.3Dr Erfolg von Kommunikati-

onsmafinahmen hangt in groRem Mal3e auch davon amendglichst zielgruppen-
genaue Ansprache gelingt. Methoden der Psycholagieder Marktforschung spielen
heute in der Vorbereitung von Kampagnen einen eatsend grof3e Rolle, um geeig-

nete Kommunikationswege und -methoden der zu ifigerten.

Typologien wie sie im folgenden Kapitel thematisigind, konnen dabei helfen, Rezi-
pienten gezielt anzusprechérrest steht, ,da hinter der Mediennutzung ganzrunte
schiedliche Motivationen des Publikums stehen kiénneichen zur Beschreibung und
Segmentierung des Publikums, Nutzer- oder Zielgeappnhand leicht beobachtbarer
und einfach zu erhebender soziodemographischemDuite beispielshalber das Alter
nicht mehr aus, um das individuelle Medienverhaddaquat zu beschreiben® (Schrei-
ber 2007: 30). In der modernen Mediengesellschiét deutlich: ,auch die klassischen
Marktforschungsparameter Alter, Einkommen und Glesth erklaren Sozial- und
Konsumverhalten in einer differenzierten Gesellfichar noch unzureichend” (Dziem-
ba; Wenzel 2009: 11). An diesem Punkt setzt dagefale Kapitel an. Typologien stel-
len flr die Mediaplanung ,den Versuch dar, relaparsam zentrale Gruppen der Me-
diennutzer oder Konsumenten zu beschreiben undngleitig der komplexen Struktur
unserer Gesellschaft gerecht zu werden* (Haas;ilBsd2006: 161). Welche Anforde-
rungen dabei fur die Erstellung von Typologien tatten wird im Folgenden zu klaren
versucht. Deutlich zeigt sich schon jetzt, dassimimer komplexer werdenden Bedin-
gungen sowohl seitens der Absatzmarkte, als auwdichilich der medialen Entwick-
lungen (siehe Kap. 2. Entwicklungen im Mediensektdie Handlungsmdéglichkeiten,
die den Konsumenten bzw. Rezipienten offen stebdreblich vergrofRern und damit

auch schwerer vorhersagbar machen.

5.1. Anforderungen an Typologien

Grundlegend sei an dieser Stelle festgehaltenn,R&zipient wendet immer und ohne
Ausnahme denselben Nutzungsstil an. Dennoch kammbegjeder Person situations-
Ubergreifend dominante Nutzungsstile beobachteahW@&iger 2007: 239). Demgemalf3

kann von (Mediennutzer-)Typologien nicht erwartedreien, dass sich jede Person in

“ Firr eine Auflistung unterschiedlicher Typologisiegen zur Zielgruppensegmentierung siehe u.a.:
Schreiber 2007: 212ff; Fir eine Auflistung unteiedlicher Mediennutzertypologie siehe u.a. Schweige
2007: 239 ff.
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jeder Situation wirklich den Klassen einer Typokguordnen lasst. Zu viele interve-
nierende Variablen kénnen hierfur situationsbedmgth eine Rolle spielen. Dennoch
bieten Typologien zumindest gute Anhaltspunktedi@r Einteilung von Rezipienten in
gewisse Handlungsmuster. Einige Grundanspriicheyanldgien finden sich im Fol-

genden.

Eine generelle Anforderung an die Kategorien eingrologie ist, dass die einer Grup-
pe zugeordneten Personen sich mdglichst ahnliah sinsichtlich der Variablen, auf
die die angefertigte Typologie sich bezieht (ineellomogenitat). Zudem sollten die
verschiedenen Kategorien sich untereinander dahergkeunterscheiden, dass eine ein-
deutige, zweifellose Zuteilung maoglich ist und tiéglieder unterschiedlicher Typolo-
gieklassen sich moglichst unahnlich sind (extermenbigenitat) (vgl. Schreiber 2007:
31 sowie 134).

Lebensstil-Typologien beispielshalber sind ein ddgles Marketinginstrument in der
Werbewirtschaft und gleichzeitig ,das komplexesex dustandskonstrukte des Kon-
sumentenverhaltens” (Trommsdorff 2009: 194). Smdyan einerseits auf den Anlagen
und Zigen einer Person und andererseits der gdindiesn Erscheinung einer Person,
sowohl der eigenen Selbsteinschatzung nach, alsaus Sicht Anderer (vgl. ebd). Da-
her wird bei dieser Art von Kategorisierung weithmeinbezogen als blof3 soziodemo-
graphische Daten, denn auch ,soziodemographischirye kdnnen sich als unter-

schiedliche Zielgruppen herausstellen, die ganzersohiedliche Lebensstile und
Wertorientierungen besitzen* (Schreiber 2007: Jypologien aber missen in der La-
ge sein, ,mehr als soziodemografische Variableredd@ren, wollen sie ihrem An-

spruch, Konsum- und Mediennutzungsverhalten voudsargen, gerecht werden® (Haas;
Brosius 2006: 170). Gemeinsame Lebens- und Weuthgdin spielen in den unter-
schiedlichen Kategorien einer Lebensstil-Typolaipshalb eine entscheidende Rolle.

Neben dem Lebensstil stellen psychologische Peachielitsfaktoren weitere essentiel-
le Kriterien fur die Erarbeitung von Kategorien @émhalb einer (Nutzer-)Typologie dar.
Beides in Ergdnzung bietet ein recht GbersichtBdBid, bei dem sich die Einteilungen
einer Typologie sehr gut und abgrenzend untersehdassen. Psychologische Persén-

lichkeitsmerkmale werden im Rahmen der vorliegendatersuchung von Bedeutung
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sein, daher sei hier ein kurzer Exkurs zu Messnaethos/on Personlichkeitsfaktoren
angefuhrt.

Exkurs: Messmethoden fur Personlichkeitsmerkmale

Die Erforschung von Personlichkeitsmerkmalen zahlteinem Teilgebiet der
differentiellen Psychologie, die sich mit den Ustdrieden zwischen Individuen
auseinandersetzt. Zur Messung von Personlichkeiksnaden haben unter-
schiedliche Forscher unterschiedliche Testkonstrulteiter)entwickelt, um
Faktoren zu identifizieren, die die Personlichiken Individuen dahingehend
bestimmen, dass sie sich auch auf deren Verhaltenigken. Bocking und Fahr
beispielsweise haben in ihrer Untersuchung auf gtsnburger Personlich-
keitsinventar* zurtickgegriffen (vgl. Gleich 201E8). Paunonen hingegen geht
in seine Ausfuhrung explizit auf den ,Big Five* Bénlichkeitstest nach Costa
und McCrae (1992) zur Messung von Temperamentsfaktein. Besonders
wichtig ist ihm dabei, auf die KonstruktvaliditaerdPersonlichkeitsmerkmale
und Aussagekraft der Big Five Faktoren als Richtevéiir bestimmte komplexe
Verhaltensweisen hinzuweisen (vgl. Paunonen 2003).4Bei besagten funf
Faktoren, die mittels dieses Verfahrens abgefragtden, handelt es sich um
Neurotizismus, Extraversion, Offenheit fir neueaBrfingen, Vertraglichkeit
und Gewissenhaftigkeit. Personlichkeitsmerkmalgegehls relativ stabil und
kénnen gut dabei helfen, menschliches Verhaltererkiaren. So konnte z.B.
zwischen den Kauf-Motiven von Konsumenten und dessischen Personlich-
keitsmerkmalen der Big Five bereits eine ,enge tabretisch plausible Bezie-
hung“ (Felser 2007: 356) nachgewiesen werden. Dg¥-Be Personlichkeits-

inventar wird auch in der folgenden UntersuchungfAuwendung kommen.

5.2. Kritik an Typologien

Bleibt vor allem der Kritikpunkt, ,dass Typologiemcht in jedem Fall das soziale Ver-
halten von Menschen besser beschreiben konneneafekdmmlichen soziodemogra-
fischen Merkmale® (Haas; Brosius 2006: 162). Gerdde Faktoren Geschlecht und
Bildung stellen sich héaufig als handlungsrelevaatahs. So sind oftmals die Unter-
schiede zwischen Personen, ,die aus unterschiedli@ildungsmilieus stammen, gro-

Ber, als die zwischen Angehdrigen unterschiedliédwrorten mit gleichem Bildungs-
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milieu. Gleiches qilt fir die GeschlechterperspeaXti(Schaffer 2010: 120). Auch des-
halb spielen soziodemographische Daten in Typofogiech immer eine sehr starke,
manchmal sogar eine Ubergeordnete Rolle. Tromnissiaift in seinen Ausfiihrungen
zur Konzeption von Lebensstilen bzw. Personlichkegar die Frage nach der ,tatséch-
lichen Existenz von Typen, genauer gesagt nach aatérlich-ph&dnomenalen Gruppie-
rung der Konsumenten* (Trommsdorff 2009: 218). Zesdr Kritik kommt er aufgrund
der Tatsache, dass die Existenzfrage schlichtwel nizht hinreichend geprift werden
konnte. Als typenbildende Variablen kommen demnaghilreiche Merkmale in Be-
tracht, deren Generierung ,auch exploratorisch mbglalso ohne theoretisches Vor-
wissen® (ebd.) sei. ,Eine gultige Antwort auf digzpenexistenzfrage kann aber nur
konfirmatorisch gegeben werden, indem theoretissim@rte Typen auf Varianz der
sie beschreibenden Merkmale innerhalb und zwisdresen Typen untersucht werden*
(ebd.). Solche Metaanalysen zu bestehenden Tymoidgiden sich in der Wissenschaft
bereits. Beispielhaft seien hier Koch und Neuwoh{#6d.0) zur MedienNutzerTypolo-
gie 2.0 (MNT 2.0) und den Sinus-Milieus, sowie Haas Brosius (2006) zur Verbrau-
cheranalyse (VA) und Typologie der Winsche Interiméd@ddW]I) erwahnt. Solche A-
nalysen sind grundséatzlich sehr aufwendig und reiassigentlich in regelmalligen
Abstanden wiederholt werden, um zu prifen, ob disgrechende Typologie trotz Ver-
anderungen, die sich in der Zwischenzeit in derelshaft vollzogen haben, die im
Sinne des zentralen Interesses der Typologie nelemaPersonen noch immer treffend

abbildet bzw. kategorisiert.

Haas und Brosius stellen in ihrer Untersuchung\abraucheranalyse (VA) und der
Typologie der Wiinsche Intermedia (TdWI) fest, deissge Klassifikationen der ange-
legten Typologien sehr eng mit sozialen Lagemerkmalusammenhangen. Die Meta-
Analyse der TdWI etwa legt nahe, dass ,bestimmtadtelationen der soziodemogra-
fischen Merkmale eine bestimmte Mediennutzung zdesh sehr wahrscheinlich ma-
chen” (Haas; Brosius 2006: 173). Dies ist aber &édnitik, die sich ausschlie3lich auf
die TdWI oder die VA anwenden lasst. Ganz allgemi&gnn man sagen, dass egal
.welche Typen man auch immer nimmt, es finden gsictler Regel eindeutig bestimm-
te soziodemografische Gruppen, die in diesem Tygraprasentiert sind (ebd: 177),

so das Fazit der Autoren.
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Doch liefern Haas und Brosius neben all der Krdik Typologien auch positiv ge-
stimmte Ausblicke zum Thema Typologien in der Méalischung: so darf man die
zum Teil mangelnde zusatzliche Erklarungskraft ¥gpologien weder als vorausge-
setzt noch als etwas durchweg Negatives auslegan.efnen bieten Typologien immer
den Vorteil der Anschaulichkeit. Eine beschreibeRdaktion kommt Typologien alle-
mal zu. Ob es ihnen dartber hinaus auch gelingit migr zu veranschaulichen, sondern
auch zu erklaren, hangt von der Komplexitat desundg liegenden Kategoriensystems
ab, wobei hier wiederum die Gefahr besteht, dassraibitionierte Forscher sich
schlichtweg fir ein zu komplexes Kategoriensysternseheiden, das so in der Praxis
kaum mehr verwendet werden kann. Ein Losungswed@amtwicklung effektiver Typo-
logien ist, die Einschrankung des Gegenstandste®icauf den sich die Typologie
bezieht. Je spezifischer die Typologie bzw. deh8eaxhalt, den sie klassifizieren soll,
definiert ist, desto effizienter fallt letztlich elu ihre Erklarungskraft aus. Ein anderer
Weg ware die Limitierung auf bestimmte soziodempfrschen Teilbereiche im, der
Typologie zugrunde liegenden, ForschungsvorhaberdeBStrategien (oder auch eine
Kombination aus diesen beiden) kdnnen, so das F#amiHaas und Brosius, dabei hel-
fen, Typologien neben ihrer Anschaulichkeit auckatuliche Effektivitat zu verleihen
(vgl. ebd: 177).

5.3. MedienNutzerTypologie 2.0

Als ein Beispiel fur eine bereits bestehende uatlletrte Typologie im Medienumfeld
soll an dieser Stelle die MedienNutzerTypologie @MNT 2.0) nach Ekkehardt Oeh-
michen kurz vorgestellt werden. Urspringlich wurde MedienNutzerTypologie
1997/98 entwickelt und im Jahre 2006 zur MNT 2.@uaksiert. Eine Uberarbeitung
der Typologie war zu diesem Zeitpunkt notwendig,stizh das Medienumfeld stark
gewandelt hatte und den daraus entstandenen needrerMngeboten entsprechend
veranderte und neue Nutzungsmuster seitens depiBeiEn gegentberstanden (vgl.
Oehmichen 2010a: 8). Mit allen Versionen der MeNwtzerTypologie wird versucht,
»-maoglichst unterschiedliche Typen oder Segmente Mmdiennutzung zu identifizie-
ren. Dies geschieht, um Medienangebote optimalilaef Zielgruppen ausrichten zu
kénnen* (Hartmann; Hohne 2010: 15). Dabei beridkait die MNT nicht nur die
Nutzung einzelner Medien, sondern entwirft Typeared medienibergreifende Nut-

zungsmuster erklart werden sollen. Im Detail hatiels die MNT zum Ziel gemacht, zu
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zeigen, ,wie sich Programm- und GenrepraferenzenZdwendung zu einzelnen Me-
dien und die Intensitat ihrer Nutzung zu Mustermbueden, die besser beschreibbar
machen, wer fir welche Angebote in Horfunk, Feresetind bei Onlinediensten ge-
wonnen werden kann* (Weil3 2010: 57). Besondere @edg in der Erklarung von
Mediennutzungsmustern kommt in diesem Modell debebhsformen und —haltungen
der Rezipienten zu, da erwartet werden kann, dasStil der Lebensfiihrung sich auch
auf den Stil der Mediennutzung auswirkt. Die MND Rann als eine sehr spezifische
Typologie klassifiziert werden, was gemald Haas Biruius (siehe vorheriges Kapitel)
generell der Erklarungskraft einer Typologie diehlist. Auch ein Vergleich von MNT
2.0 und den Sinus-Milieus der Firma Sinus Sociawvisegt den Schluss nahe, dass eine
speziell hinsichtlich auf Mediennutzung entwickéelgologie wie die MNT 2.0 in ih-
rer Erklarungskraft bzgl. der Mediennutzung sidfiter ausféallt als eine allgemeine
Typologie wie die Sinus-Milieus (vgl. Koch; Neuw@m2010: 114 f.).

Die in diesem Kapitel gewonnen Erkenntnisse nitzech der folgenden Untersu-
chung, besonders hinsichtlich der Konzeptualisigrder Erhebung. Basierend auf den
vorangegangenen Untersuchungsergebnissen, soffakers der Umsetzung des For-
schungskonzepts darauf liegen, den Bereich der &etbung bzw. —vermeidung mog-
lichst genau abzufragen. Auf die Erhebung einigesazzlicher Daten muss aufgrund
des Umfangs verzichtet werden, wenn anzunehmeiast diese nur einen geringen
Mehrwert hinsichtlich der méglichen Erkenntnissefdrn. Das Ergebnis wird folglich
nicht in (Sinus) Milieus oder einer Lebensstil-Tigme bestehen, sondern versuchen
den Teilbereich der Werbevermeidung in seinem usthdren Kontext méglichst ge-

nau abzufragen und einzuordnen.
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6. Untersuchungsziele

6.1. Erkenntnisinteresse

Im Fokus der vorliegenden Arbeit steht die Frageadga, wie und warum Werbung
vermieden wird. Hierbei werden ganz explizit aus@ich die bewussten Selektions-
prozesse der Rezipienten berucksichtigt. Selbstusach gibt es auch unzahlige un-
bewusste Grinde, aus denen Werbung aus dem Wegggegaird, doch soll dieses
Forschungskonzept mehr dazu dienen, die offenkendiden Rezipienten selbst mog-
licherweise auch bewussten Grinde der Werbevermgidufzuzeigen und zu klassifi-

zieren.

Welche Strategien der Werbeflucht haben sich inGkesellschaft entwickelt? In wel-
chen Situationen werden diese haufiger oder auténse angewendet? Den Abschluss
und gleichermalR3en das Herzstlck dieser Arbeitt stell Versuch dar, eine Typologie
der Werbevermeider zu erstellen: lassen sich gewigpen finden, nach denen sich
Werbevermeider einteilen lassen? Fest steht, dages Mensch gewisse Dinge oder
Situationen vermeidet, da sie mit seinen Wert- otel' Lebensvorstellungen dissonant
sind, oder schlichtweg in der aktuellen Situatiuanpassend oder unangenehm emp-
funden werden. In Folge dessen ist ebenso siclasis dewisse Werbepradikate wie
auch schon Werbeformen im Allgemeinen von unteestitihen Personen andersartig
angenommen bzw. abgelehnt werden. Das Ergebrdalist ein durchweg Positives, da
es Hinweise darauf liefern kann, welche Vermeidstrgsegien unterschiedliche Rezi-
pienten anwenden und wie diese moglicherweise gimigzerden kdnnen. Rezipienten
die aufgrund ihrer eigenen, bewussten, grundleged®avehrhaltung gegeniber ge-
wissen Werbungen — sei es aufgrund von Gestaltdeg lnhalt der Werbung oder ba-
sierend auf der Situation, in der Selbige rezipigrtl —gar nicht erst an sich heranlas-
sen, konnen so besser analysiert und ihre Abwelimame&zmen maoglicherweise
umgangen werden. Dies zumindest ist das zentraérebse der folgenden Untersu-

chung.

Fragen wie etwa, nach Faktoren, die Werbevermeslergalten provozieren oder
Werbeformen die besonders haufig vermieden westehen ebenso im Fokus wie die
Frage danach, ob oder wie die Vervielfachung dedidfspektrums sich auf das Ver-
meidungsverhalten gegeniber Werbung auswirkt. Zuslellen Zusammenhange des

individuellen Informationsnutzungsstil sowie ders@mlichkeitstypen und der Tendenz
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zu Werbevermeidung untersucht werden. Am Endeasdlidieses Weise eine Typolo-
gie der Werbevermeider entwickelt werden. In dezi@8forschung ist die Bildung von
Typen und Typologien ein durchaus anerkanntes Rorggsinteresse, da so die Mog-
lichkeit geboten wird, ,eine komplexe soziale Re&dliauf eine beschréankbare Anzahl
von Gruppen bzw. Begriffen” zu reduzieren, ,um gieifbar, und damit begreifbar zu
machen*” (Kelle; Kluge 2010: 19).

In einem Aspekt kann die MedienNutzerTyplogie Z@n Oehmichen (siehe Kap. 5.3.)
in ihrer Zielsetzung als Orientierungspunkt fur desrliegenden Forschungsbeitrag
angesehen werden: beide versuchen, mit den uniedichen Typologieklassen, auch
medientbergreifende Nutzungsmuster erklarbar zuheracDiese Arbeit setzt hierfur
ein ganz spezieller Fokus im Bereich der Medierumugz namlich auf die Vermeidung
von Werbung als einem konkreten Medienangebot.\ddggende Forschungsprojekt
kann und wird nicht auf so zahlreiche und detatiéAngaben der Befragten zuriick-
greifen kénnen, wie dies in der Konzeption der MRIT mdglich war und wahlt auch
nicht den Ansatz, Uber den Lebensstil der BefragterMedienverhalten zu erkléren,
doch haben beide Konzepte die Zielsetzung gemegdidvinutzung- bzw. Medienmei-
dungsverhalten nicht als monomedialen Vorgang zsteken, sondern auch crossme-

dial nach Zusammenhangen zu suchen.

6.2. Forschungsfragen
Im Hinblick auf das angestrebte Endergebnis, ndntie Erstellung einer Typologie

der Werbevermeider sind die Forschungsfragen gefale Themenfelder unterteilt:

- Block A: Demographische Tendenzen
FF1: Welche Rolle spielt daslter der Rezipienten bei der Werbevermeidung?
Glaubt man Klaus Raab, so gibt es kaum mehr Uriede, die sich konkret
auf das Lebensalter verschiedener Personen bezieésonders im Hinblick auf
deren Medienhandlungen. Er bezeichnet dies alsré&mgngstheorie und will
damit sagen, dass sich zwischen jung und alt hieatten mehr Unterschiede
feststellen lassen. ,Bis in die Achtzigerjahre gabeine deutlicher spurbare Ge-
nerationsdifferenz [...]. Heute dagegen sind die gérge zwischen den Gene-

rationen flieBend“ (Raab 2011: 67). Doch ist demhawirklich so, speziell in
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Bezug auf die Mediennutzung (wie Raab auch anninamt)noch spezieller ge-
sehen: hinsichtlich des Vermeidungsverhaltens gagamWerbung, oder lassen
sich hier mdglicherweise doch Unterschiede abhawgig Alter der Rezipien-

ten feststellen?

FF2: Welche Rolle spielt diBildung der Rezipienten bei der Werbevermei-
dung?

Gemald der Knowlege-Gap-Hypothese (Philipp J. Tichema.) kénnen ,Men-
schen mit einem héheren sozio-6konomischen Statdseiner héheren forma-
len Bildung Informationsangebote der Massenmedessér und schneller ver-
arbeiten als Bevolkerungsteile mit einem geringeeead an formaler Bildung
und einem niedrigeren sozio-6konomischen Statuststiege 2007: 197). Zu-
dem wird diesen Aktanten auch unterstellt, daszsgieiner selektiveren Nut-
zung fahig sind und sich allgemein ausfuhrlichdorimieren, als Rezipienten
mit niedrigerer Bildung (vgl. Schmidt; Zurstiege0 83). Wenn dies der Fall
ist, kbnnen Personen mit einem hoheren formaleduBgsgrad dann auch un-

erwinschter Werbung ,besser” aus dem Weg gehen?

FF3: Welche Rolle spielt daSeschlechtder Rezipienten bei der Werbevermei-
dung?

Unsere Geschlechterzugehdorigkeit ist auch Teilggsellschaftlichen Konstruk-
tion. ,Das symbolische System der Zweigeschledhikdt erfordert eine Zuord-
nung zu der einen oder anderen Kategorie. [...] Ba$e® der Zweigeschlecht-
lichkeit lebt so im individuellen wie kollektiveneBvusstsein und belebt sich in
jeder Interaktion neu” (Luca 2010: 359). Auch im téerbung wird diese Tatsa-
che haufig aufgegriffen und daher viele Produktechkechterspezifisch bewor-
ben. ,Das Geschlecht gehort zu den zentralen Eleanenenschlicher Identitat.
Maskulinitat, Femininitdt und Androgynie sind dah@&rundlagen fir gefihls-
mafig starke Stimuli, auf denen eine erfolgreicbsit®onierungsstrategie auf-
bauen kann“ (Trommsdorff 2009: 198). Auf dieser Ahme basierend stellt
sich die Frage, ob das Geschlecht einer Persom michbei der Rezeption und
Beurteilung eines Werbepréadikats eine Rolle spselhdern auch schon bei der

Frage ob bzw. in welcher Intensitat Werbung aus #ésg gegangen wird.
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- Block B: Mediale Tendenzen

FF4: Wie wirkt sich einéreitere Mediennutzun@uf Werbevermeidung aus?

Die zunehmende Vielfalt im Mediensektor fuhrt zaegi Verdnderung im Nut-
zungsverhalten der Rezipienten (siehe Kap. 2. Ektungen im Mediensektor).
Werden Menschen, die quantitativ eine gréf3ere ZalNedien bzw. Medienka-
nalen nutzen, gefuhlt haufiger mit Werbung konfremi® Und reagieren diese

Personen eher gereizter oder doch entspannter exifuivg?

FF5: Wie wirkt sichTechnikaffinitdt seitens der Rezipienten auf Werbevermei-
dung aus?

Wie bereits im Kapitel 3.4.Werbeflucht thematisiemmaoglicht die voranschrei-
tende Digitalisierung den Rezipienten, besondanmsithtlich jener Werbeange-
bote, die Uber elektronische Medien verbreitet wercein vereinfachtes Ver-
meidungsverhalten. Doch gelingt dies allen Rezigiergleichermal3en, oder
wirkt sich eine starkere Technikaffinitat letztliakch auf die persdnlichen Mog-
lichkeiten zur Vermeidung von Werbung aus? GehersdPen, die sich mit
Technik und elektronischen Medien besser auskeWwerhung starker aus dem
Weg?

- Block C: Personlichkeitsfaktoren
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FF6: Wie wirken sich die unterschiedlichd®emperamente und Personlich-
keitsfaktorenauf das Werbevermeidungsverhalten aus?

Die personlichkeitstheoretischen Dimensionen dgsHBie Ansatzes nach Costa
und McCrae (1985 bzw. 1992) berticksichtigen folgefiohf Faktoren: Neuroti-
zismus, Extraversion, Offenheit fur Erfahrungenrtxéglichkeit und Gewissen-
haftigkeit. Interessant ist die Ermittlung einesgidhen Zusammenhangs zwi-
schen Personlichkeitsmerkmalen und der Neigung arb#yermeidungsver-
halten besonders aufgrund der Tatsache, dass (Hehd@itsmerkmale als sta-
bil gelten* (Gleich 2011a: 59). ,Wenn man den Angém der Big Five glaubt,
dann kann man einen Grol3teil der Unterschiede mersdersonen allein an-
hand dieser fiunf Merkmalsdimensionen umschreibEepfser 2007: 350). Daher
stellt sich die Frage: Welche Zusammenhéange gilzinéschen den verschiede-
nen Auspragungen der Personlichkeitsdimensionendamd Vermeidungsver-

halten gegeniber Werbung?



FF7: Besteht ein Zusammenhang zwischen kidonmationsnutzungsstileiner
Person und ihrer Tendenz Werbung zu vermeiden?

Prof. Dr. Jirgen Grimm hat einen Test zum Infororaghutzungsstil in Bezug
auf Medien entwickelt. Dieser gliedert sich auf mebimensionen: Verarbei-
tungstiefe, Quellenkritik, Verarbeitungskomplexitggo-Involvement, Informa-
tionsvertrauen, Reaktanzneigung, Inferenzbereifsck@avie Imformationskom-
petenz, Beeinflussbarkeit und Informationsverdrobs#&. Zusatzlich wurden
diesem Test drei weitere Dimensionen, in Anlehnangdie von Prof. Grimm
entwickelten Konstrukte hinzugefugt: kritischer Usng mit Werbung Reak-
tanz gegentber Werbungowie Beeinflussbarkedurch Werbung Welche I-
tems zur Abfrage dieser Dimensionen vorgesehen 8kt sich in der Opera-
tionalisierung. Fur die Forschungsfrage sind einkpktoren, wie etwa das
Informationsvertrauen, oder die Reaktanzneigung esonderem Interesse.

Hier werden besonders starke Zusammenhange zu Wenbeidung vermutet.

Aufgrund des angestrebten, explorativen DesignsUtdgersuchung (siehe folgendes

Kapitel), wird auf konkret zu bearbeitenden Hyps#teverzichtet.
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7. Untersuchungsdurchfiihrung

7.1. Methodendesign

Im Sinne des Erkenntnisinteresses wurde ein explesa Untersuchungsdesign ge-
wahlt, bei dem am Ende mittels statistischer AratysineTypologie der Werbever-
meiderentstehen soll. Im Zuge der vertieften Vorarbie®¢n sich zahlreiche Vermei-
dungsfaktoren und —dimensionen aus der Literatdeiteabh und in personlichen
Gesprachen erfahren. Auf eine genauere Analyseerdisrmeidungsmuster mittels
quantitativer Untersuchung wird der Fokus der eisgiien Arbeit gelegt. Die aus be-
reits veroffentlichen Studien, der Literatur undriyesprachen gewonnenen Erkenntnis-
se werden mithilfe des Fragebogens an einer br8tmmprobe quantitativ Gberpruft

und eingeordnet.

Das Untersuchungsdesign Befragung ist nicht gaoal@mlos. Speziell wenn Befragte
gebeten werden, Uber ihre Mediennutzungsmuster ufsku geben, zeigt sich, ,dass
Befragte kaum in der Lage sind, ihre Mediengewohahezu beschreiben, oder sie
aufgrund sozialer Erwtiinschtheit beschénigend deste(Schweiger 2007: 237). Bei

der Methode der Befragung gibt es somit speziekizwaufig auftretende Probleme:
zum einen ist das die rucklaufige Bereitschaft Beithahme an einer solchen Befra-
gung (Zurstiege 2007: 163). Die zweite Schwierigkétllt die eben erwahnte ,soziale
Erwlnschtheit®, das ,Richtig-antworten-wollen”, dgemal der die Befragten zu ant-
worten versuchen (ebd.: 164). Diese beiden Probleinaten auch die hier durchzu-
fuhrende Untersuchung beeinflussen. Die zweite IBnadtik, das ,richtige* antworten,

kann zwar nie ganz ausgeschlossen werden, allerdmgs es fur die geplante Studie
aus zweierlei Griinden nicht zwingend angenommeim@verzum einen bietet der Fra-
gebogen eine gewisse Anonymitéat, was in der ReigeDéffenheit erhoht (vgl. Sawetz

2010: 74). Die Befragten werden nicht namentliateran sonst einer persoénlich identi-
fizierbaren Weise erfasst. Es werden lediglich @dich Strukturdaten, sprich demo-
graphischen Daten abgefragt. Zum anderen thenratisgeeArbeit bzw. der Fragebogen
kein sozial so heikles Thema, dass es tatsachiithiemdig ware die eigene Meinung in
irgendeiner Weise im Zuge der Befragung in einegliobberweise, ,sozial erwinschte-

re* Meinung falschlich zu andern. Wobei im hier afsagenden thematischen Bereich
der Werbung die ,sozial erwiinschte* Meinung jenesein scheint, Werbung als etwas

Negatives, Nervendes zu beurteilen (siehe Kapi&lStellenwert von Werbung). Ant-
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worttendenzen in diese Richtung zu vermeiden stallen wichtigen Bestandteil der
Konzeptualisierung des Fragebogens dar.

Die Methode der Befragung ist in der Werbewirkungsthung weit verbreitet und
hoch angesehen. Kromrey sieht die Befragung alsasie haufigsten verwendete Me-
thode der Datenerhebung (Kromrey 2000: 335)“. Zegst schreibt ihr sogar den zwei-
felsfrei groften Stellenwert in der Markt- und Waedidrschung zu (vgl. Zurstiege 2007:
163). Auch im Rahmen dieser Untersuchung ersclignBefragung mittels Fragebo-

gen in Kombination mit den Erkenntnissen aus desd¢faung als geeignete Methode.

Die anschlielRende Datenanalyse unterteilt sichr@ Schritte: zunachst werden die
Dimensionen der Werbevermeidung und die Ubrigerblidwagigen Variablen (siehe

7.2. Operationalisierung) auf einfache Korrelatiorgen Forschungsfragen entspre

chend untersucht. Dies geschieht um einen erstedritik vom Datensatz und mogli-
chen Zusammenhéngen zu erhalten. AnschlieRend @irigt Regressionsanalyse an-
hand der drei Gruppen von Forschungsfragen multfueammenhénge. Variablen
werden also nicht mehr isoliert auf Korrelationesirchtet, sondern in ein gleichzeiti-
ges Wechselverhaltnis mit mehreren Variablen desf&ne Variablen, die in diesem
Schritt als relevante Einflussfaktoren auf das Weebmeidungsverhalten von Rezi-
pienten identifiziert werden, sind fur den dritt&nalyseschritt, die Clusteranalyse von
besonderem Interesse. Sie fungieren als Variabléer hierarchischen Clusteranalyse,
um herauszufinden, wie viele Cluster fur die weit@nalyse notwendig sind um diese
in relevante Gruppen zu unterteilen. Die so gebgldeCluster werden abschlieRend mit
Hilfe einer Varianzanalyse auf ihre (Un-)Ahnlichtei hinsichtlich aller unabhangigen

Variablen untersucht.

7.2. Operationalisierung

Sowohl um die relevanten Forschungsfragen hinreithdaren zu kénnen, als auch fur
die daran anschlieRenden Analyseschritte, ist @jperationalisierung der forschungs-
leitenden Variablen notwendig. Die Forschungsfraden vorliegenden Untersuchung
sind in drei thematische Richtungen gegliedertsBjavie auch die in ihnen enthalte-

nen, zentralen Unterpunkte werden im Folgendenigiigeplante Untersuchung opera-
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tionalisiert, um so entscheidbar zu machen, ,ob imndelchem Ausmal} der mit dem
Begriff bezeichnete Sachverhalt in der Realitatiegt” (Kromrey 2000: 178).

Alle Forschungsfragen haben den Faktor der Werbssielung gemeinsam. Hierbei
handelt es sich in dieser Untersuchung um die apbérvariable, demgemal’ wird die
Abhangigkeit dieser Variable von den ubrigen, daabhangigen Variablen tberpruft.
Der Grad der Werbevermeidung soll im Rahmen desdfamgsarbeit Gber die Selbst-
auskunfte der Befragten definiert werden (Vignedtealyse). Ob und wie stark eine
Person Werbung vermeidet, setzt sich aus versamedeaktoren zusammen. Ein Mit-
telwert aus den Angaben wie haufig, in welchen&itmen, in Bezug auf welche Me-
dien, etc. der Befragte Werbung aus dem Weg gedrtald stérend o0.4. empfindet, wird
hier den Grad der Werbevermeidung definieren. Um aben erwahnten negativen
Antworttendenzen zu vermeiden, wurde bei der Eranbg der Iltems der Vignetten-
analyse darauf geachtet, etwa gleich viele Itermsiagativ, wie als positiv gesinnt ge-
genudber Werbung zu formulieren. Die Werbevermeidighgn dieser Untersuchung in
funf Dimensionen unterteilt, denen jeweils drei behn Aussagen zugeteilt sind: Gene-
ralisierte Vermeidung, Situative Vermeidung, Mediehangige Vermeidung, Produkt-
spezifische Vermeidung, Werbepradikatsabhangigen€elung. Eine detaillierte Auf-
listung der Vermeidungsdimensionen inklusive derzbigeordneten Items findet sich
im Anhang (Tabelle 33). Alle Items werden dabei aufer 8-stufigen Skala auf ihre

Zustimmung hin untersucht.

Die unabhangigen Variablen der Untersuchung wewderfolgt definiert:

Block A: Demographische Tendenzen

Die diesem Block zugeteilten unabhangigen Varialsien einfach zu operationalisie-
ren und ebenso abzufragen. Hier geht es um demineahang zwischen Soziode-
mographie und der Tendenz Werbung aus dem Weglmngé@dm Ende des Fragebo-
gens werden daher das Alter (Geburtsjahrgang),fatemnelle Bildungsgrad und das

Geschlecht der Untersuchungsteilnehmer abgefragt.

Block B: Mediale Tendenzen
In dieser Gruppe von Forschungsfragen geht es darurklaren, wie sich Trends hin-
sichtlich Medien sowie die personliche Mediennutz@anif die Intensitat, mit der eine

Person Werbung vermeidet, auswirken. Die Variabl€&arschungsfrage vier, die brei-
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tere Mediennutzung, ist vergleichsweise selbstezkid Sie wird zum einen an der wo-
chentlichen Nutzungsdauer verschiedener Medienjesawhand der Funktionen, fur
die die elektronischen Medien genutzt werden, eseresSie erfasst somit die Medien-
bindung und Nutzungsintensitat der Untersuchunigst@emer. Die Medienbindung gilt
als ,wohl wichtigste Dimension von Nutzungsgewohtér® (Schweiger 2007: 237).
Wie sich aber anhand der Formulierung ,breitere igleautzung” schon ablesen lasst,
wird der Fokus in der vorliegenden Untersuchunghaaf die konkrete Anzahl der
genutzten Medien bzw. auf die Leistungen, fir dergliese verwendet werden, ge-

setzt.

Die Technikaffinitdt der Rezipienten ist eine feimdzufragende Variable als die Vo-
rangegangene. Technikaffinitat ist ein abstraktegrBf und lieRe sich an ganz unter-
schiedlichen Tendenzen festmachen. In dieser Urdleunig wird diese Variable nach
dem Vorbild von Becker und Schnock zur Verbrauchalgse (VA) des Axel Springer
Verlags und der Bauer Media Group gemessen. Folg8tatements prifen demgeman
Technikaffinitat ab: ,Computer und andere moderlekteonische Gerate machen mir
Spal®“, ,Man fragt mich oft bei technischen Angeldgsiten nach meiner Meinung®,
.Bel technischen Geréten lege ich Wert auf gutessg&bhen/Design“ und ,Im Umgang
mit technischen Geraten habe ich oft Probleme® kBecSchnock 2011: 38). Im Ver-
gleich zur Ursprungs-Umfrage, ist die Abfrage I¢icbrandert. Die Bewertungsskala ist
von einer vierstufigen zur achtstufigen erweiterti wlie Statements sind der Vignetten-
analyse angepasst und so nicht mehr als Ich-Ausdagauliert sondern in dritter Per-

son.

Block C: Personlichkeitsfaktoren

Die sechste Forschungsfrage widmet sich dem maglidusammenhang zwischen den
individuellen Temperamentsfaktoren von Personen ibneim Vermeidungsverhalten
gegenuber Werbung. Mit Hilfe des Big Five Testsn@osta und McCrae (1992) sind
diese Faktoren einfach zu erheben. Dieses Teskverfietet vor allem zwei Vorteile:
es hat sich bereits seit einigen Jahren bewahretmdglicht zudem auf effiziente Wei-
se die Charakterisierung der Befragten, lasst deriablg des Fragebogens also nicht
unndtig wachsen. Die Big Five gelten als Beispieldin faktorenanalytisch entwickel-
tes Verfahren, das Personlichkeitsmerkmale auf Rinfensionen 6konomisch erfasst

(vgl. Kallus 2010: 34). Dieses Testverfahren zu BanFive Personlichkeitsmerkmalen
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wurde dem ZUMA Skalenhandbuch entnommeMit jeweils drei Aussagen werden
hier die Auspragungen folgender finf Faktoren aukre8-stufigen Skala erhoben:
Neurotizismus, Extraversion, Offenheit fur Erfahgen, Vertraglichkeit und Gewissen-
haftigkeit. Eine detaillierte Auflistung der Persichkeitsfaktoren und ihrer prifenden

Items findet sich im Anhang (Tabelle 34).

Forschungsfrage 7 enthalt als unabhangige Variathierzehn verschiedenen Ebenen
des Informationsnutzungsstil einer Person hinsahtMedien, sowie drei adaptierte
Faktoren mit Fokus auf Werbung (siehe auch 7.4fb#&w des Fragebogens). In der
Regel werden jeder Ebene dabei zwei Statementomliget, wobei einzelne Dimensi-
onen als kombinierte Indizes anderer Nutzungsstilechnet werden. Auch zu den In-
formationsnutzungsstilen findet sich eine detaiéieAuflistung mit allen zugehdrigen

Items bzw. Verrechnungsschemata im Anhang (TaBélle

Die unabhangigen Variablen wurden dergestalt gewéhi Interdependenzen, die bei
der Auswertung zu Unklarheiten fuhren kdonnten, eumeiden. Somit sind die unab-
hangigen Variablen im vorgesehenen Forschungsdeésgerklarenden Variablen, kei-
nesfalls umgekehrt. Die demographischen Daten ddeeson lassen sich durch ihre
Tendenz zur Werbevermeidung ebenso wenig erklamen,die Mediennutzung, die

Technikaffinitat oder das Temperament einer Person.

7.3. Untersuchungsobjekte

7.3.1. Grundgesamtheit

Ganz generell stellt die Grundgesamtheit die ,Menge Objekten, Gber die Aussagen
getroffen werden sollen” (Brosius; Koschel; Haa®&071) dar. Im Fall der vorliegen-
den Untersuchung setzt sich die Grundgesamtheitlajenen Personen zusammen, die
mit Werbung konfrontiert werden und dieser in irgeimer Form aus dem Weg gehen.
Es kann davon ausgegangen werden, dass jeder Mdaien Werberezipient zu ir-
gendeinem Zeitpunkt Werbung aus dem Weg geht, derengewisse Selektion findet
immer statt (siehe Kapitel 4. Selektion von Medmualten). So gesehen kann die
Grundgesamtheit hier vereinfacht auch als jenesdPenkreis definiert werden, der in

seinem Alltag mit Werbung in Berihrung kommt.

® http://www.gesis.org/unser-angebot/daten-erhebemkés/download-zis/downloadalfgerufen am
17.01.2013)
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Eingeschrankt wird die Grundgesamtheit in folgend@mkten: Personen, die zur
Grundgesamtheit im Sinne der vorliegenden Untersoglzéahlen, sind Werberezipien-
ten im Alter zwischen 14 und 69 Jahren, deren Lsinételpunkt sich in Osterreich
oder Deutschland befindet. Die Altersbeschrankuegjdint sich auf das fur den Wer-
bemarkt erweiterte, relevante Rezipienten-Alteee Bigionale Einschrankung ist mog-
lich, da der Werbemarkt in Osterreich und Deutswthlahnlich aufgebaut ist. Rezipien-
ten werden in diesen beiden Landern auf ahnliches&\ait vergleichbarer Werbung —
haufig sogar auf die identische Weise mit der idehen Werbung — konfrontiert. Inso-
fern liegt die Vermutung nahe, dass Rezipientesedideiden Nationalitdten, die ja
auch aus einem gemeinsamen Kulturkreis stammeriget®nd Ubereinstimmende

Strategien zur Werbevermeidung entwickelt haben.

7.3.2. Stichprobenziehung

Aufgrund der GroRRe der Grundgesamtheit ist eindevioébung auszuschlieRen. Die
Teilerhebung wird anhand einer Stichprobe durchgefiGrundsatzlich soll bei Teiler-
hebungen eine Stichprobe ein ,,verkleinertes Abbdoher angebbaren Grundgesamt-
heit“ (Kromrey 2000: 259) darstellen.

Reprasentativ ist eine Stichprobe dann, wenn egelimgt, alle in der Grundgesamtheit
eingeschlossenen Personen und Personengruppeennré@al vorhandenen Verhaltnis-
sen zueinander abzubilden. Da sich die gewahltgeStallung mit einer sehr grol3en
Grundgesamtheit befasst, ist im Rahmen dieser sintbung der Anspruch auf eine
reprasentative Abbildung ebendieser in der Stidpraufgegeben worden. Es wird
angestrebt, etwa 150 Personen zu befragen, unr idudsevertung mittels SPSS zumin-

dest Tendenzen statistischer Zusammenhénge auizaigegnnen.

7.4. Fragebogen

Die Erhebung erfolgt mittels Online-Fragebogen.@sétzlich werden an einen Frage-
bogen als abgewandelte Form eines standardisikterviews im Sinne von Kromrey
folgende Anforderungen gestellt: Der Frageboger dight zu lang sein. Der Frage-
wortlaut muss fur alle Befragten identisch und gertstandlich sein (es empfiehlt sich
eine ,mittelschichtorientierte Sprache®). In eindfmagebogen sollten aul3erdem die

Fragen Ubersichtlich angeordnet und Anweisungernvegrdtandlich sein (vgl Kromrey
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2000: 343). Die vorformulierten Fragen innerhalbesi Fragebogens haben dartber
hinaus vier Anforderungen gerecht zu werden: ehdateicht verstandliche Formulie-
rung; Eindeutigkeit der Fragestellung; bei den Bgtien darf sich nicht das Gefiihl der
Uberforderung einstellen; die Fragen dirfen kemésfls Suggestivfragen formuliert
werden (vgl. ebd.: 350).

Kallus weist in seinen Ausfilhrungen zur Erstellung Fragebogen darauf hin, dass bei
der Fragebogenkonstruktion besonders darauf zemdst, dass am Ende wirklich ein
~Fragebogen® und nicht blof3 ein ,Bogen mit Fragentsteht. Der Unterschied besteht
vor allem darin, dass hinter einem Fragebogen kin definiertes Konzept steht und
nicht nur eine oberflachliche Prifung augenscheintielevanter Themen (vgl. Kallus
2010: 12/13). ,Die Operationalisierung eines Merlshareichs durch (selbst-)be-
obachtbare Indikatoren und die Umsetzung diesakdtaten in Gruppen leicht beant-
wortbarer Frage-Antwort-Einheiten” (Kallus 2010:) i8& daher besonders wichtig und

wird auch in der vorliegenden Arbeit ausfihrlichilmksichtigt (siehe Kap. 7.2.).

7.4.1. Aufbau des Fragbogens

Der Fragebogen prift sieben unterschiedliche Bl@keAls Einstieg dient die Abfrage
der individuellen Mediennutzung. Dieser Fragenbledkillt zwei Funktionen: den Un-
tersuchungsteilnehmern bietet er einen leichterst®ig in das Forschungsthema, da
hier auf schwierige oder missverstandliche Fragerzightet wird. Dieser Abschnitt
erfullt aber nicht nur eine Eisbrecher-Funktionpdern liefert auch im Sinne des For-

schungskonzepts wichtige Informationen zum Medieskon der Befragten.

Der zweite Teil des Fragebogens misst die Einstglider Befragten zu Werbung im
Allgemeinen und zu Werbung in einzelnen medialem&e@n im Speziellen. Die Be-
fragten werden hierbei gebeten, Werbung in denrschédlichen Medien anhand der
Faktoren unterhaltsam, informativ und stérend aoéreachtstufigen Skala zu beurtei-

len. So entstehen am Ende insgesamt 30 Aussagiesem Abschnitt.

Der dritte Block untersucht den Informationsnutzstg in Bezug auf Medien. Dieser,
von Prof. Dr. Grimm entwickelte, Test setzt sichs@iner Grundfassung aus folgenden

zehn Ebenen zusammen:
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- Spezialisierung der Informationssuche (Verarbeistiefge)

- Absicherung von Medieninformationen durch Medielfale (Quellenkritik)

- Informationszusammenhange (Verarbeitungskompléxitat

- Zusammenhange zur eigenen Person (Ego-Involvement)

- Informationsvertrauen

- Reaktanzneigung

- Inferenzbereitschaft

- Informationskompetenz

- Beeinflussbarkeit (Suggestibilitat)

- Informationsverdrossenheit
Die ersten sieben Faktoren werden dabei durch [gweiei Aussagen geprdift, die die
Befragten anhand einer achtstufigen Skala (trdftraich Gberhaupt nicht zu — trifft auf
mich voll und ganz zu) zu beurteilen haben. Dietést drei werden anhand kombinier-
ter Indizes der vorangegangenen Faktoren messbaaaip. Um auf den Informations-
nutzungsstilgegeniber Werbungoch genauer einzugehen, werden diesem Abschnitt
zusatzlich noch drei weitere Ebenen hinzugeflgt,gdol3teils den obigen Aussagen mit
geringen Anpassungen entsprechen:

- Kritischer Umgang mit Werbung (Informationsvertraje

- Reaktanzneigung (gegenuber Werbung)

- Beeinflussbarkei¥Werbung

Der vierte Block des Fragebogens ist als Vigne#tealyse gestaltet. Hier werden die
unterschiedlichen Vermeidungsgrade gegenuber Wgranhand kurzer Beschreibun-
gen gepruft. Die Befragten werden gebeten Persasehbeibungen (z.B. ,Wann im-
mer maoglich versucht die Person Werbung aus dem XAegehen®) anhand einer acht-
stufigen Skala auf die Ahnlichkeit mit ihrer eigenPerson hin einzuschatzen. Die
unterschiedlichen Aussagen lassen sich nach folgefithf Vermeidungsstufen eintei-
len:

- generalisierte Vermeidung

- situative Vermeidung

- medienabhangige Vermeidung

- produktspezifische Vermeidung

- werbepradikatsabhéangige Vermeidung
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Mit insgesamt 29 zu beurteilende Statements stediter Abschnitt den umfangreichs-
ten Teil der Erhebung dar. Ein Zuordnung der eetdpenden Items zu den jeweiligen

Dimensionen der Werbevermeidung findet sich im Awhia Tabelle 33.

Der funfte Block fragt in vier knappen Angaben diechnikaffinitdt der Untersu-
chungsteilnehmer ab. Hierzu werden Aussagen derAeh Springer Verlag und der
Bauer Media Group entwickelten Verbraucheranalys®) (herangezogen (siehe Kap.
7.2. Operationalisierung). Im Fragebogen selbstdemrrmiese vier Aussagen innerhalb

der Vignettenanalyse, gemeinsam mit den Staterzentd/erbevermeidung erhoben.

Der sechste Abschnitt fragt die Big Five Persom@tsmerkmale nach Costa und
McCrae ab. In ihrer deutschen Ubersetzung sindodiéenden Aussagen dem ZUMA
Skalenhandbuch entnomnfedas sich dabei auf Schupp und Gerlitz beZiéfit Sinne

der Skaleneinheitlichkeit im Verlauf des Fragebagesird die urspringlich siebenstu-
fige Skala des Tests zu einer achtstufigen ervieldeée finf abzufragenden Persoénlich-
keitsmerkmale in diesem Abschnitt sind Neurotizisixtraversion, Offenheit gegen-
uber Erfahrungen, Vertraglichkeit und Gewissengké#it. Zur Evaluation der

Dimensionen dienen jeweils drei kurze Aussagen.

Am Schluss der Befragung steht als letzter kurdeclBBnoch die Erhebung der sozio-
demographischen Daten anhand von Alter, Geschlaahhtder h6chsten abgeschlosse-
nen Schulbildung. Dieser Abschnitt wurde an deniiashdes Fragebogens gereiht, um
den Befragten ein sicheres Gefuihl zu geben hirgibhder Frage, in welchem Rahmen

sie hier ihre personlichen Angaben hinterlassen.

Insgesamt kommt der Fragebogen so zu 108 zu bleaden Items. In der Testtheorie
wird empfohlen, auf einen Umfang von mehr als 1@k nach Mdglichkeit zu ver-
zichten, allerdings werden etwa demographischerDiateler Regel nicht in diese 100
Konstrukte mit eingerechnet, wie es im vorliegen&all getan wurde. Die knappe U-
berschreitung dieser Grenze ist der ausfiuhrlichest&itung des vierten Abschnitts ge-
schuldet. Sicherlich hatten hier noch einzelne Agesa gestrichen werden kdonnen, etwa

® http://www.gesis.org/unser-angebot/daten-erhebemkés/download-zis/downloadalfgerufen am
17.01.2013)

" Schupp, J.; Gerlitz, J.-Y. (2012): BFI-S: Big Fiverentory-SOEP; In Gléckner-Rist, A. [Hrsg.]: Zu-
sammenstellung sozialwissenschaftlicher Items u@de!, ZIS Version 15.00, Bonn: GESIS
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mithilfe einer vorab durchgefuhrten Faktorenanaly3a zuverlassige Ergebnisse einer
Faktorenanalyse allerdings mit einer grof3en ZahPemTest Teilnehmern verbunden
sind, wurde im Rahmen dieser Untersuchung auf sigeefahren verzichtet und daftr

die leicht erhdhte Zahl an Items akzeptiert.

Der Fragebogen wurde als Online-Fragebogen koestrund Uber die Plattform Uni-
park generiert. Um die einzelnen Seiten des OrHiragiebogens nicht zu lang ausfallen
zu lassen, wurden drei der thematischen Blockeraahirere Unterseiten verteilt. Insge-
samt entstand so — inkl. Einstiegs- und Abschlutesseeine Fragebogen in der Lange
von 14 Seiten: Einstieg, Mediennutzung, EinstellangWerbung | und II, Informati-
onsnutzungsstil | bis 1ll, Werbevermeidung | bis (\Wkl. Technikaffinitat), Big Five
Personlichkeitsmerkmale, Demographie und die Etelski seiner Bearbeitungsdauer
wurde der Fragebogen mit etwa 15 Minuten verangth&creenshots des Fragebogens
finden sich im Anhang (11.2.1. Fragebogen).

7.4.2. Pre-Test

Bevor der Fragebogen ins Feld gehen konnte, wuraral einer kleinen Gruppe von
funf Personen ein Pre-Test durchgefuhrt. Die Prdearsollten dabei besonders darauf
achten, ob die Fragestellungen und Antwortmdglidekeklar formuliert sind. Zuséatz-
lich wurden sie gebeten, auf die Rechtschreibungchiten, sowie die dem Fragebogen
hinterlegten Logiken zu uberprifen. Die Untersuchwurde so konstruiert, dass keine
Frage unbeantwortet bleiben konnte. Zum AbschlessRte-Tests war dieses Ziel er-
fullt. Zudem wurden Tippfehler ausgebessert undedive Aussagen im Wortlaut ange-

passt. Der Pre-Test war innerhalb von 2 Tagen abiessen.

7.5. Sample

Im Fall der vorliegenden Untersuchung setzt sia @rundgesamtheit aus all jenen
Personen zusammen, die mit Werbung konfrontierdererund dieser in irgendeiner
Form aus dem Weg gehen (siehe Kap. 7.3.1. Grunaglsd). Von einer im Sinne der

Grundgesamtheit reprasentativen Befragung muss @aiseGrinden des Umfangs ab-

gesehen werden, da diese jede Person einschliefd3h threm Alltag mit Werbung in
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Beriihrung kommt. Eine reprasentative Abbildungdatiser Personen ist fur diese Ar-

beit zu umfangreich.

Es stellt sich also die Frage nach einem sinnvdampling, nach interessanten und
variierenden Vergleichsgruppen. Da die Umfrage @idine-Umfrage konzipiert ist,
schlie3t sie all jene Personen aus, die das Irteiokt nutzen. Diese fallen somit aus

der Untersuchung.

Um unter den potenziellen Untersuchungsteilnehnegmnbreites Sample und interes-
sante Vergleichsgruppen zu schaffen, wurde dereb@gen lUber folgende Wege ver-
breitet:

- e-Mail an Verteilerliste der Publizistik-Studiereamdder Universitat Wien (An-
sprechperson: Dr. Bobrowsky) (versendet am 19.0328h 106 Empfanger,
siehe Screenshot im Anhang 11.2.2. Fragebogeneaitthung)

- Veroffentlichung auf dem ,Schwarzen Brett“ der Wisbsvww.ab5zig.at, um
auch ein alteres Publikum anzusprechen (veroftdnitam 19.02.2013, Screen-
shot im Anhang 11.2.2. Fragebogenveroffentlichung)

- Veroffentlichung im Umfrage-Portal von Psychologieute (www.psychologie-
heute.de/service/mitmachen/) (AnsprechpartnerirkeABruder) (veroffentlicht
am 19.02.2013, Screenshot im Anhang 11.2.2. Fragetwertffentlichung)

- Veroffentlichung in den Diskussionsforen der versdbnen Studienrichtungen
der Universitat Wien

- Versand Uber firmeninterne e-Mailverteiler, u.acadgemics GmbH, Hamburg
(Versand am 15.02.13); Diamond Dogs Group, Wienrg®ied am 20.02.13)

- Sowie private Verbreitung Uber Freunde und Bekar(m&l. ,Schneeball-
Effekt”)

7.6. Durchfuhrung

Am Donnerstag, den 14. Februar 2013 wurde der @&Hnagebogen aktiviert. Die
Veroffentlichungen auf den unterschiedlichen Welssitsowie der Versand uber den
Verteiler der Publizistik-Studierenden der UniviisWien benétigte dann jeweils noch
einige Tage Vorlauf. In den drei Wochen, in denen leragebogen zur Teilnahme frei
geschaltet war (bis einschlie3lich Freitag, der®®2013) haben insgesamt 260 Perso-
nen an der Umfrage teilgenommen. Bei einer urspicm@nvisierten Teilnehmerzahl

von 150 stellt dies einen groR3en Erfolg dar.
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8. Ergebnisteil

Die Auswertung des Datensatzes unter BerUcksiangigies Erkenntnisinteresses wird
in drei Schritten vollzogen. Zuerst wird durch eictie Korrelationsanalysen nach Zu-
sammenhangen im Sinne der erarbeiteten Forschaggsfigesucht. Im zweiten Schritt
finden sich drei Regressionsanalysen zu den zent@fuppen von unabhangigen Vari-
ablen (Demographie, Temperamentsfaktoren plus Teathmitdt und Informations-
nutzungsstile). Der dritte Arbeitsschritt bestebhéchst darin, den Datensatz anhand
des Vermeidungsverhaltens der Befragten und deeinRegressionsanalyse als rele-
vant identifizierten, unabhangigen Variablen mdtéierarchischer Clusteranalyse in
Gruppen zu unterteilen. Diese Cluster stellen dasgen der Typologie dar und werden
mit einer Varianzanalyse auf Ahnlichkeiten und Wstkiede hinsichtlich aller unab-
hangigen Variablen untersucht, um so ein Bild vbareschwachen bzw. starken Wer-

bevermeidern zu erhalten.

Zunachst wird dafir im Folgenden der Datensatz @dr@schrieben, um im Anschluss
den zuvor erarbeiteten zentralen Forschungsfragehzngehen. Dieser Abschnitt des
empirischen Teils dient besonders dazu, fur digesmeiBearbeitung einen Eindruck

Uber mogliche Zusammenhange zu gewinnen.

8.1. Auswertung SPSS Datensatz

Der Fragebogen war fur drei Wochen im Feld (14.02.03.2013). In diesem Zeitraum

haben 408 Personen sich zumindest die erste Sssté&rhgebogens angesehen. Voll-
standig ausgeflllt haben ihn 260 Untersuchungsteitrer. Innerhalb dieses Datensat-
zes gibt es keine fehlenden Werte, da die einzefitagen der Online Untersuchung

technisch so eingestellt wurden, dass ein Fortgenrém Fragebogen nur nach voll-

standigem Ausfullen aller Teilfragen moglich war.

An der Untersuchung haben mit 71,9% deutlich mehué&n als Manner (28,1%) teil-

genommen (siehe Abb. 1).
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Abb. 1: Geschlechteverteilung Stichprobe

Die Altersverteilung erstreckt sich zwischen dehrgangen 1944 und 1999, wobei der
Mittelwert bei Jahrgang 1981 liegt. Fur die weitesgatistischen Auswertungen werden
die Befragten hinsichtlich ihres Alters in drei @pen unterteilt: Jahrgang 1984 bis
1999, Jahrgang 1964 bis 1983 und Jahrgang 194496i3. Uber diese drei Gruppen
zeigt sich folgende Verteilung der Untersuchungstédimer: 58,8% jung (153 Befrag-
te), 33,1% mittleren Alters (86 Befragte) und 8,A%ere (21 Befragte).

Tabelle 3: Verteilung Altersgruppen Stichprobe

Variable Haufigkeit Prozent

Altersgruppen 1944 bis 1963 21 8,1
1964 bis 1983 86 33,1
1984 bis 1999 153 58,8

Das formale Bildungsniveau der Befragten ist vechlewveise hoch. 33,8% der Befrag-
ten gaben Matura/ Abitur als héchste abgeschlosaesbildung an, 58,1% ein Studi-
um (siehe Abb. 2).
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Abb. 2: Formale Bildung Stichprobe

8.2. Auswertungsverfahren
Die fur die Auswertung der Befragung im Sinne dahbidter stehenden Konzepts an-
gewendeten Analyseverfahren sind innerhalb derivawiaten Analysemethoden so-
wohl den strukturen-prifenden als auch den strekt@ntdeckenden Verfahren zuzu-
ordnen. Zu ersteren zahlen unter anderem die Regnsanalyse, Faktorenanalyse und
Strukturgleichungsmodelle. ,Die Regressionsanalgs@ines der flexibelsten und am
haufigsten eingesetzten statistischen Analysevenfaly...] Insbesondere wird sie ein-
gesetzt um Zusammenhange quantitativ zu beschreibersie zu erklaren, Werte der
abhangigen Variable zu schatzen bzw. zu prognestzf (Backhaus et al. 2011: 56).
Die Regressionsanalyse eignet sich fur folgendeAdr@endungsbereiche:
- Ursachenanalyse (Wie stark ist der Einfluss dabbhAngigen Variable auf die
abhangige Variable?)
- Wirkungsprognosen (Wie verandert sich die abhangaygable bei einer Ande-
rung der unabhangigen Variable?)
- Zeitreihenanalysen (Wie verandert sich die abhénglgriable im Zeitverlauf
und somit ceteris paribus auch in der Zukunft?)
(ebd.: 58)

Die anschlieBende Clusteranalyse zahlt zu den taterkentdeckenden Verfahren.
Grundlegendes Ziel einer Clusteranalyse ist eg (dlbjekte so zu Gruppen (Clustern)
zusammenzufassen, dass die Objekte in einer Gragpdichst ahnlich und die Grup-

pen untereinander moglichst unahnlich sind“ (ebd):
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8.3. Auswertung der Forschungsfragen

Dem Forschungsvorhaben liegen sieben Forschungsfraggrunde, die dabei helfen
sollen, Einflussfaktoren auf das Werbevermeidundsgten zu identifizieren, um
schlie3lich auf diesen Erkenntnissen eine TypoldgieWerbevermeider zu entwickeln.
Allen Forschungsfragen gemein ist die Variable Véedsmeidung, die fur dieses For-
schungskonzept in finf Dimensionen unterteilt wufsiehe Kap. 7.2. Operationalisie-
rung). Der Auswertung der Forschungsfragen ist dahedieser Stelle eine generelle

Betrachtung dieser fiinf Dimensionen vorangestellt.

Tabelle 4: Deskriptive Statistik zu 5 Dimensionen €r Werbevermeidung

Skala Min Max MW SD
Generalisierte Vermeidung 1.00 8.00 5.46 1.65
Situative Vermeidung 1.75 8.00 5.39 1.35
Medienunabhangige Vermeidung 3.30 6.70 5.63 .90
Produktspezifische Vermeidung 2.50 8.00 5.96 1.39
Werbepradikatsspezifische Vermeidung 2.71 8.00 5.90 1.04

MW = Mittelwert; SD = Standardabweichung; n=260

Auswertung ,Generalisierte Vermeidung*

Diese Dimension setzt sich aus drei ltems zusam@arerenen bei der gemeinsamen
Verrechnung keine Umkodierung vorgenommen werdeasstey da sich alle gleicher-
mal3en fur eine Werbevermeidung aussprechen. Sewdéiid die Variable ,Generali-
sierte Vermeidung” (Verm_1) die jeweiligen Angabaurs den ihr zugeordneten ltems
addiert und im Anschluss durch drei dividiert. [BHegebnisse werden auf zwei Kom-
mastellen gerundet und bewegen sich so in einenrfgpawischen 1 und 8, wobei 1
eine sehr geringe, 8 eine sehr starke Tendenz edb&Vermeidung ausdriickt. Uber die
gesamte Stichprobe (n=260) ergibt sich dabeMii¥i= 5,46 mitSD = 1,65. Unter den
260 Befragten spiegelt sich somit ganz unabhangiy allen weiteren Werten und
Gruppenzugehorigkeiten, die im Zuge der folgendeiifudg der Forschungsfragen
bertcksichtigt werden, eine leichte Tendenz zuregdisierten Vermeidung von Wer-

bung wider.

8 Eine Auflistung der einzelnen Vermeidungsdimensioimklusive der sie bestimmenden Items findet
sich im Anhang in Tabelle 33
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Auswertung ,Situative Vermeidung*

Fur diese Dimension werden vier ltems miteinandarachnet, deren Werte allesamt
im Zuge der Auswertung umkodiert wurdenm die Einheitlichkeit beizubehalten, dass
der Wert 1 fur eine besonders geringe, der Weiit @ihe besonders starke Tendenz zur
Vermeidung spricht. Fur die Variable ,Situative ¥edung” (Verm_2) zeigt sich ein
MW = 5,39 mitSD = 1,35. Die Beurteilung zur Situativen Werbevemeig fallt damit
ein wenig moderater aus, zeigt aber eine ahnletkatTendenz wie schon die generali-

sierte Vermeidung.

Auswertung ,Medienabhangige Vermeidung*

In dieser Dimension flieBen mit insgesamt zehn #eafie meisten Aussagen mit ein.
Die Angaben zu vier dieser Statements missen @agictt umkodiert werden, damit
sich alle in dieser Variablen enthaltenen Itemsefie Vermeidung von Werbung aus-
sprechen. AnschlielBend werden die Statements mitder zur Variable ,Medienab-
hangige Vermeidung” (Verm_3) verrechnet. Innertddb Stichprobe erhalt diese Vari-
able einelMW = 5,63 beiSD = 0,90. Interessant ist hierbei zu beobachterns dah
schon im Minimum eine deutlich starkere Tendenz \Yermeidung zeigt, als dies in
den beiden vorangegangenen Dimensionen der FalDest Mittelwert fallt mit 5,63

auch etwas deutlicher aus als in den vorangegangéseneidungsstufen.

Auswertung ,Produktspezifische Vermeidung”

Auch diese Dimension setzt sich aus vier ltems rnasan, von denen drei in ihren
Wertauspragungen umkodiert bzw. umgekehrt werdessemnj bevor sie miteinander
verrechnet werden. Daraus ergibt sich die VarigBl®duktspezifische Vermeidung*
(Verm_4), deren Auswertung eindtwW = 5,96 beiSD = 1,39 zeigt. Fur die hier ver-
wendeten Statements wurde jeweils ein Zusammenharsghen Werbung und gewis-
sen Produkten oder Produktgruppen hergestellt, veasien Befragten offensichtlich
einen noch starkeren Drang zur Vermeidung hervafgerhat, dies zeigt der Mittel-

wert von 5,96.

° In Tabelle 33 durch das Kiirzel ,REV* gekennzeidhne
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Auswertung ,Werbepradikatsabh&ngige Vermeidung*

In die Verrechnung der Dimension ,Werbepradikatseigige Vermeidung“ (Verm_5)
werden sieben Items miteinbezogen. Die Werte ven dleser Statements missen zu-
vor noch im Sinne der Einheitlichkeit umgekehrt eer. Deskriptiv ergeben sich dabei
folgende Kennziffern fur die erhobene Stichprob®V = 5,90 mitSD = 1,04. Auch
diese Dimension der Werbevermeidung zeigt einkeatdendenz zur Vermeidung von
Werbung bei einem Fokus auf unterschiedliche Werb&dite und —préadikate innerhalb

der Stichprobe.

Fazit Variable Werbevermeidung

Insgesamt wurden die Beurteilungen von 28 Itemdiénverschiedenen Dimensionen
der Variable Werbvermeidung einbezod®nergleicht man die eben dargestellten E-
benen der Vermeidung, so scheint es, dass je muod|f eine Dimension eine Facette
von Werbung beschreibt, desto starkere die Tendan2/ermeidung seitens der Be-
fragten ausfallt. Beachtet man, dass der Wert tvache, der Wert 8 sehr starke Wer-
bevermeidung symbolisiert, so sprechen alle ebegedtellten Mittelwerte (5,39 bis

5,96) deutlich fur eine Neigung zur Werbeflucht.

8.4. Prufung der Forschungsfragen
8.4.1. Auswertung Forschungsfrage 1

FF1: Welche Rolle spielt daslter der Rezipienten bei der Werbevermeidung?
Um diese Frage zu klaren wird zwischen den verdelmien Vermeidungsdimensionen
und der Variable ,Alter* (nicht in Altergruppen, isdern die exakten Angaben der Ge-

burtsjahrgange der Befragten) zunachst nach Keiwakn gesucht.

Tabelle 5: Korrelationen Alter x Werbevermeidung (F-1)

Alter GV SV MV PV WV
Alter 1 -.037 -.133* .129* -.060 -.019
Generalisierte Vermei- -.037 1 A470%* 599**  5QO**  55Q**
dung (GV)
Situative Vermeidung -.133* A70%* 1 378*  .642*  428*F
(8V)

1% Eine Tabelle mit der deskriptiven Statistik al& Einzelstatements findet sich im Anhang (Tabelle
36). Aus dieser lasst sich erkennen, dass besowWntsung im Internet und auf mobilen Endgeraten
Vermeidungswiinsche bei Rezipienten auslésen.
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Medienunabhangige Ver- 129* 599** 378** 1 .548**  510*
meidung (MV)

Produktspezifische Ver- -.060 .599** .642%* .548** 1 501**
meidung (PV)

Werbepradikatsspezifische -.019 H559** 428** 5.10** .501** 1
Vermeidung (WV)
Anmerkung*p < .05, **p < .01; n=260

So ergeben sich fur zwei der funf Dimensionen $iggnite Zusammenhange nach
Pearson: fur die situative (r=-0,133; p= 0,032) die medienabhangige Werbevermei-
dung (r= 0,129; p=0,038). Zu klaren ist nun, in ehelr Art von Zusammenhang die
situative bzw. medienabhéngige Vermeidung und dee Aer Rezipienten stehen. Die
Vorzeichen der Korrelationswerte bieten hier eieesien Hinweis. So korrelieren Alter

und situative Vermeidung mit einem negativen Wert-0,133). Die negative Korrela-

tion lasst erkennen, dass eine niedrige situativerbévermeidung mit einem hohen
Geburtenjahrgang, bzw. eine starke situative Vellom@ mit einem niedrigen Gebur-

tenjahrgang in direktem Zusammenhang steht. FUmnaidienabhangige Vermeidung
und das Alter der Befragten ergibt sich eine pesitorrelation (r= 0,129), was auf

einen Zusammenhang zwischen geringer medienablgingegmeidung und niedrigem

Geburtenjahrgang, bzw. dem umgekehrten Fall hirtweis

Um im Detail zu untersuchen wie sich die Beurtegleim in den verschiedenen Alter-
gruppen unterscheiden, zeigt die folgende deskapiitatistik die Verteilungen fur die

Dimensionen situative und medienabhangige Vermegdumter Berlcksichtigung der

gebildeten Alterstufen:

Tabelle 6: Deskriptive Statistik situativer und medenabhangiger Vermeidung in Abhéangigkeit der
Altersgruppe

Skalen Altergruppe Min Max MW SD
Situative Vermeidung 1944 bis 1963 3.75 8.00 5.60 1.25
1964 bis 1983 1.75 8.00 5.52 1.38

1984 bis 1999 1.75 7.75 5.29 1.35

Medienabhangige Vermei- 1944 bis 1963 3.70 6.00 4.86 .79
ung 1964 bis 1983 3.30 7.60 5.75 .87
1984 bis 1999 3.50 7.60 5.66 .88

MW = Mittelwert; SD = Standardabweichung; n=260

Basierend auf diesen Daten und den Erkenntnissedeworangegangenen Korrelati-

onsanalyse lassen sich folgende Schliisse Uberugamitmenhang von der Tendenz zur
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Situativen Werbevermeidung und dem Alter der Renif@n schlieRen: Je alter die Re-
zipienten sind, desto eher neigen sie zu eineatsitosbedingten Werbevermeidung.
Dies zeigt sich vor allem an den steigenden Mitteten, aber auch die erhéhten Mini-
malwerte in der alteren Altergruppe sind ein Hirsvauf diese Entwicklung.

Bei der Medienabh&ngigen Vermeidung sieht der Zusamhang etwas anders aus. Die
Tendenz zu Werbevermeidung in Abhangigkeit vom gmisrenden Medium steigt
von der jungen zur mittleren Altergruppe noch leiah, fallt dann aber erheblich ab.
Fir die alteste Altersklasse scheint sich hier &sé Tendenz zur Mitte einzustellen:
der durchschnittliche Minimalwert liegt sehr hogleichzeitig aber auch der Maximal-
wert vergleichsweise niedrig. Da diese Gruppe mrt2il Personen sehr klein ausfallt,
kann angenommen werden, dass eine gréf3ere ZaldfeagRn in den Jahrgdngen von
1963 bis 1944 hier noch klarere Befunde ermdglictivemde. Vorlaufig kann ange-
nommen werden, dass jungere Personen starker ziemabtangiger Werbevermei-

dung neigen als Altere.

8.4.2. Auswertung Forschungsfrage 2

FF2: Welche Rolle spielt diBildung der Rezipienten bei der Werbevermei-
dung?
Fur die Auswertung dieser Forschungsfrage wird elsiénach Korrelationen zwischen
dem angegebenen formalen Bildungsgrad der Befragtdnden unterschiedlichen Fa-
cetten von Werbevermeidungsverhalten gesucht. Wistewur die erste Zeile (bzw.
Spalte) von Interesse:

Tabelle 7: Korrelationen Schulbildung x Werbevermetlung (FF2)

Schulbildung GV SV MV PV Y
Schulbildung 1 .036 .005 121 .063 .040
Generalisierte Vermei- .036 1 A70**  599**  5QQ0**  55Q**
dung (GV)
Situative Vermeidung .005 AT70%* 1 378** .642*%*  .428**
(SV)
Medienunabhéngige Ver- 121 599**  .378** 1 .548** 510%
meidung (MV)
Produktspezifische Ver- .063 599**  642**  548** 1 501**
meidung (PV)
Werbepradikatsspezifische .040 S559%*  428*  5.10**  501** 1

Vermeidung (WV)
Anmerkung*p < .05, **p < .01, n=260
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Zwischen den einzelnen Dimensionen von Werbevemungdind dem formalen Bil-

dungsgrad der Befragten zeigen sich hier keinefiignten Werte'* Allerdings wurde

anfangs schon darauf hingewiesen, dass mit 33,8%ar&aAbitur und 58,1% Studium
das Bildungsniveau innerhalb dieser Stichprobe kekh einzustufen ist. Méglicher-
weise konnte eine ausgewogenere Stichprobe, métr @insgeglicheneren Verteilung
Uber die unterschiedlichen Bildungsgrade aussafigjaée Ergebnisse hervorbringen.
Gerade einmal 21 der 260 Befragten geben als h®disgeschlossene Ausbildung

Grundschule, Mittelschule oder Lehre an.

Tabelle 8: Formale Bildung Stichprobe

Variable Haufigkeit  Prozent

Schulbildung Grundschule 1 0.4
Mittelschule 9 3.5
Lehre 11 4.2
Matura/Abitur 88 33.8
Studium 151 58.1

8.4.3. Auswertung Forschungsfrage 3

FF3: Welche Rolle spielt daSeschlechtder Rezipienten bei der Werbevermei-
dung?
Auch zwischen der Geschlechterzugehdrigkeit und efanbeiteten Dimensionen der
Werbevermeidung lassen sich nach Pearson keindilsagren Korrelationen feststel-

len.

Tabelle 9: Korrelation Geschlecht x WerbevermeidundFF3)

Geschlecht GV SV MV PV WAV
Geschlecht 1 .016 -.012 .058 -.007 .007
Generalisierte Vermei- .016 1 A70%* 599**  5QO*x  H5HQ**
dung (GV)
Situative Vermeidung -.012 A470%* 1 378**  .642**  428**
(SV)
Medienunabhangige Ver- .058 599* 378 1 548**  510**

meidung (MV)

* Auch wenn die Medienabhangige Vermeidung mit eilvéert von p=0,051 sehr nah an einem nach
Pearson signifikantem Zusammenhang liegt.
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Produktspezifische Ver- -.007 .599** .642**  548** 1 501**
meidung (PV)

Werbepradikatsspezifische .007 .559%* A428**  510** 501** 1
Vermeidung (WV)
Anmerkung*p < .05, **p < .01; n=260

Ob und in welcher Intensitat eine Person Werbungyemmeiden versucht scheint in
keinem direkten Zusammenhang mit ihrem Geschlacistehen. Dieser Befund spricht
aber nicht dagegen, dass sich in der zu erarbeitemgpologie Manner oder Frauen in

gewissen Klassen starkere reprasentiert findentkann

8.4.4. Auswertung Forschungsfrage 4

FF4: Wie wirkt sich einbreitere Mediennutzunguf Werbevermeidung aus?
Hinsichtlich der Breite der Mediennutzung wurde &cimst die Nutzungsdauer pro Wo-
che unterschiedlicher Medien abgefragt und schékf3toch mit Fokus auf elektroni-
sche Medien die Zweckgerichtetheit dieser Nutzuhglgen.
Fur die private Nutzungsdauer nach Medium ergelmmdabei folgende Werte (Anga-
ben in Minuten/Woche):

Tabelle 10: Deskriptive Statistik Nutzungsdauer Meéen

Skala Min Max MW SD
Nutzungsdauer Fernsehen 0 100 10.58 12.68
Nutzungsdauer Radio 0 70 5.66 8.80
Nutzungsdauer Internet (PC) 0 140 24.04 20.81
Nutzungsdauer Zeitung 0 90 2.61 5.98
Nutzungsdauer Zeitschrift 0 50 1.48 3.50
Nutzungsdauer mobile Endgerate 0 140 9.66 15.94
(Smartphone, Tablet)

Nutzungsdauer Kino 0 3 A7 .80

MW = Mittelwert; SD = Standardabweichung; n=260

Innerhalb der Stichprobe wird das Internet am pewaComputer mit durchschnittlich
24 Stunden pro Woche somit am meisten genutzt|giefon Fernsehen (11 Stunden)
und mobilen Endgeraten (10 Stunden), Zeitungensduwiften und das Kino werden
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von den Befragten vergleichsweise wenig genutdgdimle Angaben machten die Un-

tersuchungsteilnehmer zum Zweck ihrer Nutzung tktnischen Medien.

Tabelle 11: Zu welchem Zweck nutzen Sie TV? (n=260)

Variable Haufigkeit  Prozent

Fernseher nutzen...

...zur Unterhaltung 184 70.80
...zur Information Uber aktuelle Neuigkeiten (Nachten) 147 56.50
Anderes 28 10.80
besitze keinen Fernseher 53 20.40
Tabelle 12: Zu welchem Zweck nutzen Sie Radio? (néR)
Variable Haufigkeit  Prozent
Radio nutzen...
...zur Unterhaltung 170 65.40
...zur Information Uber aktuelle Neuigkeiten (Nachten) 133 51.20
Anderes 25 9.60
besitze kein Radio 46 17.70
Tabelle 13: Zu welchem Zweck nutzen Sie Internet arRC? (n=260)
Variable Haufigkeit  Prozent
Internet (PC) nutzen...
...zur Unterhaltung (Videos, Musik, Spiele) 153 58.80
...zur Kommunikation (e-Mail, Internettelephonie, ©ha 238 91.50
...zur Information tber aktuelle Neuigkeiten (Nachtemn) 212 81.50
...zum sozialen Austausch mit Anderen (Facebook,téwitinkedin,...) 196 75.40
...zur beruflichen Weiterentwicklung (Weiterbilduripbsuche, 0.4.) 135 51.90
...als Informationsmedium (Wikipedia, Stadtplan,...) 023 88.50
...far Online-Shopping (inkl. Buchungen von Fluge&a.. 181 69.60
Anderes 14 5.40
nutze das Internet nicht tber meinen privaten Caerpu 1 0.40
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Tabelle 14: Zu welchem Zweck nutzen Sie mobile Enégate? (n=260)

Variable Haufigkeit  Prozent
Mobile Endgerate (Smartphone, Tablet) nutzen...

...zur Unterhaltung (Videos, Musik, Spiele) 80 30.80
...fur Telekommunikationsdienste (telefonieren, SMS) 178 68.50
...far internetgestitzte Kommunikation (e-Mail, Imettelephonie, Chat) 145 55.80
...zur Information tber aktuelle Neuigkeiten (Nachtemn) 108 41.50
...zum sozialen Austausch mit Anderen (Facebook,téwitinkedin,...) 115 44.20
...zur beruflichen Weiterentwicklung (Weiterbilduntpbsuche, 0.4.) 17 6.50
...als Informationsmedium (Wikipedia, Stadtplan,...) 410 40.00
...far Online-Shopping (inkl. Buchungen von Fliige&a.p. 22 8.50
Anderes 3 1.20
besitze kein Smartphone oder Tablet 62 23.80

Um die Intensitat der Mediennutzung zu prufen, vdrel Zahl der Angaben pro Medi-
um addiert, wobei immer jene Personen ausgesciiosseden, die an betreffender
Stelle angaben, das entsprechende Medium nicheésitebn bzw. nicht zu nutzen.

Als néchster Prifschritt werden die so gewonnenngifern, sowie die Mediennut-

zungsdauer mit den Dimensionen der WerbevermeiduBgziehung gesetzt. Die ent-
sprechenden Tabellen finden sich im Anhang (siedieelle 37 und 38).

Mit nur einer Ausnahme zeigen sich weder zwischanNutzungsdauer, noch der Nut-
zungsintensitat hinsichtlich elektronischer Medigrd den fiinf Dimensionen der Wer-
bevermeidung signifikante Zusammenhange. Ledighalischen generalisierter Ver-
meidung und der Radio-Nutzungsdauer kann man aiggfikanten Zusammenhang
(r=-0,149; p= 0,016) erkennen. Es zeigt sich eegative Korrelation, was darauf hin-
deutet, dass geringe Radionutzung mit hoher gesertar Werbevermeidung in Ver-
bindung steht. Dem Radio kommt mit einer durchstiichen Nutzungsdauer von 5,66
Std./Woche innerhalb der Stichprobe allerdingsaesagnt nur magig viel Bedeutung zu.
Im Einzelnen zeigen sich folgende Angaben zur peivéRadionutzung, wonach mehr

als 75% der Befragten das Radio maximal siebend8tupro Woche nutzen:
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Tabelle 15: Nutzungsdauer Radio Stichprobe (n= 260)

Variable Haufigkeit  Prozent kumulierte
Prozent

Nutzungsdauer Radio 0 58 22.3 22.3

(Stunden/Woche)
1 39 15 37.3
2 35 135 50.8
3 17 6.5 57.3
4 11 4.2 61.5
5 23 8.8 70.4
6 2 0.8 71.2
7 14 5.4 76.5
8 6 2.3 78.8
9 1 0.4 79.2
10 22 8.5 87.7
11 1 0.4 88.1
12 3 1.2 89.2
14 3 1.2 90.4
15 4 15 91.9
18 2 0.8 92.7
20 8 3.1 95.8
25 1 0.4 96.2
28 2 0.8 96.9
30 3 1.2 98.1
40 2 0.8 98.8
50 2 0.8 99.6
70 1 0.4 100

Wahlt man nun nur all jene Félle aus, bei denenRaidionutzung bei maximal sieben
Stunden liegt und setzt diese Angaben in Verbinduitigeiner generalisierten Werbe-
vermeidung, so ergeben sich sogar sehr signifikargebnisse einer negativen Korrela-

tion:

Tabelle 16: Korrelation Radionutzung (<= 7) x geneaalisierte Werbevermeidung (FF4)

Nutzungsdauer GV

Radio
Nutzungsdauer Radio 1 -.232%*
Generalisierte Vermei- -.232** 1

dung (GV)
Anmerkung*p < .05, **p < .01; n=199
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Eine sehr geringe Radionutzung korreliert somit @mier starken generalisierten Wer-
bevermeidung. Wobei dieses Ergebnis eine weitestraBhtung bedarf, da es zunachst
denkbar ist, dass die Befragten insgesamt wenggdase an Radionutzung haben und
zudem zu einer starken generalisierten Werbeveungidendieren, ohne dass diese
beiden Werte tatsachlich miteinander in Beziehutetpen. Eine weitere Analyse der
Ergebnisse deutet auf einen tatsachlichen Zusamamgniin, ist der Mittelwert in der
Gruppe mit besonders niedriger Nutzung (Radiongzun 7) hinsichtlich der generali-
sierten Vermeidung doch auch noch hoher, als lUigegesamte Stichprobe betrachtet
(vergleiche Tab. 4 mit Tab. 17).

Tabelle 17: generalisierte Vermeidung bei Radionutmg <= 7 (deskriptiv)
Skala Min Max MW SD

Generalisierte Vermeidung 1.33 8.00 5.57 1.55

MW = Mittelwert; SD = Standardabweichung; n=199

FUr das vorliegende Konzept wird die breitere Medigzung tber die durchschnittli-
che Dauer und die Intensitat der Mediennutzungnaeti Beide Faktoren weisen, abge-
sehen von eben beschriebenem Wert, keine signi@Gkadusammenhénge zu den defi-

nierten Dimensionen der Werbevermeidung auf.

8.4.5. Auswertung Forschungsfrage 5
FF5: Wie wirkt sichTechnikaffinitat seitens der Rezipienten auf Werbevermei-
dung aus?
Auch zur Prufung dieser Forschungsfrage wird einerédationsanalyse verwendet. In
der Variable ,Technikaffinitat” wurden zuvor vietems miteinander verrechnet (siehe
Kap. 7.2. Operationalisierung). Diese Variable witth mit den verschiedenen Dimen-

sionen von Werbevermeidung in Beziehung gesetzt.

In Technikaffinitat wurden die Angaben der viemii® schlichtweg addiert, somit ergibt
sich eine Skala zwischen 4 und 32. In der gesa@tiehprobe zeigt sich eine leichte
Tendenz zur Technikaffinitat mit einem Mittelwerorv 20,94. Dividiert man diesen
Wert durch 4 erhalt man 5,2 was nun wieder der gadeten 8-stufigen Skala ent-

spricht und durchaus auf eine Technikaffinitat Befragten hindeutet.
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Tabelle 18: Deskriptive Statistik Technikaffinitat Stichprobe
Skala Min Max MW SD

Technikaffinitat (4-32) 7 32 20.94 5.27

MW = Mittelwert; SD = Standardabweichung; n=260

Tabelle 19: Korrelation Technikaffinitat x Werbevermeidung (FF5)
Technikaffinitat GV SV MV PV wv

(4-32)
Technikaffinitat (4-32) 1 -.024 -061 .140* -076 .034
Generalisierte Vermei- -.024 1 A70%*  599**  5QQg**  GLQg**
dung (GV)
Situative Vermeidung -.061 AT70%* 1 378% 642**  428**
(SV)
Medienunabhangige Ver- .140** 599**  378** 1 .548**  510**
meidung (MV)
Produktspezifische Ver- -.076 599**  642*  5A8** 1 .501**
meidung (PV)
Werbepradikatsspezifische .034 S559**  428** 5.10** .501** 1

Vermeidung (WV)
Anmerkung*p < .05, **p < .01; n=260

Innerhalb der Korrelationsanalyse ist wieder digteeZeile bzw. Spalte von Interesse.
Es ergibt sich zwischen der Technikaffinitat und dkacetten der Vermeidung ein sig-
nifikanter Wert positiver Korrelation (r= 0,140; @©;024) fur Technikaffinitat mit Me-

dienabhangiger Vermeidung. Im Zuge der Erarbeitdeg Forschungsfragen kam die
Annahme auf, dass Personen, die technikaffiner simdl sich daher vermutlich auch
besser mit Technik auskennen, Werbung stéarker eoms\Weg gehen (siehe Kap. 6.2.
Forschungsfragen). Diese These kann aufgrund dggbiarsse vorlaufig gestiutzt wer-
den, zumindest in Hinblick auf eine medienabhangigerbevermeidung. Es scheint,
dass Personen, die eine starkere Technikaffinifiteasen, zu einer starkeren Vermei-

dung von Werbung hinsichtlich gewisser Medien neige

Schlisselt man die medienabhangige Vermeidung danhzehn in ihr enthaltenen I-
tems auf, so ergeben sich zwei sehr signifikana#Aumenhéange zwischen den entspre-
chenden Aussagen und der Technikaffinitat der Bé&fra Es wird deutlich, dass sich
die Affinitat zu Technik besonders auf das Vermaghverhalten gegentber Werbe-
formen im Internet auswirkt, was den Annahmen, idheZuge der Ausarbeitung der

Forschungsfrage erwogen wurden, entspricht.

73



Tabelle 20: Korrelationen Technikaffinitat x Items aus medienabhangiger Vermeidung

Technikaffinitat

REV° Die Per- Fur den Internet-

(4-32) son fihlt sich Browser hat sich die
von Werbung im Person einen Ad-
Internet hdufig  Block auf dem Com-
angesprochen. puter installiert.
Technikaffinitat (4-32) 1 -.170%* 317
_ *%
REV Die Person fuhlt sich von 170 1 012
Werbung im Internet haufig
angesprochen.
317 .012 1

Fir den Internet-Browser hat
sich die Person einen Ad-
Block auf dem Computer in-
stalliert.

°REVsymbolisiert, dass die entspr. Antwortangaben keige wurden, damit sie einer Tendenz zur
Werbevermeidungentsprechen
Anmerkung*p < .05, **p < .01; n=260

Diese Ergebnisse zeigen, dass sich eine erhohtenikadfinitat in zweierlei Weisen auf
den Umgang mit Werbung im Internet auswirkt: zumeai fihlen sich technikaffinere
Personen von Werbung im Internet signifikant haarfigcht angesprochen (r= -0,170;
p= 0,006). Das negative Vorzeichen hier tauschéizhist Uber die Richtung des Zu-
sammenhangs. Bei dieser Variable wurden vor dedy&aadie Werte umgekehrt um
die Angaben einheitlich in der medienabhéngige \&domg verrechnen zu kénnen
(angezeigt durch ,REV* furevers@. In dieser Form lautet die Aussage also eigdntlic
,Die Person fuhlt sich von Werbung im Internet hdurficht angesprochen® und wurde
auch entsprechend interpretiert. Aul3erdem kortedigre hohe Techikaffinitat mit der
Frage, ob eine Person einen Ad-Block fur den ItieBrowser installiert hat auf sehr

signifikantem Niveau (r= 0,317; p< 0,000).

8.4.6. Auswertung Forschungsfrage 6
FF6: Wie wirken sich die unterschiedlichd®emperamente und Persoénlich-
keitsfaktorenauf das Werbevermeidungsverhalten aus?
Der Big Five Personlichkeitstest gibt Auskunft Uli@nf verschiedene personlichkeits-
theoretische Faktoren: Neurotizismus, Extraversioffenheit fur Erfahrungen, Ver-
traglichkeit und Gewissenhaftigkeit. Deskriptiv gidiese funf Faktoren wie folgt tber

die erhobene Stichprobe verteilt:
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Tabelle 21: Deskriptive Statistik Big Five

Skala Min Max MW SD

Neurotizismus (3-24) 3 24 13.61 5.03
Extraversion (3-24) 3 24 16.84 5.04
Offenheit fir neue Erfahrungen (3-24) 5 24 18.14 3.96
Vertraglichkeit (3-24) 5 24 17.91 3.49
Gewissenhaftigkeit (3-24) 8 24 17.50 3.69

MW = Mittelwert; SD = Standardabweichung; n=260

Fur die einzelnen Dimensionen werden die Werte jeéerils drei kennzeichnenden
Items schlichtweg addiert. Dividiert man die Weder Tabelle durch den Faktor 3, so
erhalt man wieder die 8-stufige Skala, auf derailizelnen Items beurteilt wurden. Der
deutlichste Mittelwert zeigt sich bei der Dimensi@dffenheit fir neue Erfahrungen”
(entspricht auf der 8-stufigen Skala einem Wert 6d5). Generell scheinen die Unter-
suchungsteilnehmer sehr offen fur neue Erfahrungbenso zeigt sich, dass innerhalb
der Stichprobe eine starke Tendenz zur Gewisseagkeift besteht. Schon das Mini-
mum (8/3 = 2,67) legt diesen Schluss nahe und dunth den Mittelwert (17,5/3 =

5,83) noch weiter unterstrichen.

Die Temperamentsfaktoren werden nun mit den Dinogresi der Werbevermeidung in
Beziehung gesetzt (siehe Tabelle 39 im Anhang).eDabigen sich bei vier der funf
Personlichkeitsfaktoren signifikante, zum Teil sogehr signifikante, Zusammenhange

zu den unterschiedlichen Werbevermeidungsformen.

- Neurotizismus korreliert mit situativer (r=-0,130; p= 0,036)diproduktspezi-
fischer (r=-0,147; p= 0,017) Werbevermeidung aném signifikanten Niveau.
Ein sehr signifikanter Zusammenhang (r= -0,1620®69) ergibt sich sogar mit
der Dimension der werbepréadikatsabhangigen VermegidDass zwischen Neu-
rotizismus und Werbevermeidung ein Zusammenhantehiesollte eigentlich
nicht weiter Uberraschen, spricht diese Personditb#imension doch fur ,eine
allgemeine Tendenz, negative Geflhlszustande wra dingst oder Niederge-
schlagenheit zu erleben® (Felser 2007: 356). Iswanter Weise zeigt sich aber

in der aktuellen Erhebung, dass jene Personenweigger zu Neurotizismus
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neigen (Tabelle 22), in den eben als relevant ifizetten Dimensionen, starker
zu Werbevermeidung tendieren, als jene die einededAuspragung an Neuro-

tizismus aufweisen (Tabelle 23).

Tabelle 22: Deskriptive Statistik fur situative, produktspezifische und werbepradikatsabhéangige
Vermeidung (bei Neurotizismus < 13.5)

Skala Min Max MW SD

Situative Vermeidung 1.75 8.00 5.51 1.31
Produktspezifische Vermeidung 2.50 8.00 6.13 1.39
Werbepradikatsabhangige Vermeidung 2.71 8.00 6.02 1.00

MW = Mittelwert; SD = Standardabweichung; n=127

Tabelle 23: : Deskriptive Statistik fur situative, produktspezifische und werbepréadikatsabhangige
Vermeidung (bei Neurotizismus >= 13.5)

Skala Min Max MW SD

Situative Vermeidung 2.00 8.00 5.27 1.38
Produktspezifische Vermeidung 2.75 8.00 5.80 1.38
Werbepradikatsabhangige Vermeidung  3.00 7.71 5.79 1.07

MW = Mittelwert; SD = Standardabweichung; n=133

- Extraversion zeigt einen signifikanten Zusammenhang mit dedpkéspezifi-
schen Vermeidung (r= -0,156; p= 0,012). Generdlltsn Extravertierte die so-
zialen und kommunikativen Facetten des Konsumveghsilhdher bewerten als
Introvertierte” (ebd.). Fur diese Personlichkeitsension zeigt sich nur ein sig-
nifikanter Wert. Dieser deutet schon aufgrund semegativen Vorzeichens dar-
auf hin, dass extravertierte Personen weniger zub®vermeidung — auf der
Produktebene — neigen als Introvertierte. Ein \&cgl der Mittelwerte der eher
introvertierten Personen (Tabelle 24) mit denenkidravertierten (Tabelle 25)

in dieser Dimension bestéatigt diese Annahme:

Tabelle 24: Deskriptive Statistik produktspezifiscke Vermeidung (bei Extraversion < 13.5)
Skala Min Max MW SD

Produktspezifische Vermeidung 3.25 8.00 6.26 1.23

MW = Mittelwert; SD = Standardabweichung; n=68
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Tabelle

25: Deskriptive Statistik produktspezifiscke Vermeidung (bei Extraversion >= 13.5)

Skala

Min Max MW SD

Produktspezifische Vermeidung 2.50 8.00 6.85 1.43

MW = Mittelwert; SD = Standardabweichung; n=192

Offenheit fur neue Erfahrungen korreliert mit drei Dimensionen der Werbe-
vermeidung. Ein signifikanter Zusammenhang ergiblh slabei mit situativer

(r= 0,137; p= 0,028) und medienabhangiger Vermajd@sn 0,150; p= 0,016),

ein sehr signifikanter Zusammenhang darlber himaiisder generalisierten

Vermeidung (r= 0,208; p= 0,001). Grundsatzlich kenpereits festgestellt wer-
den, dass die in dieser Stichprobe befragten Pensstark zu einer Offenheit
fur neue Erfahrungen tendieren. Sieht man sichdiarKorrelationen genauer
an, die alle drei einen positiven Zusammenhang @isbm, so legt dies den
Schluss nahe, dass starkere Offenheit fur neudiiarigen sich auch in hoheren
Werten hinsichtlich situativer, medienabhéngiged lx@sonders generalisierter
Vermeidung ausdrickt. Vergleicht man wieder dietéterte der (wertemalf3i-

gen) Halften dieser Personlichkeitsdimension, sd siie weniger fur neue Er-
fahrung offenen Personen in der deutlichen Minddrgal). Nichts desto trotz

zeigt sich eine sehr deutliche Tendenz dahingehdasls Personen, die sich
selbst als offener fiir neue Erfahrungen einschéatggmker zu Werbevermei-
dung in den drei relevanten Dimensionen neigen. imammenhang mit der
starksten Signifikanz zeigte sich zwischen Offenfi@ neue Erfahrungen und
der generalisierten Tendenz zu Werbevermeidung: stiblagt sich auch der
deutlichste Anstieg im durchschnittlichen Mittelwereder.

Tabelle 26: Deskriptive Statistik generalisierte, isuative und medienabhé&ngige Vermeidung (bei
Offenheit fur neue Erfahrungen < 13.5)

Skala Min Max MW SD
Generalisierte Vermeidung 2.67 7.67 4.90 1.46
Situative Vermeidung 1.75 7.75 5.27 1.47
Medienabhangige Vermeidung 3.80 6.60 5.37 .78

MW = Mittelwert; SD = Standardabweichung; n=31
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Tabelle 27: Deskriptive Statistik generalisierte, isuative und medienabhé&ngige Vermeidung (bei
Offenheit fur neue Erfahrungen >= 13.5)

Skala Min Max MW SD
Generalisierte Vermeidung 1.00 8.00 5.55 1.67
Situative Vermeidung 1.75 8.00 5.40 1.34
Medienabhangige Vermeidung 3.30 7.60 5.66 91

MW = Mittelwert; SD = Standardabweichung; n=229

- Die Vertraglichkeit einer Person zeigt einen signifikanten Zusammegmaih
der Tendenz zur produktspezifischen Vermeidungd(d59; p= 0,010). Grund-
satzlich sind vertragliche Personen ,besondersaadére ausgerichtet, hilfsbe-
reit, konfliktvermeidend, einfihlsam und freundli¢kelser 2007: 356). Zudem
legen die Ergebnisse der vorliegenden Studie nddmes vertragliche Personen

zu einer starker produktspezifischen Werbevermejdeigen.

Tabelle 28: Deskriptive Statistik produktspezifiscke Vermeidung (bei Vertraglichkeit < 13.5)
Skala Min Max MW SD

Produktspezifische Vermeidung 2.75 8.00 5.41 1.53

MW = Mittelwert; SD = Standardabweichung; n=30

Tabelle 29: Deskriptive Statistik produktspezifiscle Vermeidung (bei Vertraglichkeit >= 13.5)
Skala Min Max MW SD

Produktspezifische Vermeidung 2.50 8.00 6.03 1.36

MW = Mittelwert; SD = Standardabweichung; n=230

- Zwischen deiGewissenhaftigkeitund den Dimensionen der Werbevermeidung

lassen sich keine signifikanten Zusammenhangetédsts.

Wie lassen sich die Zusammenhénge zwischen Parskeiisfaktoren und den Facet-
ten der Werbevermeidung interpretieren?

Grundsatzlich zeigen diese Ergebnisse, dass Pmtskeitsfaktoren einen — teilweise
sogar starken — Einfluss auf das Werbevermeidumigaiten einer Person haben kon-
nen. Die starksten Auswirkungen scheinen dabei ®zismus und Offenheit fur neue

Erfahrungen zu haben, die immerhin jeweils dreifdef Dimensionen der Werbever-
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meidung beeinflussen. Es ist somit anzunehmen,alagsinnerhalb der folgenden Ty-
pologie, die Personlichkeitsdimensionen zentral@dfan darstellen werden.

8.4.7. Auswertung Forschungsfrage 7
FF7: Besteht ein Zusammenhang zwischen kidonmationsnutzungsstileiner
Person und ihrer Tendenz Werbung zu vermeiden?

Im Folgenden werden die 13 Dimensionen des Infdonahutzungsstils auf ihre Zu-

sammenhange mit der Werbevermeidung einer Pergoiifge

1) Verarbeitungstiefe
Wie sehr eine Person bei ihrer InformationssuchdienTiefe geht, steht nach dieser
Analyse in einem signifikant positivem Zusammenhamgihrer Tendenz zu generali-
sierter Werbevermeidung (r= 0,125; p= 0,043): jél3gr die Verarbeitungstiefe einer
Person, desto starker neigt sie auch zu genertdisi/erbevermeidung. Zu den ubri-
gen Dimensionen der Vermeidung konnten keine relevaZusammenhange nachge-

wiesen werden (Tabelle 40).

2) Quellenkritik

Zwischen dem kritischen Umgang mit Medienquelled der medienabhangigen Ver-
meidung ergibt sich in der Korrelationsanalyse sgnifikanter Zusammenhang (r=
0,123; p= 0,047). Es handelt sich hierbei um ep@sitiven Zusammenhang. Eine star-
kere Quellenkritik spricht also fur eine intensiveedienabhéngige Werbevermeidung
seitens der Rezipienten. Dieses Ergebnis schajigdo, behandeln doch beide Variab-
len einen a@hnlichen Gegenstandsbereich. Es ishaghvollziehbar, dass eine Person,
die kritischer mit Medien umgeht, Werbung im Koriterit konkreten Medien auch
kritischer gegenuber eingestellt ist. Hatte sichisezhen diesen beiden Faktoren kein
Zusammenhang herstellen lassen, ware dies ein chégliZeichen dafur gewesen, dass
eine der beiden Dimensionen vermutlich ihren Gegaatbereich nicht gut genug misst
(Tabelle 40).

3) Verarbeitungskomplexitat
Die Verarbeitungskomplexitat — also die Frage danage viele Hintergrundberichte

eine Person innerhalb ihres Informationsverarbggprozesses heranzieht — und der
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Werbevermeidung zeigen durchweg (sehr) signifikZusammenhange. Bei all diesen
Korrelationen handelt es sich dabei um positiv Geeate. Weist der Informationsnut-
zungsstil einer Person eine hohe Verarbeitungskexitgt auf, so kann davon ausge-
gangen werden, dass sie grundsatzlich zu Werbeisungetendiert. Einen sehr signi-
fikanten Zusammenhang erkennt man dabei zwischearMgtungskomplexitat und
generalisierter Werbevermeidung (r= 0,160; p= 0)OMit den Ubrigen Dimensionen
der Werbevermeidung ergeben sich auf einem Lewelp#00,05 signifikante Korrelati-
onen: situative Vermeidung (r= 0,152; p= 0,014)dreerabhéngige Vermeidung (r=
0,158; p= 0,011), produktspezifische VermeidungQyts6; p= 0,012) und werbepradi-
katsabhangige Vermeidung (r= 0,136; p= 0,029) (Tald®).

4) Ego-Involvement
Das Ego-Involvement korreliert negativ mit der Tend zu situativer Werbevermei-
dung auf sehr hohen Niveau (r= -0,195; p= 0,002)wé@niger involviert sich ein Rezi-
pient somit in Medieninformationen fuhlt, desto eheigt sie zu situativer Werbever-
meidung. Zudem zeigt sich ein signifikanter, ebbsmfaegativer Zusammenhang mit
der Dimension der produktspezifischen Werbevermmegdu= -0,137; p= 0,028) (Tabel-
le 40).

5) Informationsvertrauen
Wie schon die Verarbeitungskomplexitat weist auels ¢hformationsvertrauen einer
Person zu allen entworfenen Vermeidungsdimensiaigmnifikante Zusammenhange
auf. In diesem Fall sogar durchweg sehr signifigafbrrelationen mit einer negativen
Gerichtetheit. Dabei erscheint es durchaus sclyiislsiss, je weniger eine Person in

Medieninformationen vertraut, ihre Tendenz zur Végdrmeidung steigt (Tabelle 40).

6) Reaktanzneigung
Auch zwischen der Neigung einer Person zu Reakvankalten gegeniber Medienin-
formationen und den Dimensionen der Werbevermeicaagen sich sehr signifikante
Zusammenhange. Mit Ausnahme von Reaktanz und isgnatermeidung ergeben sich
mit allen Vermeidungsfaktoren sehr signifikantesipee Korrelationen. Nach den Aus-
fuhrungen zu Reaktanz (Kap. 4.4. Reaktanz) Ubdrtateses Ergebnis aber auch nicht:
eine starke Neigung zu reaktantem Verhalten gegariledieninhalten spiegelt sich in

der Regel auch in einer intensiven Werbevermeidudgr (Tabelle 40).
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7) Inferenzbereitschaft

Zwischen der Inferenzbereitschaft einer Person ibnein Vermeidungsverhalten ge-
genldber Werbung zeigen sich zwei signifikante, tiegaorrelationen: zum einen mit
der situativen Werbevermeidung (r=-0,127; p= 0)a#@d zum anderen mit der werbe-
pradikatsabhangigen Vermeidung von Werbung (r=28,J= 0,050). Eine niedrige
Inferenzbereitschaft, also eine geringe NeigungclddMedieninformationen den eige-
nen Meinungsbildungsprozess beeinflussen zu lagsergliert somit mit einer hohen
situativen, sowie werbepradikatsabhédngigen TendemzWerbevermeidung (Tabelle
40).

8) Informationskompetenz

Die Informationskompetenz hinsichtlich des medialeformationsnutzungsstils einer
Person korreliert auf einem sehr signifikanten ivenit der generalisierten (r= 0,174;
p= 0,005) sowie der medienabhangigen (r= 0,1710,086) Werbevermeidung und auf
signifikantem Level mit situativer (r= 0,149; p=0@6) und produktspezifischer (r=
0,131; p= 0,034) Tendenz zu Werbevermeidung. Mahi(s signifikanten, positiven

Zusammenhangen zu vier der funf Vermeidungsdimessischeint die Informations-
kompetenz einen wichtigen erklarenden Faktor furleermeidung darzustellen (Ta-
belle 40). Eine hohe Informationskompetenz deudetisauch auf eine erhdhte Nei-

gung zu Werbevermeidung hin.

9) Beeinflussbarkeit (Suggestibilitat)

Von einem rein logischen Standpunkt erscheint esigvéberraschend, dass zwischen
der Beeinflussbarkeit durch Medieninformationen wuled Werbevermeidung ein sehr
signifikanter, negativer Zusammenhang besteht. Wreits zuvor im Kapitel Werbung
(siehe Kap. 3. Werbung) erwahnt, geht von Werbuad-arm persuasiver Kommuni-
kation eine gewisse Beeinflussungsabsicht aus. W\&tin eine Person dagegen, sich
durch Medieninformationen beeinflussen zu lasseristses nur schlissig, dass sie auch
starker zu Werbevermeidung tendiert. Die ErgebnigeUntersuchung stitzen diese
Annahme und ergeben sehr signifikante, negativadiusenhange zwischen der Beein-
flussbar und allen Vermeidungsdimensionen gegenfleebung (fir die genauen Wer-
te siehe Tabelle 40).
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10) Informationsverdrossenheit
Zwischen der Informationsverdrossenheit einer Retsal jeglichen Dimensionen von
Werbevermeidung konnten im Rahmen der Korrelatioalyae keine signifikanten

Zusammenhange ermittelt werden.

11) Kritischer Umgang mit Werbung (InformationsvauenWerbung
Grundsatzlich bemisst sich dieser Faktor aus dmeicAussagen, wie schon das zuvor
untersuchte Informationsvertrauen (5). Nur sind\tfierte umgekehrt. Ein hoher Wert
im Informationsvertrauen sprach zuvor daftr, d@ssand Medieninformationen stark
vertraut. Ein hoher Wert in der hier untersuchtaridble spricht fir einen besonders
kritischen Umgang mit Werbung, also besonders weéregtrauen in die (Werbe-
)Informationen. Es Uberrascht nicht, dass ein &ekischer Umgang mit Werbeinfor-
mationen mit einer intensiven Werbevermeidung iemaDimensionen stark positiv
korreliert (siehe Tabelle 40). Je kritischer eirerd®n Werbung gegenuber eingestellt

ist, desto starker ist ihr Drang, dieser aus deng Wegehen.

12) Reaktan¥Verbung
Konnte zwischen der allgemeinen Neigung zu Reak¥@rhalten und der Werbever-
meidung noch bei drei der fiunf Dimensionen ein ssfnifikanter Zusammenhang
nachgewiesen werden (siehe oben), so zeigen sicubdricklicher Betrachtung von
Reaktanz-Verhalten gegeniber Werbung und der Werbrdung auf allen entwi-
ckelten Dimensionen sehr signifikante, positiveaumenhange (siehe Tabelle 40).

13) Beeinflussbarkeit (SuggestibilitAtjerbung
Bereits zwischen der Beeinflussbarkeit durch Medienmationen (9) und den Dimen-
sionen der Werbevermeidung konnten sehr signif&kamegative Zusammenhange
nachgewiesen werden. Mit dem Fokus auf Beeinfluksitadurch Werbung kann die-

ser Eindruck erneut in gleicher Weise bestatigideer(siehe Tabelle 40).

Die Korrelationsanalysen zu Forschungsfrage 7 peidass die verschiedenen Ebenen
von Informationsnutzungsstilen in engem Zusammegimaih der Neigung zur Werbe-
vermeidung von Rezipienten stehen. Besonders dktofes Informationsvertrauen,
Reaktanzneigung, Informationskompetenz und Beeiglarkeit, sowie die letzten drei,

auf Werbung angepassten, Dimensionen haben dalvke d{orrelationen mit Werbe-
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vermeidungsverhalten aufgezeigt. Die folgenden &egonsanalysen soll dabei helfen,
herauszufinden, ob der Einfluss dieser Variableshdiir eine Typologisierung relevant

ist.

8.5. Regressionsanalyse

Die vorangegangene Auswertung der Forschungsfragafglicht erste Vermutungen
Uber einfache Zusammenhange zwischen dem Werbeidermgsverhalten (in ver-
schiedenen Intensitaten) und den jeweils untersaclmabhangigen Variablen. Im Fol-
genden zweiten Schritt wird nun mit Hilfe von Reggiensanalysen untersucht, wie
diese Zusammenhange aussehen, wenn man verschiedebbangige Variablen
gleichzeitig in die Analyse aufnimmt. Die Regressianalyse wurde hierflr als passen-
des Instrument identifiziert, da sie zum einen ddmmt, Zusammenhange quantitativ
zu beschreiben und zu erklaren und zudem auchedegiligen Wert der abhéangigen

Variable schéatzen bzw. prognostizieren kann (vgckbaus et al. 2011: 56).

Insgesamt werden drei Regressionsanalysen durdirgeffiine bericksichtigt dabei die
demographischen Lagemal3e, eine die Big Five Pech&rltsfaktoren und die Tech-
nikaffinitat der Befragten und die dritte den Infationsnutzungsstil der Untersu-
chungsteilnehmer. Das Werbevermeidungsverhalted fir die folgenden Analysen
nicht mehr in seine funf Unterdimensionen getasitindern zu einer Variable verrech-

net.
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8.5.1. Regressionsanalyse: Demographie x Werbeveriaheng
Zwischen den Demographischen Angaben und dem Vdumgsverhalten zeigen sich

in der Regressionsanalyse keine signifikanten Edfek

Tabelle 30: ANOVA: Werbevermeidung x demographisché agemalRle

Quelle Quadratsum- Df  Mittel der Quad- F Sig.

me vom Typ rate

11

Korrigiertes Modell 6,659a 9 0,74 0,724 0,686
Konstanter Term 1,706 1 1,706 1,671 0,197
v_156 (Geschlecht) 0,384 1 0,384 0,376 0,541
v_157 (Schulbildung) 2,432 4 0,608 0,595 0,666
v_155 (Alter) 0,697 1 0,697 0,682 0,410
v_156 *v_157 4,456 3 1,485 1,454 0,228
Fehler 255,343 250 1,021
Gesamt 8615,533 260
Korrigierte Gesamtvariation 262,002 259

a. R-Quadrat = ,025 (korrigiertes R-Quadrat = -)010
Abhéngige Variable: Werbevermeidung gesamt

Bereits im Zuge der Auswertung der Forschungsfrdgeten sich in dieser Gruppe von
unabhangigen Variablen in Beziehung zum Werbevetamgisverhalten nur wenig sig-
nifikante Zusammenhange erkennen lassen. Diestenesgch zwischen dem Alter der
Befragten und dem situativen bzw. medienabhé&ngigemeidungsverhalten. Ge-
schlecht und Schulbildung wiesen keine signifikardesammenhange mit den Dimen-
sionen der Werbevermeidung auf. Beriicksichtigt mam also in der Regressionsana-
lyse nicht nur eine unabhangige Variable (hiereedemographische Angabe) sondern
mehrere gleichzeitig zeigen sich keine signifikanfeiIsammenhénge zwischen Demo-

graphie und dem Vermeidungsverhalten gegentber Wigrb

8.5.2. Regressionsanalyse: Big Five + Technikafftét x Werbevermeidung

Wie schon in der Korrelationsanalyse zu Forschuagsf 5 (siehe oben), zeigt sich
zwischen der Technikaffinitat und der Tendenz zuerMévermeidung keine starke
Wechselbeziehung. Konnte in der Korrelationsanatysden verschiedenen Dimensio-
nen von Werbevermeidungsverhalten noch eine Zusaimamng zwischen der Technik-

affinitdt und der medienabhangigen Vermeidung testtglt werden, zeigt sich zwi-
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schen Technikaffinitdt und der Gesamtheit von Weghmeidungsverhalten kein signi-
fikanter Zusammenhang mehr (p=0,252).

Tabelle 31: Regressionsanalyse: Werbevermeidung »e€hnikaffinitat + Big Five

Parameter Regressionskoeffizient SD T Sig.

B
Konstanter Term 6,177 0,671 9,201 0
TechnAff -0,014 0,013 -1,147 0.252
BigF_1 (Neurotizismus) -0,036 0,014 -2,623 0.009
BigF_2 (Extraversion) -0,031 0,013 -2,374 0.018
BigF_3 (Offenheit fur neue Erfah- 0,050 0,016 3,048 0.003
rungen)
BigF_4 (Vertraglichkeit) -0,004 0,019 -0,188 0.851
BigF_5 (Gewissenhaftigkeit) -0,002 0,017 -0,129 988

Abhéngige Variable: Werbevermeidung gesamt

Drei der funf personlichkeitstheoretischen Faktodem Big Five lassen auch in der
durchgefihrten Regressionsanalyse noch signifikdnsammenhénge mit der Tendenz
zur Werbevermeidung erkennen. Zwischen dem Neusotirs einer Person und ihrem
Vermeidungsverhalten gegeniber Werbung zeigte aicth in der Prufung der For-
schungsfragen (siehe oben) schon ein signifikamiegativer Zusammenhang. Dieser
wird durch die Regressionsanalyse gestitzt (p=90,00 -0,036). Die Annahme, dass
eine Person die weniger neurotische Zige aufwsigtker zu Vermeidungsverhalten
gegenuber Werbung neigt, wird auch unter gleiclgagitBericksichtigung der Ubrigen

Personlichkeitsfaktoren dieses Tests bestatigt.

Extraversion und Werbevermeidungsverhalten stebenfalls in einem signifikanten
negativen Zusammenhang zueinander (p= 0,8%8:0,031). In der Auswertung der
Forschungsfragen konnte zuvor nur eine Korrelagammschen Extraversion und pro-
duktspezifischer Vermeidung nachgewiesen werden. BBeschluss aller Tempera-
mentsfaktoren wirkt sich das Mafl3 der ExtraversioerePerson auf ihr gesamtes Wer-
bevermeidungsverhalten aus. Der negative Zusammgnheigt, dass besonders

introvertierte Personen starker zu Werbevermeidaigen.

Zwischen dem Personlichkeitsmerkmal Offenheit féue Erfahrungen und dem Wer-

bevermeidungsverhalten zeigt sich in der GruppeBagiFive der starkste Zusammen-

hang (p= 0,003}= 0,050). Wie auch schon in der Korrelationsanaseor, handelt es
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sich hierbei um einen positiven Zusammenhang, neeigt, dass grof3ere Offenheit fur
neue Erfahrungen mit einer starkeren Werbevermegigurzusammenhang steht. Der
B-Wert besagt dabei, dass eine Person, die auf-darfigen Skala zu ,Offenheit fur
neue Erfahrungen” einen Punkt hdher liegt als eimgere Person, in ihrer Werbever-
meidung gesamt (ebenfalls 8-stufige Skala) vorabh#dgith um 0,05 héher liegen wird.
So kann die allein durch Offenheit fur neue Erfalgrdoedingte Differenz im Werbe-

vermeidungsverhalten sich auf dieser Skala umwbi3,4 Punkte unterscheiden.

Weder die Vertraglichkeit, noch die Gewissenhatigleiner Person scheinen einen
starken Einfluss auf ihre Tendenz zu Werbevermegsduerhalten gegentber Werbung

zu haben.

8.5.3. Regressionsanalyse: InformationsnutzungssklWerbevermeidung

Um Multikollinaritdten zu vermeiden, missen eineeDimensionen des Informations-

nutzungsstils aus der Regressionsanalyse ausgssehloverden. Dies betrifft all jene

Faktoren, die aus anderen Variablen berechnet wyalso alle kombinierten Indizes.

Eine Aufnahme dieser Dimensionen in die Analysaehti redundanten Ergebnissen
gefuhrt. Beriuicksichtigt werden daher nur die ersieben Faktoren (Verarbeitungstie-
fe, Quellenkritik, Verarbeitungskomplexitéat, Egosiivement, Informationsvertrauen,

Reaktanzneigung und Inferenzbereitschaft), soweeadi Werbung angepassten Fakto-
ren Kritischer Umgang mit Werbung und Reakt&vierbung

Tabelle 32: Regressionsanalyse: Werbevermeidung Rfbrmationsnutzungsstil

Parameter Regressionskoeffizient  SD T Sig.

p
Konstanter Term 4,059 0,492 8,244 0,000
INST_1 (Verarbeitungstiefe) 0,029 0,019 1,481 0,140
INST_2 (Quellenkritik) -0,081 0,019 -4,289 0,000
INST_3 (Verarbeitungskomplexi- 0,057 0,017 3,347 0,001
tat
IN%T_4 (Ego-Involvement) -0,064 0,016 -3,883 0,000
INST_5 (Informationsvertrauen) -0,055 0,021 -2,687 0,008
INST_6 (Reaktanzneigung) 0,001 0,018 0,03 0,976
INST_7 (Inferenzbereitschaft) 0,010 0,017 0,587 58,5
INST_12 (Kritischer Umgang mit 0,114 0,021 5,398 0,000
Werbung)
INST_13 (Reaktanz Werbung) 0,103 0,017 5,948 0,000

Abhéngige Variable: Werbevermeidung gesamt
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In der Gruppe der Dimensionen von Informationsnoggstilen zeigt sich zwischen der
Verarbeitungstiefe und der Tendenz zu Werbevermgidgesamt kein signifikanter

Zusammenhang.

Beim Faktor Quellenkritik hingegen zeigt sich e@hisinteressantes Ergebnis. Zunachst
ergibt sich hier ein sehr signifikanter Zusammerhater allerdings auf eine negative
Beziehung dieser beiden Werte zueinander hind¢pte0,000;5= -0,081). Das uber-
rascht. Nicht nur sollte man aufgrund der Literadavon ausgehen, dass eine hohere
Quellenkritik mit einer hoheren Skepsis und auchrm&dung gegenuber Werbung
einhergeht, sondern auch die Korrelationsanalyge deesen Schluss nahe. Daher ist
dieses Ergebnis durchaus interessant und zeigktEffdie nur eine Regressionsanalyse,
nicht aber eine Korrelationsanalyse zu Tage férd@mm: betrachtet man die Quellen-
kritik isoliert in ihrem Zusammenhang zum Werbeveihungsverhalten einer Person —
egal ob mittels Korrelationsanalyse oder in einafaghen Regression — erkennt man
signifikantepositive Zusammenhénge. Im Zusammenspiel mit allen andafermati-
onsnutzungsfacetten aber kehrt sich dieser Zusahmmgnn einen sehr staNegativen
um. Mit einemp-Wert von -0,081 hat dieser Faktor in der Analysgas einen der
starksten Effekte. Im Kontext mit allen Gbrigendmhationsnutzungsstilen spricht eine

niedrige Quellenkritik also fur eine starke TendenaVerbevermeidung.

Wie schon in der Korrelationsanalyse, zeigt auehRiegressionsanalyse einen signifi-
kanten Zusammenhang zwischen Verarbeitungskomgtexind Werbevermeidungs-
verhalten (p= 0,0013= 0,057). Es kann an der Annahme festgehalten wenttess je

komplexer das InformationsverarbeitungsverhalteerePerson ausféllt, sie damit auch

starker zu Werbevermeidungsverhalten tendiert.

Auch die Ergebnisse der Regressionsanalyse hihsitidines Zusammenspiels von
Ego-Involvement und Werbevermeidung fallen ahnécis wie bereits bei der Korrela-
tionsanalyse: es zeigt sich ein signifikanter, tiega Zusammenhang (p< 0,008 -
0,064). Gleiches gilt fur einen Zusammenhang vdarinationsvertrauen und Werbe-
vermeidung: wie schon in der vorangegangenen Kairoglsanalyse ergibt auch die
Regressionsanalyse unter gleichzeitiger Beruckgiahg aller Dimensionen von In-
formationsnutzungsstilen einen signifikanten negeatiZusammenhang (p= 0,008; -
0,055).
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Sowohl die Reaktanzneigung als auch die Infererisehaft, die isoliert betrachtet in
der einfachen Korrelationsanalyse beide signifitaAisammenhange mit mehreren
Dimensionen der Werbevermeidung aufweisen, zeigafer Regressionsanalyse keine

signifikanten Effekte.

Den starksten Einfluss in dieser Gruppe von unatpigén Variablen haben die letzten
beiden in der Analyse. Ein kritischer Umgang miti¥eng wirkt sich signifikant posi-
tiv auf Werbevermeidung aus (p< 0,0(3; 0,114). Mit einenB-Wert von 0,114 hat
dieser Faktor im Zusammenspiel mit den Ubrigen rinfdionsnutzungsstilen den
starksten Einfluss auf ein Vermeidungsverhaltenegéer Werbung. Dabei erscheint
es auch durchaus schlissig, dass ein kritischeregadg mit Werbung wahrscheinlich
auch eher zu einem Vermeidungsverhalten diesemgége fuhrt.

Hatte die generelle Reaktanzneigung in diesem Modeh keinen signifikanten Effekt
auf das Werbevermeidungsverhalten von Rezipierdenzeigt sich zwischen dem
Reaktanzverhalten gegentiber Werbung und der Veumgidbendieser ein sehr signi-
fikanter Zusammenhang (p< 0,0(3; 0,103).

8.5.4. Fazit Regressionsanalyse

Wie bereits zuvor erwahnt, kann eine Regressiomgsmausammenhange zwischen
einer abhangigen Variable und einer oder mehrenabhangigen Variable anders er-
fassen und bewerten als dies mittels Korrelatiomlyae moglich ist. In der vorliegen-

den Analyse ist dieser Fall vereinzelt aufgetref@ie. Starke aber auch Schwierigkeit
einer Regressionsanalyse besteht darin, dass aldha@ngige Faktoren auch im Zusam-
menhang mit weiteren unabhangigen Variablen hitiggbhihres Einflusses auf eine

abhangige Variable beurteilt. Der Vorteil ist eintg die starkere Realitatsndhe der
Ergebnisse. Gerade im vorliegenden Untersuchungsgéand ist deutlich, dass nicht
nur ein Faktor sich auf das Vermeidungsverhalteyegéber Werbung auswirkt, son-
dern zahlreiche Faktoren hier ins Gewicht fallerese Faktoren isoliert von einander
zu betrachten ist ein nicht hinreichend genaueg&twen. Die Regressionsanalyse hilft
dabei, auch die gegenseitigen Wechselbeziehungezirdelnen unabhangigen Variab-
len zu berticksichtigen und zeichnet sich so dumoh gtarkere Realitatsnéhe aus.

Die erwahnte Schwierigkeit liegt hierbei besondarsler Auswahl der unabhéngigen
Variablen fur die Analyse. Nimmt man zu viele unabgige Variablen in die Regressi-

onsanalyse mit auf, besteht die Gefahr, Gberhagipeksignifikanten Ergebnisse mehr
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zu erhalten. Wissenschaftlich bringen diese Ergefendann nur schwer einen Mehr-
wert. Daher wurde im vorliegenden Design die Regioesanalyse auf drei Teilanaly-
sen verteilt. Wirde man alle unabhangigen Varialohe@iner Analyse auf ihren Ein-

fluss zur abhangigen Variable Werbevermeidung hmensuchen waren manche
Ergebnisse wohlmdglich nicht mehr so signifikané wie zuvor ermittelt wurden. Doch
konnen so wie die Analyse hier letztlich gestaltetrde immerhin einige Tendenzen

festgestellt werden.

8.6. Clusteranalyse

Der dritte Schritt der Auswertung der erhobenereDdtesteht in der Clusteranalyse. Im
vorliegenden Fall wird diese Analyse mithilfe deakti-Methode und dem Distanzmal}
der quadrierten eukidischen Distanz mittels eineranchischen Clusteranalyse vorge-
nommen. Die Ward-Methode ist dadurch gekennzeichtass sie diejenigen Objekte

zu Gruppen vereint, ,die die Streuung (Varianzgimer Gruppe moglichst wenig erh6-

hen* (Backhaus et al. 2011: 426). Fiur eine Clustdsse, speziell das Ward-Verfahren,
ist es wichtig, dass die in die Analyse einflielf@md/ariablen zum einen maoglichst

unkorreliert sind und zum anderen auf einem metescSkalenniveau gemessen wer-
den. Die Werte, die in der folgenden Analyse besiatkigt werden, sind daher die zu-

vor durch die Regressionsanalyse als einflussstafriklas Werbevermeidungsverhalten
identifizierten Variablen. Aufgrund dieses ermitdel Einflusses wurden jene Faktoren
als typologisch relevant im Sinne des Untersuchuorsbens identifiziert.

Zunachst muss hierfiir die Zahl der Cluster erntittedrden. Tabelle 41 im Anhang
zeigt unter ,Coefficients” die quadrierten eukidisa Abstande, also die aufsummierten
Distanzen zwischen den Cluster-Zentren. Der gr&8peing in der Veranderung des
Heterogenitatsmal3es alternativer Cluster-Losungéolge hier zwischen Fusionie-
rungsschritt 258 und 259 (gelb markiert). Zur Etlmitg der optimalen Clusterzahl bil-
det man die Differenz zwischen der Fallzahl (n=)26@ dem Fusionsschritt nach dem
der deutlichste Anstieg der Distanzwerte zu bedteacist. So ergibt sich im vorliegen-
den Fall eine 2-Cluster-L6sung.

Ublicherweise sollten an dieser Stelle die in dlastr einflieRenden Variablen in z-
standardisierte Variablen umgewandelt werden, deenite Variable wegen eines héhe-

ren Werts, bedingt durch eine breitere Skala, stagkwichtet wird als eine andere. Zur
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besseren Lesbarkeit und erleichterten Interpretatiod in der folgenden Analyse alle
relevanten Variablen nicht z-standardisiert, somdem ihrer urspringlichen (meist 8-
stufigen) Skalierung zu einer Skala auf Ebene vastilimungsprozent umgerechnet
worden. Die auf diese Weise standardisierten Wsdrden fur die weitere Analyse

verwendet.

8.6.1. Ergebnis der Clusteranalyse: Zwei Typen vowerbevermeidern

In die Clusteranalyse werden neben dem festen FdktdVNerbvermeidung die Variab-
len Neurotizismus, Extraversion und Offenheit geédpam neuen Erfahrungen, sowie
Quellenkritik, Verarbeitungskomplexitat, Ego-Invelment, Informationsvertrauen,
kritischer Umgang mit Werbung und ReaktanzneigiWvigrbungmiteinbezogen. Die
Wabhl fiel auf diese neun Faktoren, da sie in degrBssionsanalyse als besonders ein-
flussstark auf das Werbevermeidungsverhalten vampimten identifiziert wurden.
Durch die Clusteranalyse sind zwei Typen entstandehTyp 1 entfallen rund 66,2%
(n= 172, 127 weibl., 45 mannl.) und auf Typ 2 ruB@l8% (n= 88, 60 weibl., 28
mannl.) der Stichprobe. Um die unterschiedlichempéeryvoneinander abgrenzend zu
interpretieren wurden ihre Mittelwerte hinsichtlicharakterisierender Variablen vergli-
chen und mittels einer Varianzanalyse auf ihre i8lgmz fir die Grundgesamtheit hin
untersucht. In die Varianzanalyse werden die flmfiéhsionen der Werbevermeidung,
die demographischen Angaben, die Technikaffinitid Mediennutzung, die Big Five
Personlichkeitsmerkmale und die verschiedenen Feakteon Informationsnutzungssti-
len miteinbezogen um ein mdglichst genaues Bild dem einzelnen Clustern zu erhal-

ten.

Vorab sei noch einmal erwahnt, dass vorausgegariyealgsen gezeigt haben, dass die
Tendenz zu Werbevermeidung innerhalb der Stichpgaseerell sehr hoch liegt. Eine
niedrigere Tendenz zu Werbevermeidung in der Beduing der folgenden Typen ist
also trotz allem nicht als eine bevorzugte Rezeptia interpretieren. Auch in der
Gruppe mit der hochsten Toleranz gegentiber Werhaggdas Mal3 an Vermeidung
ebendieser bei etwa 60%. Zu ahnlich drastischerlifiigsen waren auch schon friihere
Untersuchungen gelangt (siehe Kap. 3.4. Werbeflu&unfadelli zu Studien zur Ver-
meidung von TV-Werbung).
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Da es sich im Folgenden um eine 2-Cluster-Losumglélé, geben die Daten eines Typs
hinsichtlich seiner signifikanten Auspragungen nmad¢b der Cluster auch direkt Aus-
kunft Gber die Tendenzen des Vergleichstyps. Esleredaher in jeder Typenbeschrei-
bung nicht alle Faktoren samt ihrer statistischearté/ aufgelistet, finden sich aber
maoglicherweise in der Beschreibung des anderenté&kisDie zugehorige Tabelle ist
dem Anhang beigefligt (siehe Tabelle 42).

8.6.2. Typ 1 — Der gemaligte Vermeider (n=172)

Innerhalb der vorliegenden Clusterlésung findein sicTyp 1 jene Personen reprasen-
tiert, die eine geringere Tendenz zur Werbevermmgjdaufweisen. Signifikante Unter-
schiede ergeben sich dabei auf allen Vermeidungswimnen. Am starksten fallt die-
ser Unterschied hinsichtlich der generalisierterx (p,000 bei -13%) und der
medienabhangigen Vermeidung (p< 0,000 bei -6%) aus.

Zwischen der Demographie der Befragten und ihrexd€az zu Werbevermeidung lie-
3en sich zuvor in der Regressionsanalyse keindfikeymten Zusammenhange feststel-
len. Die Clusteranalyse bestatigt diesen Eindrédter, Geschlecht und Schulbildung

sind in beiden Clustern ahnlich verteilt.

Auch in seiner Mediennutzung und TechnikaffinitAtarscheidet sich Typl nicht signi-
fikant von Typ 2, wobei er mit 59,1% etwas wenigéin Technik gegenilber steht als
Typ 2 (63,3%). Damit einher geht auch eine leidrirggere wochentliche Mediennut-
zungsdauer bei Typ 1: 53 Stunden im Vergleich z&&fden bei Typ 2. Diese Ergeb-

nisse weisen allerdings keinen signifikanten Chizraguf.

Starke Unterschiede finden sich in den Temperaraktotfen von Typ 1 und 2. Auf vier
der funf Dimensionen sind hier sehr signifikantdf@enzen zu erkennen. Lediglich
hinsichtlich der Gewissenhaftigkeit zeigen sichnkesignifikant unterschiedlichen Wer-
te. Die deutlichste Unahnlichkeit zeigt sich aukeké der Offenheit fir neue Erfahrun-
gen. Hier liegt Typ 1 durchschnittlich etwa 13%eamtiem Wert von Typ 2 (p< 0,000)
und ist damit weit weniger offen. Zudem ist Typidndfikant neurotischer als sein Ver-
gleichspartner mit p= 0,001 bei einer Differenz \&wa 11%. In seiner Extraversion

und seiner Vertraglichkeit fallt Typ 1 jeweils sifikant gemaliigter als Typ 2 aus.
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Hinsichtlich seines Informationsnutzungsstils ustéeidet sich Typ 1 auf allen Ebenen
signifikant von Typ 2. Signifikant starker ausgeagirést bei Typ 1 insbesondere das
Informationsvertrauen. Sein Mittelwert liegt hiemwa 21% Utber dem von Typ 2 (p<
0,000). Hohere Werte zeigen sich auf3erdem in demBessbarkeit durch Medien (p<
0,000), im speziellen durch Werbung (p< 0,000)cheerhoht ist auch die Auspragung
auf Ebene der Informationsverdrossenheit (p= 0,0BR2§len Ubrigen Facetten der In-
formationsnutzung finden sich die Werte von Typgh#ikant unterhalb derer von Typ
2. Diese Ergebnisse erscheinen passend zu derbebemriebenen, hoheren Werten. So
neigt Typ 1 weit weniger zu Quellenkritik (-24% Ipai 0,000) und Reaktanz (-14% bei
p< 0,000) und zeigt eine niedrigere Wert auf EbdereVerarbeitungstiefe (-7% bei p=
0,007).

Typ 1 zeichnet das Bild einer neurotischen PerdenWerbung zwar aus dem Weg zu
gehen versucht, verglichen mit anderen Personen\d@kebung noch recht wohl wol-

lend gegentbersteht. Im Umgang mit Medieninfornmegtioer ist eher arglos und lasst
sich von diesen wie auch von Werbung im Spezidglielegentlich beeinflussen. Zwar
ist Typ 1 relativ extrovertiert und offen fiir ne&efahrungen, dies allerdings dennoch
weit weniger als seine Vergleichsgruppe. Es lasseim keine validen Aussagen uber

die Demographie von Typ 1 treffen.

8.6.3. Typ 2 — Der intensive Vermeider (n= 88)

Fur Typ 2 ergeben sich die hochsten Mittelwertelém Dimensionen der Werbever-
meidung. Er ist der signifikant starkere Werbeved®ae Besonders zeigt sich das in der
generalisierten Werbevermeidung. Hier liegt er nictr signifikant Gber Typ 1 (p<
0,000 mit +13%) sondern mit einer Zustimmungsrate@ V2% auch 8% uUber dem
Durchschnitt der Stichprobe. In allen weiteren Veisangsdimensionen findet sich
Typ 2 auf einem signifikanten Niveau jeweils undief@% Uber dem Vergleichstypus.
Der Blick auf die demographischen Lagemalie zeigteksignifikante Differenzierung
zwischen den beiden Typen. Gleiches gilt fur diehfgkaffinitat und durchschnittliche

Mediennutzung der beiden Cluster.
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Hinsichtlich seiner Personlichkeitsfaktoren zeighsTyp 2 als hoch signifikant offener
fur neue Erfahrungen (p< 0,000) mit einer Differaron +13% zum Mittelwert von
Typ 1. GleichermalRRen ist Typ 2 durch signifikanh&i@ Werte auf Ebene der Extraver-
sion und Vertraglichkeit im Gegensatz zu Typ 1 gekeichnet. Weit weniger ausge-
pragt als bei Typ 1 féllt in diesem Cluster der Méizismus aus (-11% mit p= 0,001).

Wie schon bei Typ 1 dargestellt, unterscheiden baitle Cluster auf allen Ebenen von
Informationsnutzungsstilen. Besonders starke Auagehbei Typ 2 zeigen sich unter
anderem hinsichtlich der Quellenkritik (p< 0,000 mi24%) der Reaktanzneigung ge-
genuber Werbung (p< 0,000 mit +23%) und dem khgscUmgang mit ebendieser (p<
0,000 mit +15%). Zudem charakterisiert sich Typucth eine signifikant héhere In-
formationskompetenz (p< 0,000 bei +18%) und einespgachend niedrigere Beein-
flussbarkeit (p< 0,000 mit -10%). Insgesamt briigp 2 Medieninformationen bedeu-
tend weniger Vertrauen entgegen als Typ 1 (p< OrBid021%).

Typ 2 beschreibt einen sehr intensiven, kritisciéerbevermeider. Die demographi-
schen Kennziffern spielen dabei keine GbergeordRetie. Auch in seiner Mediennut-
zung und der Affinitat zu Technik ist Typ 2 unaliffi Seine extravertierte, offene Art
macht ihn in Kombination mit einem hohen Mal} antk&glichkeit zu einem sehr ge-
selligen Menschen. Medieninformationen im Allgenagirund Werbung im Speziellen
vertraut Typ 2 nicht und wehrt sich dagegen, sialtld diese beeinflussen zu lassen.
Reaktanz gegeniuber Medien, besonders gegenuberulgerivird bei ihm relativ

schnell ausgelost.
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9. Schluss

9.1. Zusammenfassung

Der Ausgangspunkt dieser Arbeit war die Annahmesdezipienten sich in der Regel
von Werbung belastigt fuhlen und ihr aus dem Wegeten versuchen. Es stellte sich
die Frage, in welcher Intensitat sie dieser Vermegdnachgehen und wie sich unter-
schiedliche ,Werbevermeider‘ mdglicherweise typisre lassen. Aufgrund der Vor-
Uberlegungen wurden die demographischen Datenyldgiennutzung und Technikaf-
fintat, sowie Temperamentstypen und den Informatiotzungsstil von Rezipienten als
potenziell klassifizierende Variablen identifizielDie abschlieRende Clusteranalyse
konnte anhand dieser Faktoren zwei Typen ermitiekr. geméaRigte Vermeidgn=
172) undDer intensive Vermeiddn= 88).

Vor diesem Ergebnis standen noch zwei weitere Aseaighritte. Um den Einfluss der
unabhangigen Variablen in Bezug auf die Werbevetorg gut einordnen zu kdnnen,
wurde diese zunachst in finf Dimensionen untertgéneralisierte, situative, medien-
abhangige, produktspezifische und werbepradikatsapge Vermeidung. Die einzel-
nen Ebenen wurden dann mit den unabhangigen Vanahl Beziehung gesetzt, zu-
nachst anhand von Korrelationsanalysen und angarnlck mittels Regressionsanalysen.
Die Ergebnisse dieser Untersuchungen legten nass, liesonders die Temperaments-
faktoren und der (mediale) Informationsnutzungssiiler Person Auskunft dariber
liefert, wie sehr sie Werbung vermeidet. Die Pelistikeitsfaktoren Neurotizismus,
Extraversion und Offenheit fir neue Erfahrungenisosve Nutzungsstilebenen Quel-
lenkritik, Verarbeitungskomplexitat, Ego-Involvemgnnformationsvertrauen, Kkriti-
scher Umgang mit Werbung und Reaktanz gegenubedeser erwiesen sich hier als
besonders einflussreich. Anhand dieser Faktorenevanschlie3end die Clusteranalyse

vorgenommen.

Die deskriptive Beschreibung der Neigung zu Wertwdit innerhalb der Stichprobe (n=
260) hat gezeigt, dass der Drang Werbung zu veeneithter den Befragten relativ
stark ausgepragt ist (siehe Kap 8.4. Prufung desdhongsfragen). Zu diesem Ergebnis
waren auch schon andere Studien zuvor gekommeme(8id. Werbeflucht). Innerhalb
der beiden Cluster findet sich daher auch kein Tgm eine bevorzugte Werberezepti-
on zugeschrieben werden kann. Dennoch zeigen sdkesUnterschiede zwischen den

beiden Gruppen.
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Der gemaligte Vermeidén= 172) ist der Typus mit der geringeren Tendam\er-
bevermeidung, diesem Umstand verdankt er auch &#nennung. Zwar versucht er
Werbung aus dem Weg zu gehen — das zeigen die demoten Werte auf allen Ebe-
nen der Werbevermeidung — ist dabei aber weit vezregtschieden als Typ 2. Der ge-
maRigte Vermeider ist gekennzeichnet durch ein hidh&3 an Vertrauen in Medienin-
formationen, bei gleichzeitig geringer Quellenkritind Reaktanzneigung. Hinsichtlich
seiner Personlichkeitsmerkmale charakterisiert dielser Typ durch einen signifikant
hohen Neurotizismus und geringe Werte auf den Bbé&xtraversion, Vertraglichkeit

und Offenheit fir neue Erfahrungen.

Der intensive Vermeidgn= 88) ist deutlich der starkere Werbevermeideerhalb der
ermittelten Cluster. Dieser Typus ist wenig beeisgbar durch Medien, insbesondere
durch Werbung und hat ein entsprechend signifiganingeres Vertrauen in Medienin-
formationen im Vergleich zum gemaRigten Vermeiderundsatzlich charakterisiert
sich der intensive Vermeider als sehr informatiemsgetent und dabei kritisch gegen-
Uber (medialen) Informationsquellen, speziell ire@g auf Werbung in dieser Funktion.
Gleichzeitig ist er als sehr gewissenhaft, extrbedrund offen fur neue Erfahrungen zu

einzustufen.

Die Ergebnisse der Clusteranalyse decken sich afetgd mit den Erkenntnissen aus
den Korrelations- und Regressionsanalysen. EinA8ese innerhalb der Cluster wéren
aufgrund der vorangestellten Analysen allerdingdeas zu erwarten gewesen. Inner-
halb der Persdnlichkeitsmerkmale betrifft dies Extraversion, auf Ebene der Informa-
tionsnutzungsstile besonders das Ego-Involvemensithtlich dieser beiden Faktoren
waren zunachst eher negative Zusammenhange — #asggagung spricht fur geringe
Werbevermeidung — angenommen worden. Beide Merkhiten also in Typ 1 starker
als in Typ 2 ausgebildet sein missen. Diese banderte fallen in den Clustern aller-

dings anders aus, als urspriinglich angenommen.

Mdgliche Begriindungen und Implikationen der Untehsungsergebnisse sollen im

Folgenden diskutiert werden.
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9.2. Diskussion der Ergebnisse

Abschlie3end thematisiert dieses Kapitel einigetragés Ergebnisse der Untersuchung,
zur kritischen Diskussion. Zudem werden weitere eksp als Anregung fur anschlie-
Bende theoretische und praktische ImplikationesadiEorschungsarbeit aufgezeigt.
Die errechnete 2-Cluster-Losung zur UnterteilungBlefragten, in verschiedene Grup-
pen, von Werbevermeidern hat eindeutige Ergebnissbesondere hinsichtlich der
Ebenen von Informationsnutzungsstilen, hervorgdiirad/eniger aussagekraftige Er-
gebnisse waren etwa hohe Werte auf Ebene von lat@nsvertrauen, bei gleicherma-
Ren hoher Quellenkritik innerhalb eines Clustemsagen. Solche mehrdeutigen Ergeb-
nisse sind in der Auswertung jedoch nicht aufgetret

Die Variable der Werbevermeidung wurde vorab inf iDomensionen unterteilt, in der
Annahme, dass etwa die Werbevermeidung aufgrundsegewissen Sujets nicht
zwangslaufig mit einer Vermeidung in gewissen Rénapsituationen einhergeht. Das
entworfene 2-Cluster-Modell kann diese Annahme tngttitzen. lhm zufolge geht ein
starker Werbevermeider unabhangig von dem beworbé&redukt, der Werbeform
oder dem Medium, tber das ihn ein Werbebeitragaat,eNerbung aus dem Weg. Das
zeigen die signifikant hoheren Werte des intensiVemmeiders hinsichtlich aller Di-
mensionen der Werbevermeidung. Eine Aufteilung Datensatzes auf eine groéf3ere
Zahl an Clustern kann unter Umstanden hier feimdystufungen hervorbringen. Die
Clusteranalyse mittels Ward-Verfahren (mit Distaafrder quadrierten eukidischen
Distanz) hat allerdings die 2-Cluster-Losung natleaf.

Die Intention dieser Untersuchung war es, Einflaktfren beziglich des Werbever-
meidungsverhalten von Rezipienten zu generieren diedNerbevermeider anschlie-
Rend basierend auf diesen Einflussgrof3en in eipgol®gie zu charakterisieren. Einen
2-Cluster-Ansatz bereits als Typologie zu betitetacheint etwas hoch gegriffen. So
gesehen ist es gelungen, den Einfluss einzelndofeak insbesondere von Personlich-
keitsmerkmalen, auf die Intensitat der Werbevermajdeines Rezipienten, herauszu-
arbeiten. Die Verbindung verschiedener Gruppen eioflussreichen Variablen hat es
abschlieRend ermoglicht, ein anschauliches Bildy weniger ausgepragten und sehr

intensiven Werbevermeidern, zu beschreiben.
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Wodurch definiert sich also ein Werbevermeider? Werbeflucht ist eine Verhaltens-
weise, die in enger Beziehung mit weiteren perstikgits-definierenden Eigenschaften
einer Person steht. Auch wenn Werbung in der Rélget Medien vermittelt wird, ha-
ben weder die Intensitat der Mediennutzung einegpiten, noch seine Affinitat zu
Technik und elektronischen Medien, starken Einflag$ seinen Drang Werbung zu
vermeiden. Basierend auf den Untersuchungsergemidsst sich dartiber hinaus fest-
stellen, dass starker Neurotizismus in der Reggége@inen hohen Vermeidungsdrang,
die erhohte Offenheit fir neue Erfahrungen abeebi@ndiesen spricht. Die Analyse der
verschiedenen Informationsnutzungsstile generiegelthisse, die sich mit den Er-
kenntnissen aus der Literatur decken. So schlabtdie Neigung zu reaktantem Ver-
halten etwa (siehe Kap. 4.4. Reaktanz) ebensonigr starken Werbevermeidungshal-
tung nieder. Gleiches gilt fir einen stark kritenohUmgang mit Informationsquellen
sowie eine geringe Beeinflussbarkeit durch Medifemmationen. Rezipienten deren
Verarbeitungstiefe und —komplexitat auf einem hohewel liegt, versuchen Werbung
starker aus dem Weg zu gehen als andere. Der stéekeevermeider ist also eine auf
gesellschaftlichem Niveau sehr umgangliche, offéeeson, die lber eine hohe Infor-
mationskompetenz verfiigt, was sich in einem ehiisgnen Umgang mit Medienin-

formationen, speziell mit Werbung, widerspiegelt.

Ob und in welchem Ausmal3 demographische Angabendas Alter, Geschlecht oder
der formale Bildungsgrad einer Person ihr Werbeesalomgsverhalten beeinflussen,
konnte in der vorliegenden Untersuchung nicht hotend geklart werden. Grundsatz-
lich ist daher hinsichtlich der gewéahlten Vorgehegise kritisch anzumerken, dass
manche Ergebnisse der Untersuchung aufgrund deeisé nicht sehr ausgeglichenen
Stichprobe maoglicherweise ein verzerrtes Bild lief&@dnnten. Besonders leicht zu er-
kennen ist dieses Ungleichgewicht anhand der despbggchen Angaben der Befrag-
ten. An der Umfrage haben Uberdurchschnittlicheviedauen (71,9%) mit einem uber-
durchschnittlich hohen formalen Bildungsniveau &38, Matura/Abitur; 58,1%
Studium) in vergleichsweise jungem Alter (durchstthcher Geburtenjahrgang: 1981)
teilgenommen. Mdglicherweise ist es auch diesemtbimaisverschuldet, dass sich in-
nerhalb der Cluster keine signifikanten Hinweisédia Demographie erkennen lassen.
Diese Unausgeglichenheit der demographischen Eigygbrie wiederum kénnte sich
gegebenenfalls auch auf andere Faktoren in dem@tbe auswirken. So haben frihere

Untersuchungen im Zusammenhang mit den Big Fiveetigeben, ,dal3 (sic!) altere
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Menschen in der Regel emotional stabiler sind iatgg¢re bzw. dal3 (sic!) Manner we-
niger zu Neurotizismus neigen als Frauen® (Fel€72 357). Um die Ergebnisse der
aktuellen Studie weiter zu fundieren, misste daeftdnchungsdesign noch einmal auf
eine ausgewogenere Stichprobe angewendet werdekor8®n die hier generierten

Resultate nur als vorlaufige Ergebnisse gewertedeve

9.3. Ausblick
Aus den Ergebnissen der vorliegenden Studie, zuem&hEinflussfaktoren auf das
Vermeidungsverhalten gegeniuber Werbung, sind wartderem folgende Ansatze fur

zukunftige Forschungen ableitbar:

1) Die Intensitat der Werbevermeidung wurde durelb&auskiinfte erfragt und fallt in
der aktuellen Studie sehr hoch aus (Zustimmungsptozon mindestens 60%). Zu-
nachst ware es daher interessant, diese Angabeihrautibereinstimmung mit dem
Verhaltender Rezipienten zu tUberprifen, da Selbstauskiwifth zu Fehlangaben ver-
leiten kdnnen. Wie bereits zuvor erwahnt, scheiné eblehnende Haltung gegenuber
Werbungtheoretischunter den Befragten weit verbreitet. Lassen sielselErgebnisse

auch praktisch beobachten?

2) Die Studie scheint die Gruppe der Werbeliebhalehrt zu bertcksichtigen. Mégen

sie auch in der Minderheit sein, so ware es denimdehessant, auch ihre Einstellung zu
Werbung bzw. zu Werbeflucht und die damit einheegelen intervenierenden Faktoren
zu bericksichtigen. Eine Vergleichsgruppe mit Peesp die Werbung sehr offen gege-
niberstehen, fehlt damit in der vorliegenden Unigntang, konnte aber auch dabei hel-

fen, die Motive hinter dem Konstrukt der Werbeveidnag besser zu verstehen.

3) In der vorliegenden Untersuchung wurden voraligse Faktoren als potenzielle
Einflussvariablen in Bezug auf das Werbevermeidvadglten identifiziert und an-
schlielend ein Zusammenhang gepruft. Ein offenafakien, wie etwa Tiefeninter-
views, kdnnte zuséatzliche Informationen uber Fakidrefern, die sich auf das Vermei-
dungsverhalten gegeniber Werbung auswirken, jedoatieser Untersuchung nicht

bertucksichtigt wurden.
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4) Wie bereits zuvor erwahnt, stellt die unausgeamegStichprobe ebenfalls einen As-
pekt dar, der zu einer Anschlussuntersuchung angggt Gleichgewicht zwischen
Mannern und Frauen, zwischen den formalen Bilduragsen und dem Alter der Be-

fragten kdnnte Ergebnisabweichungen zu Tage bringen
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11. Anhang

11. 1. Weitere Tabellen

Tabelle 33: Items Vermeidungsdimensionen

Vermeidungsdimension zugeordnetes Item Name im
Fragebogen
1) Generalisierte Vermei- - Wann immer mdglich versucht die Person Werbursydam v_123
dung Weg zu gehen.
- Die Person schenkt Werbung keine Aufmerksamekeit. v_136
- Haufig empfindet die Person Werbung als irredinok. v_119
2) Situative Vermeidung - Werbung im Kino gefalirdPerson gut. Diese Spots siehfsiev_120
sich gerne an.
- Spricht Werbung ein aktuelles Interesse derdpeas, nutzt v_107
sie diese gerne um sich Gber Themen bzw. Produkirgfar-
mieren.
- An manchen Tagen sieht die Person sich Werbengegan, v_127
um sich vom Alltag abzulenken.
- Vor relevanten Kaufentscheidungen nutzt die ¢tel§er- v_134
bung haufig um sich tber Alternativen zu informrere
3) Medienabhéngige Ver- - Werbeanzeigen in Zeitungen und Zeitschriften bildgtert v_113
meidung die Person meistens ohne einen genaueren Bliai@ad{nzei-
ge zu werfen.
- Unterbrecherwerbung im Fernsehen nutzt die Persosich v_121
mit anderen Dingen zu beschéftigen (telefoniemannternet
surfen, etwas in der Wohnung erledigen,...).
- Um der Fernsehwerbung aus dem Weg zu gehendiatzt v_137
Person lUberwiegend Videoangebote aus dem Internet.
- Die Person dreht das Radio leiser, wechseltdaral oder v 112
schaltet es ab, sobald Werbung gespielt wird.
- Den Radiosender wechselt die Person nicht bleiRgerade v_128
Werbung gespielt wird.
- Die Person fuhlt sich von Werbung im Internetfigiange- v_108
sprochen.
- FUr den Internet-Browser hat sich die Persoereid-Block v_117
auf dem Computer installiert.
- Werbung, die der Person in mobilen Apps préasentiird, v_133
schenkt sie besondere Aufmerksamkeit
- Plakate an Bushaltestellen o0.4. sieht sich diedn gerne v_124
genau an.
- Die Person fiihlt sich von Werbeplakaten und Ad@m im v_132
offentlichen Raum oft belastigt.
4) Produktspezifische Ver- - Werbung fir gewisse Produktgruppen (z.B. Aut@sfuin, v_125
meidung Kleidung, 0.4.) findet die Person in der Regel agdpend.
- Werbung fiir gewisse Produktgruppen (z.B. Wasttbimni v_111
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5) Werbepradikatsspezifi-
sche Vermeidung

- Werbung fiir hochwertige Produkte sieht sichRieson ger-
ne an.

- Uber Produktneuheiten informiert sich die Pensaistens
durch Werbung.

- Asthetische Werbung sieht sich die Person gemne a

- Viele Werbeformen im Internet sind der Persomafdring-
lich.

- Fernseh-Werbespots findet die Person unterimaltsa

- Werbung per Posteinwurf schmeifl3t die Person wiege sich
die Prospekte vorher anzusehen.

- Werbeprospekte im Briefkasten geht die Persgalneil3ig
nach interessanten Ange-boten durch.

- In mobilen Apps widmet die Person Werbung keiné
merksamkeit.

- Die Person sieht sich Werbung im Fernsehen awaschal-
tet aber um sobald ein Spot gezeigt wird, denlsiaervig

empfindet.

v_135

v_109

v_131

v_129

v_110
v_126

v_118
v_116

v_115

Tabelle 34: Items Big Five

Big Five Persdnlichkeitsfaktoren zugeordnete Items

Name im Fra-

gebogen
Ich bin jemand, der...
1) Neurotizismus ...sich oft Sorgen macht. v_139
.. leicht nervés wird. v_145
.. entspannt ist, mit Stress gut umgehen kann. w_15
2) Extraversion ... kommunikativ, gesprachig ist. 401
.. aus sich heraus gehen kann, gesellig ist. v_146
.. zurUckhaltend ist. v_151
3) Offenheit fiir neue Erfahrungen ... originell isue Ideen einbringt. v_141
.. kiinstlerische Erfahrungen schatzt. v_147
.. eine lebhafte Phantasie, Vorstellungskraft hat. v_152
4) Vertraglichkeit ... manchmal etwas grob zu andésen v_142
... verzeihen kann. v_147
... ricksichtsvoll und freundlich mit anderen um-  v_153
geht.
5) Gewissenhaftigkeit ... grundlich arbeitet. v_143
... eher faul ist. v_148
... aufgaben wirksam und effizient erledigt. v_154
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Tabelle 35: Items Informationsnutzungsstil

Informationsnutzungsstil zugeordnete Items Name im
Fragebogen
1) Verarbeitungstiefe (Speziali- - Mit Hilfe von Medieninformationen verschaffe ich v_82

sierung der Informationssuche) mir einen groben Uberblick tiber das Geschehenrin|de
Welt, ohne dass ich dabei unbedingt ins Detail geh
muss.
- Bei der Nutzung von Medieninformationen konzent-  v_85
riere ich mich auf einige wenige zentrale Themen,
denen ich dann umso mehr in die Tiefe gehe.

1%

2) Quellenkritik (Absicherung - Um sicher sein zu kénnen, dass bestimmte Infarmat v_83
von Medieninformationen durch onen zu einem Thema zutreffen, vergleiche ich mehre
Medienvielfalt) re Quellen in den Medien miteinander.
- Mir gentigt es voéllig, wenn ich zu einem Thema w
nigstens eine relevante Medieninformation habe.

U

v_86

3) Verarbeitungskomplexitdt - Zu den wichtigen politischen Themenbereicheneigh v_84
(Informationszusammenhéange) ich mdglichst viele Hintergrundberichte heran, idle
dann zu einem eigenen Bild zusammensetze.
- Mir gelingt es nur selten, Hintergriinde und Zusa v_87
menhange des politischen Geschehens richtig zu ver-
stehen.

4) Ego-Involvement (Zusam- - Bei politischen Nachrichten versuche ich mir werz v_94
menhange zur eigenen Person) stellen, was dies fiir mich persdnlich und mein lrebg
bedeutet.

- Wenn ich Bilder von Katastrophen und Kriegsopfgr  v_100
sehe, dann empfinde ich die Leiden am eigenen KQgrpe
nach.

5) Informationsvertrauen - Da ich fur tiefer gehemecherchen keine Zeit habbe, v_89
muss ich mich einfach auf die Richtigkeit von Medi¢
informationen verlassen.

- Grundsatzlich misstraue ich allen Informatioaeis v_103
den Medien.

6) Reaktanzneigung - Ich wehre mich dagegen, dagsphe Medienin- v_98
formationen mein Verhalten (z.B. bei Wahlen) beein-
flussen.
- Ich lehne es ab, mich von Ratschlagen, die die M v_95

dien zum Alltagsleben bieten, leiten zu lassen.

7) Inferenzbereitschaft - Medieninformationen Upelitische Ereignisse/ v_97
Themen (amerik. Prasidentschaftswahl, Pensionshar-
monisierung, Budgetdefizit etc.) fuhren dazu, delss
meine Meinung tberdenke und ggf. andere.

- Um ein gravierendes personliches Problem (z. B. v_92
Krankheit, Schulden, Beziehungskrise) zu l6senfayr
ich auf alle méglichen Medieninformationen zurtick

®
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8) Informationskompetenz Kombinierter Index

Verarbeitungstiefe + Quellenkritik + Verarbeitungs
komplexitat

9) Beeinflussbarkeit (Suggestibiombinierter Index

litat)
Informationsvertrauen + Inferenzbereitschaft -lRea
tanz

10) Informationsverdrossenheit ~ Kombinierter Index
Reaktanzneigung - Informationsvertrauen

11) Kritischer Umgang mit Wer- - Da ich zu tiefer gehender Recherche keine Zéieha v_101
bung (Informationsvertrauen ~ muss ich mich einfach auf die Richtigkeit von Wer-
Werbung bung verlassen.
- Grundsatzlich misstraue ich allen Informatioaeis v_103
der Werbung.
12) BeeinflussbarkeMVerbung Kombinierter Index
InformationsvertrauekVerbung+ Inferenzbereitschaf
— ReaktanVerbung
13) Reaktan¥Verbung - Ich wehre mich dagegen, dass Werbung mein Vefhal v_91
ten beeinflusst.
- Ich lehne es ab, mich von Ratschlagen, dié\tke- v_102

bung bietet, leiten zu lassen.
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Tabelle 36: Deskriptive Statistik Iltems Vignettenaalyse (n=260)

Item Min Max MW SD

REV Spricht Werbung ein aktuelles Interesse der 1 8 5,03 1,959
Person an, nutzt sie diese gerne um sich tber The-
men bzw. Produkte zu informieren.

REV Die Person fuhlt sich von Werbung im Inter- 1 8 6,98 1,233
net haufig angesprochen.

REV Uber Produktneuheiten informiert sich die 1 8 6,60 1,599
Person meistens durch Werbung.

REV Fernseh-Werbespots findet die Person unter- 1 8 6,20 1,812
haltsam.
Werbung fur gewisse Produktgruppen (z.B. 1 8 6,23 2,111

Waschmittel, Medikamente, Internetseiten, 0.4.)
interessiert die Person in der Regel nicht.

Die Person dreht das Radio leiser, wechselt den 1 8 6,14 2,177
Kanal oder schaltet es ab, sobald Werbung gespielt

wird.

Werbeanzeigen in Zeitungen und Zeitschriften 1 8 6,27 1,948

Uberblattert die Person meistens ohne einen genau-
eren Blick auf die Anzeige zu werfen.

Die Person sieht sich Werbung im Fernsehen zwar 1 8 5,45 2,310
an, schaltet aber um sobald ein Spot gezeigt wird,
den sie als nervig empfindet.

In mobilen Apps widmet die Person Werbung kei- 1 8 7,13 1,756
ne Aufmerksamkeit.

Fir den Internet-Browser hat sich die Person einen 1 8 5,35 2,941
Ad-Block auf dem Computer installiert.

REV Werbeprospekte im Briefkasten geht die Per- 1 8 5,93 2,312
son regelmafig nach interessanten Angeboten

durch.

Haufig empfindet die Person Werbung als irrefiih- 1 8 5,44 2,177
rend.

REV Werbung im Kino geféllt der Person gut. 1 8 4,14 2,316

Diese Spots sieht sie sich gerne an.

Unterbrecherwerbung im Fernsehen nutzt die Per- 1 8 6,71 1,935
son um sich mit anderen Dingen zu beschéftigen

(telefonieren, im Internet surfen, etwas in der

Wohnung erledigen,...).
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Wann immer méglich versucht die Person Wer- 5,74 2,046
bung aus dem Weg zu gehen.

REV Plakate an Bushaltestellen o0.a. sieht sich die 4,74 2,031
Person gerne genau an.

REV Werbung fir gewisse Produktgruppen (z.B. 5,32 2,047
Autos, Parfum, Kleidung, 0.4.) findet die Person in

der Regel ansprechend.

Werbung per Posteinwurf schmeil3t die Person 5,59 2,579
weg, ohne sich die Prospekte vorher anzusehen.

REV An manchen Tagen sieht die Person sich 6,17 2,002
Werbung gerne an, um sich vom Alltag abzulen-

ken.

REV Den Radiosender wechselt die Person nicht 5,15 2,363
bloR weil gerade Werbung gespielt wird.

Viele Werbeformen im Internet sind der Person zu 6,89 1,638
aufdringlich.

REV Asthetische Werbung sieht sich die Person 410 2,190
gerne an.

Die Person fuhlt sich von Werbeplakaten und Ahn- 3,50 2,079
lichem im 6ffentlichen Raum oft belastigt.

REV Werbung, die der Person in mobilen Apps 7,69 724
prasentiert wird, schenkt sie besondere Aufmerk-

samkeit.

REV Vor relevanten Kaufentscheidungen nutzt die 6,21 1,908
Person Werbung haufig um sich tber Alternativen

zu informieren.

REV Werbung fir hochwertige Produkte sieht sich 5,70 2,101
die Person gerne an.

Die Person schenkt Werbung keine Aufmerksam- 5,23 2,233
keit.

Um der Fernsehwerbung aus dem Weg zu gehen, 3,74 2,635
nutzt die Person Uberwiegend Videoangebote aus

dem Internet.

Wenn das Fernsehprogramm durch Werbung un- 6,31 1,906

terbrochen wird, wechselt die Person den Kanal.

MW = Mittelwert; SD = Standardabweichung; n= 260
REV= Werte umgekehrt (reverse)
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Tabelle 37: Korrelationen Werbevermeidung x Nutzungdauer Medien (FF4) (n=260)
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Tabelle 38: Korrelationen Werbevermeidung x Nutzungintensitat Medien (FF4)
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Tabelle 39: Korrelationen Werbervermeidung x Big Fve (FF6) (=260)
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Tabelle 40: Korrelationen Werbevermeidung x Informaionsnutzungsstil (n
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Tabelle 41: Clusteranalyse Ausschnitt Zuordnungsuhrsicht

Stage Cluster First Ap-
Cluster Combined pears
Stage Cluster 1 | Cluster 2| Coefficients| Cluster 1 | Cluster 2| Next Stage
1 236 255 246,599 0 0 124
2 104 111 518,707 0 0 178
3 92 163 804,989 0 0 53
4 9 60 1108,277 0 0 120
5 183 213 1434,240 0 0 118
6 189 218 1777,211 0 0 22
7 122 123 2120,181 0 0 139
255 12 38| 942506,832 253 241 259
256 4 13| 998300,224 254 247 258
257 1 211054926,57% 252 251 258
258 1 411159570,84% 257 256 259
259 1 12]1339823,653 258 255 0
Tabelle 42: Clusteranalyse: Mittelwerte u. Signifikknzen unabhangige Variablen
Skala Cluster MW SD n F Sig.
Zust% Generalisierte Vermeidung 1 59,47 23,86 172
2 72,40 20,94 88
total 63,85 23,68 270 18,544 0,000
Zust% Situative Vermeidung 1 60,73 20,13 17R
2 66,44 17,03 88
total 62,66 19,29 270 5,167 0,024
Zust% Medienabhaengige Ver- 1 63,95 20,56 172
meidung
2 70,21 11,16 88
total 66.07 12,84 270 14,556 0,000
Zust% Produktspezifische Ver- 1 68,75 20,56 172
meidung
2 75,04 18,00 88
total 70,88 19.92 270 5,915 0,016
Zust% Werbepraedikatsabhaengi- 1 68,49 15,25 172
ge Vermeidung
2 72,91 13,55 88
total 69.98 14.82 270 5,278 0,022
Alter (Jahrgang) 1 1982 10,64 172
2 1980 11,39 88
total 1981 10,91 270 1,74 0,188
Geschlecht 1 1,26 0,44 172
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(1: weiblich 2 1,32 0,47 88
(2: méannlich) total 1,28 0,45 270 0,918 0,339
Schulbildung 1 4,47 0,78 172

2 4,44 0,74 88

total 4 46 0.77 270 0,047 0,828
Zust% Technikaffinitat 1 59,10 18,04 173

2 63,27 18,04 88

total 60,51 18,82 270 2,888 0,090
Nutzungsdauer Medien 1 52,59 41,97 172
(Std./Woche)

2 58,22 44,01 88

total 5450 42,67 270 1,011 0,316
Zust% Neurotizismus 1 54,10 23,67 172

2 43,56 23,02 88

total 50.53 2394 270| 11,750 0,001
Zust% Extraversion 1 63,26 23,33 17%

2 71,05 24,56 88

total 65,89 23,99 270 6,259 0,013
Zust% Offenheit fir neue Erfah- 1 67,64 18,85 172
rungen

2 80,79 15,68 88

total 72.09 1887 270| 31,637 0,000
Zust% Vertraglichkeit 1 68,72 15,64 173

2 75,49 17,66 88

total 71.01 16.63 270 9,987 0,002
Zust% Gewissenhaftigkeit 1 67,83 17,49 17

2 71,37 17,60 88

total 69.02 17.58 270 2,380 0,124
Zust% Verarbeitungstiefe 1 39,66 16,45 172

2 46,10 20,74 88

total 41,84 18.23 270 7,453 0,007
Zust% Quellenkritik 1 53,49 23,78 172

2 76,95 14,10 88

total 61.43 2393 270 71,109 0,000
Zust% Verarbeitungskomplexitat 1 54,11 24,66 172

2 77,60 15,63 88

total 62,06 24,65 270| 66,160 0,000
Zust% Ego-Involvement 1 43,19 2164 172

2 59,90 16,69 88

total 48,85 21,58 270| 40,221 0,000
Zust% Informationsvertrauen 1 55,07 18,92 172

2 34,42 15,94 88

total 48.08 20.43 270| 76,899 0,000
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Zust% Reaktanzneigung 1 50,13 2342 172
2 63,80 19,15 88
total 5475 22.97 270 22,335 0,000
Zust% Inferenzbereitschaft 1 48,42 21,46 172
2 53,90 21,11 88
total 50.27 21.46 270 3,830 0,051
Zust% Informationskompetenz 1 49,09 1537 172
2 66,88 11,48 88
total 55.11 16.48 270 91,710 0,000
Zust% Beeinflussbarkeit 1 51,12 14,47 172
2 4150 13,27 88
total 47.87 14.77 270 27,177 0,000
Zust% Informationsverdrossenheit 1 52,6 1339 172
2 49,11 9,96 88
total 51.41 12,43 270 4,651 0,32
Zust% kritischer Umgang mit 1 68,4 20,93 172
Werbung
2 83,44 15,56 88
total 73.49 20.53 270 35,421 0,000
Zust% Reaktanz WERBUNG 1 59,76 26,02 172
2 82,8 16,37 88
total 67.56 25.62 270 57,267 0,000
Zust% Beeinflussbarkeit 1 36,7 14,68 172
WERBUNG
2 28,17 10,69 88
total 33.81 14,03 270 23,364 0,000
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11.2. Screenshots
11.2.1. Fragebogen
Der Online-Fragebogen ist aufgebaut in 14 Seiteer. e Screenshots aus dem Vor-
schau-Modus:
01) Anfang

universitat
wien

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,

Diese Cnline-Befragung findet im Rahmen eines Forschungsprojekts an der Fakultat fur Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft der Universitat Wien statt und soll wissenschaftliche Erkenntnisse zum besseren
verstandnis von motivationalen Prozessen hinter der Rezeption won Werbung erbringen. Im Folgenden bitten wir Sie
daher, uns zu verschiedenen Aspekten, die im Zusammenhang mit Werbung in Threm alltag eine Rolle spielen, Thre
Meinung mitzuteilen,

Wir michten betonen, dass es bei den Fragen keine ,richtigen” oder ,falschen” &ntworten gibt; es geht um Thre
persdnlichen Einschatzungen, Sollten Sie sich bei einer Antwort nicht sicher sein, antworten Sie bitte mdglichst spontan
und wihlen diejenige aus, die am ehesten [hre Ansicht widerspiegelt, Miglicherweise klingen einige Fragen sehr hnlich.
Lassen Sie sich dawvon nicht irritieren; sie betreffen im Detail unterschiedliche Facetten.

Noch ein paar Informationen zum Ausfiillen des Fragebogens:

® Die Daten werden selbstverstandlich anonym erhoben und ausgewertet.

® Sie sehen anhand einer Leiste oben rechts, wisweit Sie bereits im Fragebogen fortgeschritten sind.

® Bitte blattern Sie nicht zurtick, da sonst Thre Daten verloren gehen.

e Die Beantwortung des folgenden Fragebogens dauert ca. 15 Minuten. Bitte beantworten Sie alle Fragen vollstandig.

Wir bedanken uns ganz herzlich fur Ihre Bereitschaft, den Fragebogen auszufillen!

Bei Fragen oder Anmerkungen wenden Sie sich bitte per E-Mail an:
larissasturm@agrmail. com

Worschau beenden
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02) Mediennutzung

£7 % wiversitat
e wien

Welche der folgenden Medien nutzen Sie privat und in welcher Haufigkeit nutzen Sie diese pro Woche?
(Angaben bitte in ganzen Stunden pro Woche)

Fernsehen —|
Radio L]
Internet (PC) | |
Zeitung —|
Zeitschrift ]
mobile Endgerate (Smartphaone, Tablet) | |

Kino | |

Zu welchem Zweck nutzen Sie das Medium Fernsehen privat iiberwiegend?
(Mehrfachnennung maglich)

[ zur unterhaltung
[ zur Information tber aktuelle Neuigkeiten (Nachrichten)
il | anderes|

[ besitze keinen Fernseher

Zu welchem Zweck nutzen Sie das Medium Radio privat liberwiegend?
(Mehrfachnennung méglich)

[I zur Unterhaltung

[ zur Information Uber aktuelle Neuigkeiten (Nachrichten)
[ anderes|

[ besitze kein Radio

Zu welchem Zweck nutzen Sie das Medium Internet (am PC) privat iiberwiegend?
(Mehrfachnennung maglich)

[J zur Unterhaltung (Videos, Musik, Spiele)

[ zur kommunikation (e-Mail, Internet-Telefonie, Chat)

[ zur Information Uber aktuelle Neuigkeiten (Nachrichten)

[ zum sozialen sustausch mit anderen (Facebook, Twitter, Linkedin,...)
[ zur beruflichen Weiterentwicklung (Weiterbildung, Jobsuche, 0.4.)

[ als informationsmedium (Wikipedia, Stadtplan,...)

[ fur online-Shopping (inkl. Buchungen von Fliigen o0.3.)

[ anderes

[ nutze das Internet nicht Gber meinen privaten Computer

Zu welchem Zweck nutzen Sie mobile Endgerate (Smartphone, Tablet) privat iiberwiegend?
{Mehrfachnennung maglich)

[ zur Unterhaltung (Videos, Musik, Spiele)

[ Telekommunikationsdienste (telefonieren, SMS)

[ zur Kommunikation (e-Mail, Internet-Telefonie, Chat)

[J zur Information Uber aktuelle Neuigkeiten (Nachrichten)

[J zum sozialen sustausch mit Anderen (Facebook, Twitter, Linkedin,...)
[ zur beruflichen Weiterentwicklung (Weiterbildung, Jobsuche, 0.4.)

[ als infarmationsmedium (Wikipedia, Stadtplan,...)

[ fur Online-Shopping (inkl. Buchungen von Fligen o0.4.)

[0 anderes|

[] besitze kein Smartphone oder Tablet
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03) Einstellung zu Werbung |

Q, Previewrmode

£

wniversitat
wien

Wie empfinden Sie Werbung grundsétzlich?
Bitte stufen Sie Ihre Einschatzung der Skala entsprechend ab,
Stimme
. Stimme
gar nicht
2u voll zu
unterhaltsam @] O (0] o
informativ O O O O (@] (@] O (0]
stirend O O O o] o] o] o] o]
Werbung in Tages-/ Wochenzeitungen empfinde ich als...
Bitte stufen Sie Ihre Einschatzung der Skala entsprechend ab,
Sti“"_“ﬁt Stimme
gar nicl
2u voll zu
unterhaltsam O O o] O 0] o] o] o
infarmativ O O @] O Q (@] () @]
storend © Q (@] O 9] o]
Werbung in Print-Magazinen empfinde ich als...
Bitte stufen Sie Ihre Einschatzung der Skala entsprechend ab.
Stimme .
gar nicht s‘:’???:
zZu
unterhaltsam O O (o] o] o]
informativ O O 9] O (@] O O O
storend O o O o} O O o 9]
Fernseh-Werbung empfinde ich als...
Bitte stufen Sie lhre Einschatzung der Skala entsprechend ab,
Stimme %
Stimme
gar nicht
i voll zu
unterhaltsam O O o] O o] (@] (] (9]
infarmativ O O O (@] O @] O O
starend O O o] (@] o]
Radio-Werbung empfinde ich als...
Bitte stufen Sie Ihre Einschatzung der Skala entsprechend ab.
Stimme "
gar nicht suwme
2u voil zu
unterhaltsam O O O O 9] &) (@]
infarmativ O O O (@] O (@] O O
stirend 0] O (0] O (0] (0] @] @]
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04) Einstellung zu Werbung I

> Lniversitat
wien

Werbung im Internet empfinde ich als...
Bitte stufen Sie Thre Einschatzung der Skala entsprechend ab.

Stimme
gar nicht
Zu
unterhaltsam © ©
informativ Q (@]
stérend () @]

Werbung auf mobilen Endgeraten empfinde ich als...
Bitte stufen Sie Ihre Einschatzung der Skala entsprechend ab.

Stimme
gar nicht
zZu
unterhaltsam O O
informativ Q (@]
storend (9] (9]

Werbung im Kino empfinde ich als...
Bitte stufen Sie Ihre Einschatzung der Skala entsprechend ab.

Stimme
gar nicht
Zu
unterhaltsam © (5]
informativ @] (@]
stirand (9] O

AuBienwerbung (Plakat 0.4.) empfinde ich als...
Bitte stufen Sie Ihre Einschatzung der Skala entsprechend ab.

Stimme
gar nicht
Zu
unterhaltsam O )
informativ @) O
stérend (8 @)

Werbung in Form eines Posteinwurfes empfinde ich als...
Bitte stufen Sie Ihre Einschatzung der Skala entsprechend ab.

Stimme
gar nicht
Zu
unterhaltsam (9] (9]
informativ O (@]
stérend O o

(el ee]

[eX e e]

QCOo
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(ol ele]
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o000
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Stimme
voll zu

O
O
e}

Stimme
voll zu

(@]
O
o}

Stimme
wvoll zu

O
O
o}

Stimme
voll zu

o
o
(@]

Stimme
voll zu

O

Q
O

125



05) Informationsnutzungsstil |

§75% wniversitat
./ wien

Wie sehr treffen folgende Aussagen, die sich alle auf den Umgang mit Medieninformationen beziehen, auf Sie
zu?
Bitte bearbeiten Sie alle Statements und machen Sie jeweils an der passenden Stelle ein Kreuz,

Trifft auf T

. mich mich

iiberhaupt voll und
nicht zu ganz zu

Mit Hilfe von Medieninformationen verschaffe ich
mir einen groben Uberblick Gber das Geschehen
in der Welt, ohne dass ich dabei unbedingt ins
Detail gehen muss.

Um sicher sein zu kisnnen, dass bestimmte

Informationen zu einem Thema zutreffen,

vergleiche ich mehrere Quellen in den Medien o o ) o o c ©) c
miteinander.

Zu den wichtigen politischen Themenbereichen
ziehe ich mdglichst viele Hintergrundberichte
heran, die ich dann zu einem eigenen Bild
zusammensetze.

Bei der Nutzung von Medieninformationen
konzentriere ich mich auf einige wenige zentrale
Themen, bei denen ich dann umso mehr in die
Tiefe gehe.

Mir geniigt es villig, wenn ich zu einem Thema

wenigstens eine relevante Medieninformation © 9] [ 5] O 9] (@] [ ] ®
habe.

Mir gelingt es nur selten, Hintergrinde und

Zusammenhange des politischen Geschehens O O ($)] ) O (9] (9] (@]
richtig zu verstehen,

wWerbung dient mir als zuverldssige Quelle fur

Informationen, © o o o o o o o
Da ich fur tiefer gehende Recherchen keine Zeit

habe, muss ich mich einfach auf die Richtigkeit O (@] (@) ) O ) O O
von Medieninformationen verlassen.

O © O o o} O o ©

06) Informationsnutzungsstil Il

@, Previswmode

W universitat
‘wien

(E—

Wie sehr treffen folgende Aussagen, die sich alle auf den Umgang mit Medieninformationen beziehen, auf Sie
zu?
Bitte bearbeiten Sie alle Statements und machen Sie jeweils an der passenden Stelle ein Kreuz,

Trifft auf T;:‘f?
inerhou s
" . : . ganz zu
g;:ng::t:qhecdr?er:fsstraue ich allen Informationen o o o o o o o o
iz:h\:ﬁ:;e l:?:;'i: ftliuasg;.gan, dass Werbung mein O o o o o o o o

Um ein gravierendes perstnliches Problem (z. B.
Krankheit, Schulden, Beziehungskrise) zu losen,
greife ich auf alle maglichen Medieninformationen
zurick.

Ich halte Werbung fur unglaubwirdig,

Bei politischen Nachrichten versuche ich mir
vorzustellen, was dies fur mich persdnlich und
mein Leben bedeutet.

Ich lehne es ab, mich von Ratschl3gen, die die
Medien zum Alltagsieben bieten, leiten zu lassen.

Werbung gelingt es, meine Stimmung zu
beeinflussen,

Medieninformationen lUber politische Ereignisse/
Themen (amerik, Prasidentschaftswahl,
Pensionsharmonisierung, Budgetdefizit etc.)
fuhren dazu, dass ich meine Meinung Uberdenke
und gaf. andere.

G o g o
G 0 g o
o 0O 0 O O
O 0O 0 O ©
Gy o u o
G oy ¢ 8 o
© 0 © O O
O O © O ¢

Q
O
(¢}
@]
O
Q
Q
@]

126



07) Informationsnutzungsstil I

[ @ previswmode:

)
i

universitat
wien e

Wie sehr treffen folgende Aussagen, die sich alle auf den Umgang mit Medieninformationen beziehen, auf Sie
zu?
Bitte hearbeiten Sie alle Statements und machen Sie jeweils an der passenden Stelle ein Kreuz.

Trifft auf T;:rgt
mich mich
uberhaupt voll und
nicht zu ganz zu
Ich wehre mich dagegen, dass politische
Medieninfarmationen mein Yerhalten (z.B. bei (@] O O O O O O (@]
wahlen) beeinflussen.
Ich denke wviel Ober Werbebotschaften nach. O O O (9] (9] O (@) O
wenn ich Bilder von Katastrophen und
Kriegsopfern sehe, dann empfinde ich die Leiden (@] (2] (@] O (5] O (@] (@]
arn eigenen Kdrper nach.
Da ich zu tiefer gehender Recherche keine Zeit
habe, muss ich mich einfach auf die Richtigkeit [ (@ (@ Y ) (@ (@ [
van Werbung verlassen.
Ich lehne es ab, mich von Ratschlagen, die die
Werbung hietet, leiten zu lassen. o o o o © o o o
Grundsatzlich misstraue ich allen Informationen 0 o O o) O o o 0

aus der Werbung.

08) Werbevermeidung |

I Q Praviewrnodei

Lniversitat
wien

T

Wie dhnlich ist IThnen die jeweils beschriebene Person?

Nachfolgend werden IThnen einige Personen beschrieben. Bitte geben Sie an, wie dhnlich oder undhnlich Thnen
das Yerhalten der jeweils geschilderten Person ist.
Bitte bearbeiten Sie alle Statements und machen Sie jeweils an der passenden Stelle ein Kreuz.

Ist mir Ist mi
iiberhaupt Ze:'r“-
nicht .
shnlich ahnlich
Computer und andere moderne elektronische .
Gerdte machen der Person SpaB. o o o o o o o o
Spricht Werbung ein aktuelles Interesse der
Person an, nutzt sie diese gerne um sich dber O @] O (@] @] O o @}
Themen bzw. Produkte zu informieren.
Die Person fihlt sich von Werbung im Internet o3 = 1
haufig angesprochen. © © © o o o o o
Uber Produktneuheiten informiert sich die Person
meistens durch Werbung. o 0 O o o S O o
Fernseh-Werbespots findet die Person -~ o ~
unterhaltsam. o o -~ - o o O e
wWerbung fur gewisse Produktgruppen (z.B.
Waschmittel, Medikamente, Internetseiten, 0.4.) & @] O O O @) (9] O
interessiert die Person in der Regel nicht.
Die Person dreht das Radio leiser, wechselt den
Kanal oder schaltet es ab, sobald Werbung O i) ()] O O O O 5]
gespielt wird,
Werbeanzeigen in Zeitungen und Zeitschriften
uberblattert die Person meistens ohne einen O O ) ) O ) ) O

genaueren Blick auf die Anzeige zu werfen.
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09) Werbevermeidung Il

¢7% wiversitat
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Wie dhnlich ist IThnen die jeweils beschriebene Person?

Nachfolgend werden IThnen einige Personen beschrieben. Bitte geben Sie an, wie 8hnlich oder undhnlich Ihnen
das Verhalten der jeweils geschilderten Person ist.
Bitte bearbeiten Sie alle Statements und machen Sie jeweils an der passenden Stelle ein Kreuz,
Ist mir 4
iiberhaupt Ist hm'r
nicht Res:
shnlich shatich
Man fragt die Person bei technischen o o
Angelegenheiten oft nach ihrer Meinung.
Die Person sieht sich Werbung im Fernsehen zwar
an, schaltet aber um sobald ein Spot gezeigt
wird, den sie als nervig empfindet.
In maobilen Apps widmet die Person Werbung
keine Aufmerksamkeit,

Fir den Internet-Browser hat sich die Person
einen Ad-Block auf dem Computer installiert,

Werbeprospekte im Briefkasten geht die Person
regelmakig nach interessanten Angeboten durch,

Haufig empfindet die Person Werbung als
irrefuhrand.

Werbung im Kino gefallt der Person gut. Diese
Spots sieht sie sich germe an,

Unterbrecherwerbung im Fernsehen nutzt die
Person um sich mit anderen Dingen zu
beschaftigen (telefonieren, im Internet surfen,
etwas in der Wohnung erledigen,...).

G 2 o g O |k

@ O @ [0) O FON O
@ Ol O KB O BEm O
O O O & O G O
@ Ol © [OY @ O O
@ Ol ¢ O © B0 O
Q Q) © Oy O QN O
O [OF O O © BO

(@)
O
O
©]
(@]
(@]
(@]
@]

10) Werbevermeidung IlI
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Wie &hnlich ist IThnen die jeweils beschriebene Person?

Nachfolgend werden Thnen einige Personen beschrieben. Bitte geben Sie an, wie dhnlich oder unéhnlich Thnen
das Verhalten der jeweils geschilderten Person ist.
Bitte bearbeiten Sie alle Statements und machen Sie jeweils an der passenden Stelle sin Kreuz,

Ist mir p
iliberhaupt l:tehm:r
nicht i
shnlich Ahnlich

Bei technischen Geraten legt die Person Wert auf o
gutes Aussehen/Design.

Wann immer mdglich versucht die Person
Werbung aus dem Weg zu gehen.

Plakate an Bushaltestellen 0.3, sieht sich die
Person gerne genau an.

Werbung fur gewisse Produktgruppen (z.B.
Autos, Parfum, Kleidung, 0.4.) findet die Person
in der Regel ansprechend,

Werbung per Posteinwurf schmeilt die Person
weq, ohne sich die Prospekte vorher anzusehen.
An manchen Tagen sieht die Person sich
Werbung gerne an, um sich vom Alltag
abzulenken.

Den Radiosender wechselt die Person nicht blof
weil gerade Werbung gespielt wird,

Viele Werbeformen im Internet sind der Person zu
aufdringlich.

o

G O NON © WO © §e

0N O BON O EGOE O O O
N © EC © BOE O O O
OF © BON O BGN O O O
ol ¢ NG O [ECIE O RO O
8 ¢ RGN O BOE © KON O
OF © RO O WG O O ©
D8 O RO O BON O [
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11) Werbevermeidung IV
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Wie dhnlich ist Thnen die jeweils beschriebene Person?

Nachfolgend werden Thnen einige Personen beschrieben. Bitte geben Sie an, wie dhnlich oder undhnlich Thnen
das Verhalten der jeweils geschilderten Person ist.
Bitte bearbeiten Sie alle Statements und machen Sie jeweils an der passenden Stelle ein Kreuz,
Ist mir
liberhaupt

nicht
ahnlich

O

Ist mir
sehr
ahnlich

o

Im Umgang mit technischen Geraten hat die
Person oft Probleme,

Asthetische Werbung sight sich die Person gerne
an,

Die Person fuhlt sich von Werbeplakaten und
Ahnlichem im dffentlichen Raum oft beldstigt.

Werbung, die der Person in mobilen Apps
prasentiert wird, schenkt sie besondere
Aufmerksamkeit.

Yor relevanten Kaufentscheidungen nutzt die

Person Werbung haufig um sich Uber Alternativen
zu informieren.

Werbung fur hochwertige Produkte sieht sich die
Paerson gerne an.

Die Person schenkt Werbung keine
Aufmerksamkeit.

Um der Fernsehwerbung aus dem Weg zu gehen,

nutzt die Person Uberwiegend Videoangebote aus
dem Internet.
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‘Wenn das Fernsehprogramm durch Werbung
unterbrochen wird, wechselt die Person den
Kanal.
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12) Big Five Personlichkeitsmerkmale

Q Previewrmode

Lniversitat
Jwien

Wie schéatzen Sie sich selbst ein?

bainlich o

Hier sind unterschiedliche Eigenschaften, die eine Person haben kann. Wahrsc werden

Eigenschaften auf Sie personlich voll zutreffen und andere iiberhaupt nicht. Bei wieder anderen sind Sie
ielleicht unentschieden. Bitte geben Sie an, wie sehr die Beschreibung auf Sie zutrifft.

Bitte bearbeiten Sie alle Statements und machen Sie jeweils an der passenden Stelle ein Kreuz.

Trifft Trifft
iliberhaupt voll und
nicht zu ganz zu

Ich bin jemand, der...

...sich oft Sorgen macht,

.kommunikativ, gesprachig ist.

..onginell ist, neue Ideen einbringt.
...manchmal etwas grob zu anderen ist,
..grundlich arbeitet,

.leicht nervis wird,

...aus sich herausgehen kann, gesellig ist.
...kinstlerische Erfahrungen schatzt,
.verzeihen kann,

..eher faul ist.

..entspannt ist, mit Stress gut umgehen kann.
...zuriickhaltend ist,

...eine lebhafte Phantasie, Vorstellungen hat.

...ricksichtsvoll und freundlich mit anderen
umageht,

...Aufgaben wirksam und effizient erledigt.
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O 0 000000000 O0L0OO
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13) Demographie

Lniversitat
wien

abschliefend beantworten Sie hier bitte noch Angaben zu ihren perdnlichen Daten. Diese werden nur zu statistischen
Zwecken bendtigt und wie alle anderen Daten, die Sie bisher hinterlassen haben, nicht an Dritte weitergegeben oder in
einer anderen Weise weiter verwertet,

Alter
Bitte geben Sie 1hr Geburtsjahr vierstellig ein.

]

Geschlecht

o]
8]

weiblich
mannlich

Hochste abgeschlossene Schulbildung

o}

O
O
o]
o]

Grundschule
Mittelschule
Lehre

Matura / abitur
Studium

14) Endseite

universitat
wien

Herzlichen Dank, dass Sie an dieser umfangreichen wissenschaftlichen Studie teilgenommen haben!

Bei Fragen oder Anmerkungen wenden Sie sich bitte per E-Mail an:
larissasturm@agrmail.com
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11.2.2. Fragebogenveroffentlichung

01) Versandbestatigung e-Mail Verteiler Uni WienpRzistik- und Kommuni-
kationswissenschatft

E-Mail schreiben  Adressbuch  Crdner

Optionen  Suchen Hilfe

Machrichtenliste | Lischen

worherige | Machste wWeiterleiten | Als Anhang weiterleiten | Antworten | Allen Antworten

Betreff: Fwd: Bestatigung erfolgreicher Mailversand
Yon: "Bobrowsky, Manfred" <manfred.bobrowsky@univie.ac.at>
Datum: Di, 19.02.2013, 15:51

An: "Larissa Sturm" <a0e08449@unet.univie.ac, at»

Optionen: Alle Kopfzeilen anzeigen | Druckversion zeigen | Dies als Datel herunterladen

anfang der weitergeleiteten Machricht:

Von: Manfred Bobrowsky <manfred bobrowsley@univie ac at=
Betreff: Bestatigung erfolgreicher Mailversand

Datum: 19. Februar 2013 15:36:51 MEZ

An: manired bobrowsky@univie ac at

Antwort an: Manfred Bobrowsky <manired bobrowsky@univie ac at=>

1hr Mailversand an die Empfa=ngerliste
"Urnfragen fuer Publizistikstudierende"
mit dem Subject
"Bitte um Teilnahme an Umnfrage"

war erfolgreich, .
Insgesamt wurden 106 Emails an die gewadlenschte Liste verschickt,

Anhinge:

untitled-T1 0.5k [ text/plain ] Herunterladen | Anzeigen

02)Veroffentlichung www.ab5zig.at (19.02.2013)

ab5zi
WIENER SENIORENBUND g

Schwarzes Brett | Chat [ Guts Adressen

[Home [ information [Klubs [ 4ngebote [ [ Spiele [ Fotogalerie [ Kontakt [ Kultur [ Suche [ archiv |

Kontaktsuche )
Sage und Schraibe Computerforum

Computerforum
Elohmarkt

Im "Computerforum" geht es um Rat und

Hilfe, Fragen und Antworten, rund um PC, die Programme und Internet,
Hier finden Sie auch interessante Webadressen und kinnen selbst entdeckte, gute Webadressen, Download-
Adressen etc. den anderen Besuchern dieses Forums empfehlen.

Dieses Forum betreut der Leiter unseres Klubs "Computerplauderei”, Ing. Kurt Jirschim.

k3

Computerforum

Gehe zu Se\te:ﬁT

Machste 10 Themen]

® Umfrage (Larissa2013)
19.02.2013

bry
09.02.2012
® Powerpoint Seite ausdrucken (slowly)
05.02.2012
© Dank an quicksilver (slowly)
07.02.20132
o 777 (quicksilver)
06.02.2013
® Windows (Manfred)
0z.02.2012
® Wehrpflicht (redfox)
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03) Veroffentlichung Umfrageportal von Psycholobiieute (19.02.2013)

PSYCHOLOGIE it i ot
HEUTE

Das Heft Psychologie Heute Compact

_'_”'IH .

Sie befinden sich hier: Home > Service > Mitmachen!

Mitmachen! — Teilnehmer gesucht

in denen Sie sich beteiligen kbnnen

der Telefon 06201/6007-378 an als
Referent/in
in Psychologie

in der Rehabilitation und
A T P Psychotherapie im i
L L e . berufsgenossenschaftlichen
Heilverfahren

dien

Auf diesen Seiten stellen wir Ihnen ausgesuchte

chien, wenden Sie sich bitte per E-Mail

tersuchung hinweisen mi

azialer Angst
tat Munster Mensche

e Jenaer P

peration mi
ven. Fior eine Studi

infichtungen. Auerdem
retariat des Lehrstuhls fur

zialen Angst auch an Beratung:
chadigung. Intere: elden
Jena unter Tel. ¢

henkabo: Sie v
ment — wir bieten interessante

Vien werden noch
finuten. Fir die

chiedener
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13. Abstract

In der Gesellschaft nimmt Werbung keinen hohenlé&telert ein. Entsprechend haufig
versuchen ihre Adressaten, dieser aus dem Weglmng¥erschiedene Werbeformen
konnen dabei unterschiedlich gut rezipiert bzw. anggn werden. Untersuchungen
zum Fernsehverhalten von Rezipienten zeigen bergétss Fernsehwerbung durch-
schnittlich zu etwa 50% durch Umschalten oder Adimds vermieden wird. Ziel der
vorliegenden Untersuchung war es einen genauerk Bli¢ die Werbevermeiderzu

werfen. Was charakterisiert sie? Welche Bedeutumgrkt den beworbenen Produkten,
der Situation in der Werbung empfangen wird oden deedialen Kanal, Gber den eine

Werbeschaltung verbreitet wird, in diesem Prozess z

Besonders wurde dabei der Frage nach den Perskeit&imerkmalen eines intensiven
Werbevermeiders nachgegangen. Eine Online-Erhehabhg@nhand der Angaben von
260 Untersuchungsteilnehmern, Fragen nach der idtintensitat der Vermeidung in
Kombination mit deren Personlichkeitsstruktur usiteht. Das urspringliche Ziel, eine
Typologie der Werbevermeider zu erstellen, wurdgungten einer Losung mit zwei
Vergleichsgruppen, dememalfigterund demintensivenVermeider, aufgegeben. Die
Studie bestatigt frihere Ergebnisse hinsichtliamerigrundsatzlich sehr starken Ab-
wehrhaltung gegentber Werbung. Um detailreichegeliitisse aufzuzeigen, wurde die
Variable der Werbevermeidung in funf Dimensioneteueilt: generalisierte, situative,
medienabhangige, produktspezifische und werbepatgiibhangige Vermeidung.
Letztlich zeigen ihre Bewertungen zwischen dgemaligter(n= 172) und dennten-
siven(n= 88) Vermeider allerdings keine signifikantentéfschiede, die einzelnen Un-
tergruppen von Werbevermeidung betreffend. PersaieWWerbung hinsichtlich einer
der entworfenen Dimensionen umgehen, entfliehemil@hnlicher Intensitat auch hin-

sichtlich der anderen Vermeidungskategorien.

Die Ergebnisse charakterisieren detensiven Vermeidaals eine Person, die Werbung
grundsatzlich starker vermeidet als gemaRigte VermeideEin starkerer Werbever-
meider wird demnach hinsichtlich seiner Perstnkihkesonders durch sein extrover-
tiertes Wesen, seine Offenheit fir neue Erfahrungehseine Vertraglichkeit gekenn-
zeichnet. Auf der Ebene medialer Informationsnuggust der intensive Werbe-
vermeider sehr quellenkritisch. Seine hohe Inforomskompetenz lasst ihn insbeson-

dere Informationen aus der Werbung sehr differehbietrachten. Durch Medieninfor-

134



mationen lasst sich ein starker Werbevermeidesalien beeinflussen, da er diesen nur
wenig Vertrauen entgegen bringt. Haufig |0st Werblbei ihm reaktante Verhaltens-
weisen aus. Der gemaRigt Vermeider auf der andge#te, ist gekennzeichnet durch
ein hoch neurotisches und weit weniger extrovedggroffenes Wesen. Sein hohes Ver-
trauen in Medieninformationen in Kombination miinei starken Beeinflussbarkeit,
durch Medien im Allgemeinen und Werbung im Speeiglllassen ihn im Vergleich

zum intensiven Vermeider leicht naiv erscheinen.

Aus den Untersuchungsergebnissen wird deutlichs desPersonlichkeitsfaktoren von
Rezipienten grundsatzlich einen starken Einflugaufahaben, wie sehr diese Werbung
aus dem Weg zu gehen versuchen. Zudem zeigt seh,iddividuelle Informationsnut-
zungsstile gute Indikatoren in der Prognose desn€&lungsverhaltens von Personen
darstellen. Insgesamt tragen diese Ergebnisse zkeninisgewinn in der Kommuni-
kationsforschung bei und stellen einen Ausgangdpfimkneue Forschungsansatze zu

den Merkmalen von Werbevermeidern dar.
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