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Abstract

The aim of the present thesis is to show the relevance and influence of personality in the
advertising, especially in regard of perception in native advertising. The online ecosys-
tem continues to change with no apparent end. This means that advertisers face more
and more challenges in the online landscape. Terms like ad blockers, the decreasing
attention span or more competitors are nothing new for today's online marketing. In par-
ticular, the decreasing attention span and so-called advertising blindness are causing
problems for marketers. Nowadays, consumers are almost thrown at with a multitude of
advertising messages. Consumers can expect around 10,000 to 13,000 advertising mes-
sages per day. This is one of the reasons why ad blindness is on the rise. Common
advertising is known to annoy and disrupt consumers on a daily basis. Because it is this
disruption that enables advertising to be noticed. In contrast to usual marketing, native
advertising does not interrupt consumers because it is almost perfectly integrated into its
environment. Native advertising, however, is a young topic that has not been studied for
long. The research has neglected so far, the relevance of specific costumer personalities
in Native advertising. This is particularly true in regard of perception research in combi-
nation with personality after the Big Five. Everyone perceives reality und information
differently. This is because perception is subjective and selective. A survey is used for
correlation studies in perception in combination with personality. The balance of power
is swinging more and more towards customers and their needs. So, if marketers want to
stay competitive, they should drive new and possibly customer-centric strategies and

native advertising offers an opportunity for exactly this.
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1. Einleitung

,Das beste Marketing fuhlt sich nicht wie Marketing an®, sagte der Karikaturist und
Griunder der Marketing-Firma Marketoonist Tom Fishburne jingst in einem aufritteinden
Interview. Darin kritisiert er den Stillstand vieler Marketer und Werbetreibenden: Noch
viele Marketer steckten in alten Denkweisen fest und wirden das Leben vieler Konsu-
menten mit Werbung unterbrechen, ohne dabei deren Bedurfnisse grof3artig miteinzu-
beziehen. Dabei habe sich das Machtgleichgewicht mittlerweile deutlich verlagert — zu-
gunsten der Verbraucher. Menschen stellten ihre eigenen Bedurfnisse tber ihre Marken-
loyalitat. Eine neue Vorgehensweise sei erforderlich, um die Konsumentenbedurfnisse
unmittelbar zu befriedigen. Um im Markt bestandig zu bleiben, gilt die Notwendigkeit fiir
Marketing-Unternehmen umzudenken und ihre potenziellen Kunden nicht mit ihrer ,lang-
weiligen Werbung zu stéren®. Im besten Falle sei Marketing so zugeschnitten und rele-

vant, dass es sich nicht wie Werbung anfihlt fur die Kunden (Harlimann, 2020).

"Nobody reads advertising. People read what they want to read. And sometimes
it's an ad". Bereits 1969 erkannte der Werbe-Pionier Howard Luck Gossage (Barakat,
2014), dass Content eine wichtige Rolle fur die Marketing-Welt spielen wird und dass
der Verbraucher selbst entscheidet, was er konsumieren will. Werbung ist somit nicht
einfach mehr Werbung, sondern beginnt Geschichten zu erzéhlen. Content und Ge-
schichten helfen dabei, Werbebotschaften besser an die Konsumenten zu vermitteln.
Sie bleiben langer im Gedachtnis und werden weniger kritisch hinterfragt (Felser, 2015,
S. 295). Eine neue Art, diesen Content in Werbung einzubinden, bietet das Werbeformat
Native Advertising. Das Ziel dieser Werbeform ist, Werbung nicht gleich als solche zu
prasentieren, damit sie nicht direkt ignoriert oder sogar entwertet wird. Zugrunde liegt,
dass Native Ads durch ihre Integration in ein digitales, redaktionelles Umfeld haufig ver-
wechselbar mit journalistischen Artikeln sind. Allerdings ist nicht jeder Content und jede
Native Ad firr alle Menschen gleich ansprechend (Kreutzer, 2017, S. 204-206). Wie Fish-
burne (2020) bereits ansprach, ist eine zunehmende Kundenzentrierung notwendig. Im
Zeitalter der Individualitat und der wachsenden Angebotsauswahl ist dies essenziell, um

wettbewerbsfahig zu bleiben (Halfmann, 2013).

1.1. Ausgangssituation und Problemstellung

Jeder Mensch wird taglich mit einer Vielzahl von Informationen und Reizen konfrontiert.
Dies bezieht sich auf fast alle Lebenssituationen des Menschen. Bereits 1992 (S. 17)

untersuchten Bossiazky und Bossiazky dieses Phanomen und sprechen von einer
1



,werblichen Informationsuberflutung“ der Deutschen. Diese Einschatzung fuldt auf der
Vorstellung einer eingeschrankten Informationsverarbeitungskapazitat des Menschen.
Bossiazky und Bossiazky (1992, S.17) gingen davon aus, dass ,nur etwa 5% der Wer-
bebotschaften in der Situation der Informationsiberlastung sich wirklich durchsetzen
kdnnen®. Hardt (1998, S. 15) spricht im Bezug darauf an, dass diese Informationsuber-
flutung die Werbewirkung negativ beeinflusst. Die Einstellung vieler Deutscher gegen-
uber Werbung verschlechtert sich immer weiter, da sie sich von ihr gestort fihlen. Kon-
sumenten werden regelrecht Uberflutet, wie Abbildung 1 zeigt, und zwar auf allen er-
denklichen Plattformen. Die Vernetzung von Haushaltsgeraten mit dem Internet, wie in
der Abbildung 1 der Kuhlschrank, konnten diese Flut sogar noch verstarken. Die Anzahl
von Werbebotschaften steigt ohne ersichtliches Ende, vor allem im Bereich der Online-
Werbung. Wahrend der 1980er Jahre wurden Konsumenten taglich in etwa mit 650 bis
850 Werbebotschaften konfrontiert. Heutzutage wird von etwa 10.000 bis 13.000 Wer-
bebotschaften taglich ausgegangen. Diese Uberflutung fiihrt zu etwas das Forscher als
~Werbeblindheit* bezeichnen. Damit ist gemeint, dass die Konsumenten zwar hinsehen,
aber die Werbung nicht richtig wahrnehmen. Werbeblindheit tritt bereits ab 3.000 Wer-
bebotschaften pro Tag auf (Koch, 2018).
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Abbildung 1: The Future of Advertising (Hurlimann, 2020)




Verbraucher wollen nicht von Werbung gestort werden, wahrend Marketer tber traditio-
nelle Werbewege haufig nur durch diese Stérung gentigend Aufmerksamkeit erschaffen

kdnnen.

Genau an dieser Stelle bietet Native Advertising eine Moglichkeit, um gegen das Para-
dox der ,lastigen” Online-Werbung anzukommen und dementsprechend die Internetnut-
zer nicht zu stéren (Mack-de Boer, 2021). Im Gegensatz zu herkdmmlichen Werbemdg-
lichkeiten stort Native Advertising den Nutzer nicht. Durch die naturliche Einbindung und
Integration der Native Advertorials in das redaktionelle Umfeld des Publishers, wird der
Lesefluss der Nutzer nicht unterbrochen. Zur bildlichen Untermalung kann sich Native
Advertising als Chamaleon der Werbung vorgestellt werden. Chamaéleons passen sich
an ihr nattrliches Umfeld an, dhnlich wie eine Native Ad an ihr redaktionelles Umfeld.
Als grol3e Herausforderung fur alle digitalen Anzeigen gelten sogenannte Adblocker.
Adblocker besitzen die Fahigkeiten, Anzeigen im Netz zu blockieren. Das bedeutet, dass
diese dem Nutzer erst gar nicht angezeigt werden (Tuna & Ejder, 2018, S. 31-32). Nach
einer Studie (BDW 2018) werden in Deutschland etwa 24,74% der Anzeigen im Internet
geblockt. Dale Lovell, UK Managing Director und Chief Digital Officer des Unternehmens
ADYOULIKE (2017, S. 18-22) fugt hinzu, dass die Problematik auf die Qualitat der Ads
zuruickzufuhren ist. Verbraucher wollen bessere Ads und keine die sie verargern oder
sie gar storen. Als mégliche Losung fur Publisher, das Adblock-Problem zu verringern,
so sagt Lovell, (2017, S. 22-23) konnten Native Ads das Bedurfnis, Adblocker zu ver-

wenden, reduzieren.

1.2. Relevanz des Themas

Das heutige ,new normal“ der Unternehmenswelt I&sst sich mit dem Akronym ,VUCA*
beschreiben. Wie in Abbildung 2 ersichtlich, steht ,V* fir Volatilitat, welches die Schwan-
kungen der Geschwindigkeit, sowie den Umfang der GroRe der Verdnderungen meint.
L,U“ beschreibt die Unsicherheit und die Unberechenbarkeit der Umwelt. Unternehmen
kénnen nur schwer Prognosen flur die Zukunft aufstellen. ,C* bedeutet hier Komplexitat
und Vielschichtigkeit der Vernetzung der Umwelt. Unternehmen fallt es mitunter schwer,
Ursachen fir bspw. Veranderungen zu ermitteln und zu untersuchen. ,A“ bedeutet Am-
biguitat und meint in diesem Sinne die Mehrdeutigkeit und Interpretierbarkeit von Infor-
mationen beeinflusst durch die anderen Faktoren, etwa den der Komplexitat (Mack et
al., 2015, S. 3-6). Um wettbewerbsfahig zu bleiben, ist es flir Unternehmen notwendig,
sich an die Umweltbedingungen anzupassen. Manager kénnen nicht die ,VUCA*-Um-
welt andern, aber den Grad der Adaptionsfahigkeit in ihrem Unternehmen. Oft wird in
Bezug auf ,VUCA* auch die Digitalisierung genannt (Mack et al., 2015, S. 26-28).
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Abbildung 2: VUCA Umwelt (Mack et al., 2015)

Digitalisierung gewinnt immer mehr an Bedeutung, ob im Berufsleben oder privat. Seit-
dem das Internet 1989 einen Durchbruch fir die Massen durchlebte, hat sich die Online-
Welt rasant entwickelt. Dies bedeutete auch einen groRen Umschwung fur die Unterneh-
menswelt. Nicht nur werden durch das veranderte Online-Okosystem neue Kunden, son-
dern auch neue Wettbewerber erschlossen. ,Digitale” Wettbewerber konkurrieren heut-
zutage mit etablierten Unternehmen. Im Online-Umfeld agieren sie agiler, globaler und
schneller (Weissman & Wegerer, 2018, S. 13-16). Vor allem der E-Commerce beein-
flusst Kunden und ihr Verhaltnis zum Unternehmen maRgeblich. Nach Weissman und
Wegerer (2018, S.20-21) tragen Digitale Medien (2018) tber 70 Prozent zu der Kaufvor-
bereitung von Kunden bei. Dies spielt insbesondere fur das Digitale Marketing eine ent-

scheidende Rolle.

Marketing ist ein grundlegendes Element jedes Unternehmens und erreicht Menschen
an verschiedensten Orten ob - online oder offline (Hilker, 2017, S. 1-3). Nach einer Stu-
die von ARD/ZDF (2017) sind 9 von 10 Deutschen mittlerweile online unterwegs. 72%
aller Deutschen ab 14 Jahren sind tagliche Internetnutzer und der Durschnitt der tagli-
chen Online-Zeit betragt in etwa 45 Minuten. Die Relevanz von Online-Marketing ist seit
der Corona Krise gestiegen. Das lasst sich darauf zurlickfiihren, dass der Werbemarkt
sich pandemiebedingt ins Netz zurlickziehen musste. Im Allgemeinen durchlebten Mar-
keter 2020, durch die Pandemie, pragnante EinbulRen in fast allen Werbebereichen. Laut
der Statistik von ARD/ZDF et al. (2021) durchlebte der Werbemarkt ein Umsatztief von -
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5%. Ein Ausmalf dieses Umsatztiefs fand zuletzt vor rund einem Jahrzehnt statt. Nur der
Werbebereich Internet erfuhr keine EinbufRen, sondern einen Zuwachs von rund 10,7%.
Trotz Anstieg gibt es noch viele Herausforderungen, denen sich Marketer online stellen
mussen: Die wachsende Gefahr von neuen und zunehmenden Online-Wettbewerbern
(Weissman & Wegerer 2018, S.13-16), die schwindende Aufmerksamkeitsspanne, oder
doe Werbeblindheit durch die Vielzahl von Werbebotschaften (Koch, 2018).
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Abbildung 3: Eyetracking-Heatmap zur Aufmerksamkeitsspanne (Zimmer, 2018)

Die Aufmerksamkeit der Konsumenten in Bezug auf Werbung, nimmt immer weiter ab.
In einer Eye-tracking-Studie (Blickverlaufsmessung) wurde das Phanomen weiter unter-
sucht und dazu beispielhaft eine Heatmap erstellt. Die Starke der farblichen Markierun-
gen in Abbildung 3 zeigen den Blickverlauf der Probanden und geben Informationen, wo
die Konzentration am stérksten ist. Die Farbe Rot stellt dabei eine starke Intensitat der
Blickverweildauer dar und griin eine weniger starke. An Stellen, an denen keine farbli-
chen Markierungen sind, war die Blickverweildauer nicht signifikant. Auffallig ist, dass

bei den Blickverldufen die Banner Ads kaum beachtet wurden. Dem Banner unten rechts
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wurde kaum Aufmerksamkeit geschenkt und dem Banner ganz oben noch weniger. Das
passt gut zu der Erkenntnis, dass die Aufmerksamkeitsspanne fur herkdmmliche Onli-
neanzeigen nur 0,3 Sekunden betragt und somit kaum die Kenntnisnahme der Verbrau-
cher erlangt. Die vorgestellten journalistischen Artikel bekommen im Vergleich deutlich
mehr ,Augenkontakt®. Dies bietet einen weiteren Indikator dafiir, dass Native Ads mehr
Aufmerksamkeit auf sich ziehen kdnnten als herkdbmmlich Banner (Zimmer, 2018).

1.3. Forschungsfrage und Zielsetzung

Die vorliegende wissenschaftliche Arbeit fokussiert sich auf mégliche Wettbewerbsvor-
teile durch Wahrnehmungen von potenziellen Kunden hinsichtlich des Native Adverti-
sings. Sie untersucht im Zuge dessen den Zusammenhang zwischen Personlichkeit und
moglicher Wahrnehmung des Menschen und wie sich dieser Zusammenhang zunutze
gemacht werden kann. Im Rahmen der Untersuchung sollen drei wesentliche Fragestel-

lungen beantwortet werden:

e Ubergeordnete Fragestellung: Besteht ein Zusammenhang zwischen Person-
lichkeit (nach den Big Five) und der Wahrnehmung von (Native-Advertising-)-
Werbe-Stimuli?

¢ Wie nehmen unterschiedliche Personlichkeiten, nach den Big-Five, den gleichen
Werbe-Stimulus wahr?

e Konnen Erkenntnisse zum Zusammenhang zwischen Personlichkeit (nach den
Big Five) und Ad-Wahrnehmung zu einem Wettbewerbsvorteil im Native Adver-

tising fuhren?

Das Ziel dieser Masterarbeit ist es, den Zusammenhang von Kunden-Personlichkeit und
Wahrnehmung von Native Advertising Stimuli zu untersuchen, um diese Forschungsfra-

gen zu beantworten.

1.4. Vorgehensweise

Die Masterarbeit wird in insgesamt vier Uberkategorien geteilt. Nach der Einleitung folgt
im 2. Kapitel ein Theorieteil, welcher den notwendigen theoretischen Rahmen legt und
grundsatzliche Gegenstande definiert. AnschlieRend beschétftigt sich das 3. Kapitel ein-
gehend mit der angewendeten Methodik der Arbeit. Es werden die Vorgehensweise und
das Design dargelegt, sowie die gewonnenen Ergebnisse und ihre Diskussion. Mithilfe
der Methodik Online-Umfrage soll die Zielsetzung dieser Masterarbeit erreicht werden.

Die Umfrage wird aus drei Teilen bestehen. Im ersten Teil werden wenige
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demographische Daten eingesammelt. Darauf folgt der 2. Teil, der den Personlichkeits-
test ,Big Five* thematisiert. Dies dient im spateren Verlauf der Arbeit zur Einordnung der
Relevanz der Personlichkeit und gegebenenfalls zur Untersuchung einer Korrelation zwi-
schen Relevanz und Wahrnehmung. Im 3. Teil der Umfrage werden die Probanden zum
Thema Wahrnehmung befragt. Daftir werden mehrere herkdmmliche Native Ads gegen-
tbergestellt und hinsichtlich ihrer subjektiven Wahrnehmung unter die Lupe genommen.
Letztendlich wird aus den gewonnenen Ergebnissen ein Fazit geschlossen, in dem die

dargestellten Forschungsfragen beantwortet werden.

2. Theoretischer Teil

Das vorliegende Kapitel befasst sich mit der Darstellung und Definierung des grundle-

genden theoretischen Rahmens.

2.1. Native Advertising - Das ,,Werbe-Chamaleon*

2.1.1. Definition

Bei Native Advertising handelt es sich um ein recht junges Werbeformat, welches sich
noch im Wandlungsprozess befindet. Aus diesem Grund gibt es noch keine endgiiltigen
Malstébe oder Regelungen aller Werbetreibenden was zu Native Advertising alles ge-
hort und was nicht. Allgemein kénnen allerdings einige Punkte genannt werden, was das
~Werbe-Chamaleon* ausmacht. Im vorigen Kapitel wurde die Definition bereits kurz an-
gesprochen. Wie erwéahnt, handelt es sich um eine Werbeform, die daflr bekannt ist,
sich an ihr redaktionelles Umfeld anzupassen. Durch ihre nattrliche Einbettung storen
oder ,belastigen” sie den Lesefluss der Nutzer nicht. Redaktionelles Umfeld bedeutet in
diesem Zusammenhang die Ortsangabe fir die Distribution und Positionierung von Na-
tive Ads. Ublicherweise werden Online-Anzeigen, wie Banner, auf separaten Werbefla-
chen ausgestrahlt. Meist befinden sich diese Werbeflachen auRerhalb des Webseiten-
Contents, wie oberhalb oder seitlich (Tuna & Ejder, 2018, S.31-32). Das wird bspw. in
Abbildung 4 gezeigt, bei den Banner Ads von Stepstone. Sie sind jeweils links und rechts
von den redaktionellen Inhalten getrennt. Native Ads sind demgegentiber zwischen den
Vorschldagen zu weiteren journalistischen Artikeln platziert. In Abbildung 4 sind diese
bspw. erkennbar durch die Kennzeichnung ,Mehr aus dem Web" und rechts daneben
»LAnzeigen von Taboola“. Bis auf ihre Kennzeichnung sind sie kaum zu unterscheiden

von den Artikeln in der Rubrik ,Regional®.



Die Distribution von Native Ads erfolgt i.d.R. durch ,Discovery-Plattformen® wie Taboola
und Outbrain. Sie schalten die Native Ads der Marketer in einem ausgewahlten Netzwerk
an Publishern. Ads, die von Taboola geschaltet werden, sind an der Kennzeichnung
~Anzeigen von Taboola“ erkennbar, wie in Abbildung 4 ersichtlich. Taboola gehért neben
Outbrain zu den gréRRten und erfolgreichsten Discovery-Plattformen in Deutschland
(Taboola, 0. D.).

DarlUber hinaus wird aus der Begrifflichkeit ,redaktionell* deutlich, dass nur Publisher in
diesem Sinne angesprochen werden, welche selbst redaktionelle Inhalte erstellen und
publizieren. Um den Lesefluss des Nutzers nicht zu stdren, ist ein weiterer Bestandteil
von Native Advertising, dass es selbsterstellten redaktionellen Contents bedarf, ob in
Text-, Video- oder Audioform. Die alleinige Integration in eine Webseite ist daher nicht
ausschlaggebend, um eine Native Ad zu identifizieren. Der grof3e Vorteil an eigenen
Inhalten ist die erleichterte Anderungsmaéglichkeit. Darunter ist zu verstehen, dass Ban-
ner Ads beispielsweise ganzlich ausgetauscht werden miissen, wenn Anderungen vor-
genommen werden. Content kann allerdings schnell inhaltlich editiert oder angepasst
werden (Tuna & Ejder, 2018, S.32-34).
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Abbildung 4: Screenshot von T-online (News & E-Mail bei t-online.de | Politik, Sport, Unterhal-
tung & Ratgeber, 0. D.)

2.1.2. Geschichte und Entwicklung

Die ersten Spuren von Native Advertising liegen weiter in der Vergangenheit als vermu-

ten lasst. Viele Stimmen sind der Ansicht, dass sich Native Advertising in seinem friihen



Stadium bereits Anfang des 19. Jahrhunderts wiederfindet. Bei der Definition der ,ersten
Native Ad“ wird die Datenlage allerdings dunn. Allerdings stehen alle Autoren im Ein-
klang, dass Native Ads um 1930 das Radio erreichten. Denn im Jahre 1930 wurde es
Werbetreibenden ermdglicht, Radio-Programme zu beeinflussen, woraus sogenannte
»50ap operas* entstanden. Der Name lasst sich zurlickfihren auf Seifenfirmen, welche
in Radio Drama-Sendungen ihre Produkte vermarkteten. Der nachste grof3e Sprung fur
Native geschah in den spéaten 1990er Jahren. Das Internet gewann an Popularitat und
Suchmaschinen ermdglichten es erstmals Such-Platzierungen zu kaufen. Einige Jahre
spater, 2006, wurden neue Algorithmen fir Online-Empfehlungen entwickelt. Somit
wurde es Werbetreibenden mdglich, sich auf bestimmte Zielgruppen nach Interessen zu
konzentrieren. (Grimm, 2015 & Kloot, 2018 & Broadhead, 2020 & Jatain, 2015)

Der Term ,Native Advertising“ wurde offiziell im Jahr 2011 ins Leben gerufen. Auf der
Online-Media-, Marketing- und Werbe-Konferenz in New York verwendete Fred Willson,
ein bekannter US-amerikanischer Geschaftsmann im Bereich Risikokapital, in seiner
Rede die Begriffsbeschreibung ,native monetization* fiir spezifische Online-Werbung,
die ,einzigartig und nativ seien. Die Besonderheit/Einzigartigkeit der Anzeigen bezieht
sich auf die naturliche Einbindung und Integration in ihre redaktionelle Umwelt. Dan
Greenberg, CEO der amerikanischen Firma AdTech, kniipfte daraufhin an die Begriff-
lichkeit ,Native“ an. Aufgrund der dinnen Datenlage ist allerdings eine genaue Zuschrei-
bung der Namensgebung zwischen Dan Greenberg und Fred Willson schwer zu unter-
scheiden (Tuna & Ejder, 2018, S.29-30).

2016 uUberholten sowohl Mobile als auch Tablet die Nutzeranzahl von Desktop Compu-

tern. Native Advertising ist nun auf allen Plattformen zu finden (Kloot, 2018).

In den USA ist Native Advertising/Marketing bereits langer ein Erfolgsmodell und
schwappt seither auch nach Deutschland Uber. Die Thematik ist allerdings noch recht
jung in Deutschland und noch nicht so weit verbreitet (Eck & Eichmeier, 2014, S. 207-
208).

Nach Lovell (2017, S. 5-7) ist Native Advertising allerdings die erste Form des ,wirklich*
heimischen digitalen Marketings. Ese gebe es keine andere Werbeform, die so passend
fur den digitalen Bereich ist, wie Native Advertising. Er beschreibt Native Marketing als
kausale Konsequenz aus digitalen Verbraucher-Trends und -Verhalten. Es passt sich
nahezu perfekt an das neue digitale Okosystem an. Daher beschreibt er Native Adverti-

sing als Evolution und nicht als Revolution des Marketings.



2.1.3. Einordnung von Native Advertising im Marketingbereich

In diesem Kontext lasst sich Native Advertising im GroRem und Ganzen in die Uberge-
ordnete Kategorie Online-Marketing zuordnen. Unter Online-Marketing werden alle
Werbe-Malinahmen gefasst, welche das Internet als Medium verwenden, um Werbung

zu verbreiten. Kerneigenschaften von Online-Werbung sind unter u.a.:

e Grol3e Reichweite
Das Internet bietet eine globale Reichweite, sofern Internet zur Verfligung steht
und keine spezifische regionale Ausrichtung besteht. Die Reichweite von Online-
Werbeformaten ist daher nahezu uneingeschrankst.

e Grol3e Verfluigbarkeit
Der Internetzugang ist Ublicherweise jeden Tag um jede Uhrzeit verfiigbar. Es
gibt demnach keine bestimmten Zeitfenster oder zeitliche Beschrankungen.

e Ein grofRes Mal an Flexibilitat
Online-Werbung ist einfacher und in kirzerer Zeit veranderbar und bietet daher
meist grofRe Aktualitat.

e Bietet sofortige Interaktion
Online-Werbung zielt darauf ab, einen unmittelbaren Effekt beim Nutzer hervor-
zurufen. Dabei kann es sich beispielsweise um einen direkten Kauf handeln oder
einer Registrierung (Kreutzer, 2017, S. 191-192).

Native Advertising grenzt sich bereits durch seine Platzierung von anderen Online-Mar-
ketingformen ab. Durch die Distribution und Platzierung neben redaktionellen Inhalten,
werden sie deutlich von Social-Media-Plattformen und Suchmaschinen-Marketing abge-
grenzt, da weder Plattformen wie Facebook oder Twitter ein redaktionelles Umfeld be-
sitzen noch Suchmaschinen. Dennoch besitzt es die gleichen Kerneigenschaften, die zu
Online-Marketing zéhlen (Tuna & Ejder, 2018, S.29-30).

2.1.4. Abgrenzung von Content Marketing

Haufig kommt es bei der Abgrenzung von Content Marketing und Native Advertising zur
Verwirrung. Einige Marktteilnehmer verwenden die beiden Begriffe als Synonyme.
Grundsatzlich liegt eine Kausalbeziehung zwischen den beiden Ausdricken vor, den-
noch besitzen sie verschiedene Bedeutungen. Zur Verstandnisvertiefung wird daher der
Begriff Content Marketing genauer unter die Lupe genommen (Tuna & Ejder, 2018, S.
22-26).
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Content Marketing erfreut sich in jingster Zeit einer enormen Beliebtheit bei Unterneh-
men. Im Gegensatz zum typischen Marketing lenkt Content Marketing die Aufmerksam-
keit des Kunden auf markenrelevante Informationen und konzentriert sich nicht nur auf
den Direktverkauf des Produkts. Der Content-Markt beruht auf der Nachfrage der Kon-
sumenten nach Informationen und dementsprechenden Angeboten von Verk&aufern.
Content-Marketing ermoglicht es Werbung Geschichten zu erzahlen und seine Werbe-
botschaften weiter zu tragen als auf traditionellen Wegen (Hilker, 2017, S. 1-3). Wichtig
ist daher, dass die erstellten Inhalte fur die Zielgruppe relevant und von Nutzen sind.
Deutlich wird hier, dass ein klarer Marketing-Fokus auf der Erstellung von Content liegt
und einer dementsprechenden Kundenzentrierung, die Fishburne (2020) bereits als not-
wendig sieht, um die neue Machtverteilung in Richtung der Konsumenten zu bewaltigen.
Denn wie bereits in der Einleitung aufgegriffen: "Nobody reads advertising. People
read what they want to read. And sometimes it's an ad" (Luck Gossage, 1969 &
Barakat, 2014). Der Gedanke daran beruht auf dem veranderten Konsumentenverhalten
und den Umgang insbesondere mit der Online-Werbung. Ist die Werbung also irrelevant,
wird sie buchstéblich geblockt (Tuna & Ejder, 2018, S.25).

Im engen Verhéltnis zum Content-Marketing steht das Native Marketing. Wie bereits in
der Definition von Native Advertising angesprochen, bedarf diese Werbeform selbster-
stellten Contents, um sich dem Kontext der Publisher anzupassen. Nach Holstein (2017,
S. 28) liefert ,gutes Content-Marketing” Inhalte fur ,gutes Native Advertising“. Von die-
sem Blickwinkel aus betrachtet kann Native Advertising als eine Form von Content Mar-
keting bezeichnet werden. So kann Content Marketing als Strategie gewertet werden,
die sich auf die Kundenzentrierung und auf die Erstellung von Inhalten fokussiert und im

Vergleich dazu Native Marketing als passende Werbeform (Raaf, 2021).

2.2. Wahrnehmungspsychologie

2.2.1. Definition

Die Wahrnehmungspsychologie befasst sich hauptséachlich mit der menschlichen Wabhr-
nehmung. Wahrnehmung bezeichnet dabei den Informationsverarbeitungsprozess, der
Individuen befahigt Kenntnis von jeweils sich selbst und dem Umfeld zu erhalten. In Hin-
sicht auf alltagliche Situationen, begegnen Menschen einer Vielfalt von Reizen und In-
formationen, welche auf die Sinnesorgane stoRen (Kroeber-Riel und Gréppel-Klein
2013, S. 363). Die Summe aller Sinneswahrnehmungen ergibt die vollstandige Wabhr-

nehmung. Darunter werden folgende Wahrnehmungen gefasst:
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e Visuell
Visuelle Wahrnehmung erfolgt Gber die Augen und erlaubt es bspw., Farben,
Helligkeit, Kontrast oder Gestalt zu identifizieren.

e Auditiv
Hiermit ist die Wahrnehmung Uber den Gehérsinn gemeint, ob es bspw. laut,
leise, tiefe oder hohe Tone sind.

e Sensibilitat

Diese spricht den Tastsinn an, was gefihlt und erfihlt wird (Kirchgeorg, 2018).

Die menschliche Informationsaufnahme und -verarbeitung wird von drei wesentlichen

Faktoren gepragt: Subjektivitat, Selektivitat und Aktivitat.

Subjektivitat meint in diesem Kontext, dass jeder Mensch seine Umwelt individuell und
damit einzigartig wahrnimmt. Die Realitat wird daher von Menschen zu Menschen unter-
schiedlich erlebt. Allerdings spielt auch hier die Problematik der Informationsiiberflutung
eine wichtige Rolle, ferner des Marketing-Bereichs, wie in Kapitel 1.1. beschrieben. In
jeder Lebenslage prasseln unzahlige Informationen und Reize auf Menschen ein, wes-
halb das Gehirn ,auswahlt®, was es wert ist, zur Kenntnis genommen zu werden. Die
Selektion geschieht, um eine Informationstberlastung zu vermeiden. Dies hat zur
Folge, dass Menschen kein komplettes Abbild der Realitét zur Kenntnis nehmen, son-
dern nur einen selektiven Ausschnitt, welcher teilweise ungenau oder gar verdreht sein

kann.

Werden die beiden Punkte subjektive Wahrnehmung und Persénlichkeit zusammen
betrachtet ertffnet sich ein weiterer Blickwinkel. Bei genauerer Untersuchung des Terms
»subjektiv* impliziert er die persdnliche Wahrnehmung bereits. Denn durch Subjektivitat
konstruieren Menschen, wie sie die Welt erleben (Pokorny, 2016). Dies ahnelt daher
dem Prinzip 4 aus dem Rahmenmodell der Personlichkeit grundlegend. Denn Menschen
kreieren anhand ihrer Erfahrungen, Erinnerungen und ihrer prognostizierbaren Zukunft
hier ebenfalls ein koharentes Konstrukt (Kapitel 2.3.2). Dem liegt also nahe, dass eine

subjektive Sicht auf die Dinge ebenfalls von der Persdnlichkeit beeinflusst wird.

Aktivitat bedeutet hier nicht, dass der Mensch die Wahrnehmung aktiv zur Kenntnis
nimmt, sondern, dass die Informationen aktiv von den Sinnesorganen aufgenommen
und verarbeitet werden (Raab et al., 2016, S.187-188).
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2.2.2. Visuelle Wahrnehmung

Fur die vorliegende Arbeit spielt vor allem die visuelle Wahrnehmung eine grof3e Rolle.
Das Sehvermdgen ist eines der am besten ausgepragtesten Sinnesorgane des Men-
schen. Die Hauptaufgabe des Auges ist es, ein Abbild von der Umwelt zu erzeugen.
Dafiir nimmt es Licht auf, um es zu konzentrieren und letztlich Giber Signale an das Ge-
hirn weiterzuleiten (Gerrig 2015, S. 152-153).

Reiz

l

Grundsatzliche Fakten
des Sehfelds :
Kant Erstes “Urteil” der Wiedererkennung
- Ranten externen Welt Bedeutung des P t
- Kontraste - Wahrscheinlichkeit der | =cC oo 1ng A€s Ferzepts
- erste GroRe/Form/Entfernung |- Rundes wird bspw. zu
Merkmalseigenschaften |_ A srichtun g Objekt Béllen
- Menschen zu
“‘Mann/Frau”

Abbildung 5: Das 3-Stufen-Modell der visuellen Wahrnehmung (nach Zimbardo und Gerrig,
2004, S.156-159)

Nach Zimbardo und Gerrig (2004, S.156-159) kann der Prozess der visuellen Wahrneh-
mung in drei Stufen geteilt werden. Zunachst wird ein Reiz bendtigt oder eine Informa-
tion, um den Wahrnehmungsprozess zu starten. In der 1. Stufe folgt die sensorische
Analyse. Dort wird der Reiz zu Informationen neuronal kodiert und an das Gehirn wei-
tergeleitet. AnschlielRend wird in der 2. Stufe ein erstes ,Urteil“ gefallt. Die an das Gehirn
weitergeleiteten Informationen werden organisiert und strukturiert. Ein erstes Konstrukt
des externen Umfelds wird auf dieser Basis erstellt. Im letzten Schritt werden allen Infor-
mationen Bedeutungen zugewiesen und die Objekte identifiziert. Gegenstande, die
bspw. in der 2. Stufe als ,rund“ eingestuft werden, kdnnen in der letzten Stufe als Ball
identifiziert werden (Zimbardo und Gerrig, 2004, S.156-159).

Durch die hohe Zahl von Reizen und teilweise komplexen Informationen kann es jedoch
bei der Informations-Zusammenfassung zu mehreren Deutungsmoglichkeiten fihren. In
der Literatur wird dieser Prozess als Sinnestduschung bezeichnet (Gerrig 2015, S. 152—
153).
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Abbildung 6: Zylinderillusion (Frisby 1983, S. 16)

Als Beispiel einer Sinnestauschung dient Abbildung 5. Sie demonstriert die Zylinderillu-
sion. Es scheint als sei die horizontale Linie kiirzer als die Vertikale. Umgekehrt wirkt die

vertikale Linie viel [anger, als sie in der Realitat ist, denn beide Linien sind gleich lang.

2.2.3. Relevanz fur Marketing

In Kapitel 1.1. wurde bereits die Problematik der immer kirzer werdenden Aufmerksam-
keitsspanne und Werbeblindheit der Verbraucher aufgegriffen. Werbetreibende verwen-
den daher haufig Erkenntnisse aus der Wahrnehmungspsychologie, um die Aufmerk-
samkeit ihrer potenziellen Kunden zu gewinnen. Ziel ist es, einen Werbe-Reiz zu entwi-
ckeln, welcher die Aufmerksamkeit der Kunden auf sich zieht. Vor allem Werbe-Reize,
die sowohl die Bedirfnisse und Wiinsche der Kunden adressieren, fiihren zu einer er-
hohten Chance der Kenntnisnahme (Felser 2007, S. 9-11; Kroeber-Riel und Groppel-
Klein 2013, S. 673-676).

Aus diesem Grund sollte bei der Erstellung von Werbung beachtet werden, dass sie
folgende Eigenschaften aufweist: Werbung soll informieren, unterhalten und emotio-
nal sein. Die Informationseigenschatft hilft Kunden bei der Kaufentscheidung. Sie infor-
miert sie Uber die Bestandteile des Produkts oder der Dienstleistung. Der Verbraucher
sucht nicht aktiv nach Werbung, sondern nach Unterhaltung. Interessante Werbung
amusiert den Verbraucher und schafft eine positivere Assoziation. Der letzte Punkt
spricht die Emotionen an. Ein Grof3teil von Werbung wird erst durch ein emotionales
Erlebnis wahrgenommen und vermittelt. Erotische Bilder oder schone Landschaften 16-
sen fast automatisch Reaktionen aus. Interessant dabei ist, dass die Reaktion auch bei
Desinteresse in Bezug auf die Werbe-Thematik auftritt (Kroeber-Riel und Gréppel-Klein
2013, S. 674).

Auffallig ist an dieser Stelle, dass Content-Marketing und somit Native Advertising sehr

dafir geeignet sind um informativ, unterhaltsam und emotional gestaltet zu werden.
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Ein guter Weg diese Eigenschaften in das Content-Marketing einzubinden, bietet das

sogenannte Storytelling. David Ogilvy, ein bekannter Werbetexter, sagte mal:

,YOU cannot bore people into buying your product; you can only interest them in

buying it.”

Lovell (2017, S. 13-14) fugte dem hinzu, dass der beste Weg, den Kunden zu interes-
sieren, sei, ihm eine Geschichte (Story) zu erzahlen. Geschichten waren schon lange
ein Bestandteil der menschlichen Kultur. Meist Id6sen Geschichten Emotionen beim Leser
aus und wecken so Interesse. Sie erlauben es, eine Verbindung mit dem Leser zu schaf-
fen, die sonst vielleicht nicht zustande gekommen waére. In friiheren Zeiten versammel-
ten sich Menschen oft vor Lagerfeuern, um ihre Geschichten zu teilen. Lovell (2017, S.
14-15) bezeichnet ,feeds®, die Stellen, an denen sich Native Ads oft anhaufen, als das

neue und moderne Lagerfeuer, wo Geschichten geteilt werden.

2.3. Personlichkeitspsychologie

2.3.1. Definition

Jeder Mensch nimmt die Welt anders wahr und verhalt sich dementsprechend anders
(Raabetal., 2016, S.187-188). Zwar sind Menschen im gewissen Sinne gleich, zeitgleich
jedoch unterschiedlich. Das trifft sowohl auf kérperliche wie auch psychische Aspekte
zu. Abgesehen von den artenspezifischen Eigenschaften, die Menschen sich teilen und
die sie ausmachen, existiert eine grof3e Variabilitdt. Menschliche Eigenschaften variieren
im physischen Sinne hinsichtlich ihres Aussehens, ihrer GroRe und ihrem Gewicht.
Ebenso variieren sie in Anbetracht der psychologischen Attribute wie ihrer Intelligenz,

ihren Einstellungen und ihren Wertvorstellungen (Kluckhohn et al., 1953, S. 53).

Um Personlichkeit zu definieren, werden vorweg die Begriffe Kognition, Emotion und
Motivation beschrieben. Kognition umfasst alle Prozesse, die notwendig sind zur Wahr-
nehmung. Dies beinhaltet die Informationsaufnahme und -verarbeitung von sowohl ex-
ternem als auch internem Wissen. Externe Informationen sind bspw. Umweltreize und
interne das Gedachtnis oder das Denken. Emotionen hingegen spiegeln erlebnisaus-
gerichtete Reaktionen wider, welche die Befriedigung von Bedurfnissen beinhalten. Die
Einstufung kann dabei in bspw. ,férderlich® oder ,hinderlich” stattfinden. Motivation hin-
gegen umfasst alle Prozesse, welche im Zusammenhang mit der Vorbereitung und Aus-
fihrung von Tatigkeiten zur Bedurfnisbefriedigung stehen. Dies beinhaltet ebenso den

Umgang mit Frustration oder Gliicklichkeit.

Das Zusammenspiel von Kognition, Emotion und Motivation charakterisiert das Kon-

strukt der Persdnlichkeit des Menschen. Die Kombination der genetischen und
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individuellen Eigenschaften, pragen die Personlichkeit jedes Menschen auf einzigartige
Weise (Kuhl, 2009, S. 22-23).

2.3.2. Rahmenmodell der Persodnlichkeit

Zum besseren Verstandnis der psychologischen Erkenntnisse entwarfen McAdams und
Pals (2006, S. 61, 204-217) ein Rahmenmodell der Persdnlichkeit, in welchem die wich-
tigsten Theorien und empirischen Erkenntnisse bertcksichtigt wurden. Sie betonen da-
bei funf grundlegende Prinzipien zur Auffassung der Personlichkeit, wie in Abbildung 7

dargestellt.

5. Kultur:
Sinnstiftende
Systeme und

1. Die menschliche Natur:
Das entwickelte, generelle

Design / Praktiken
Ausdrucksregeln
\ Haufigste lSinn
Variationen , gebend
Zeit und
Inhalt

4. Integrative

2. Veranlagungen und )
Lebensgeschichte

Eigenschaften

3. Charakteristische
Adaptation

Alltagliches Verhalten

(Okologie des Alltags: Situationen, Rollenanforderungen,
Bedarf, Entwicklungsaufgaben und Herausforderungen)

Abbildung 7: Integratives Modell der Persdnlichkeitspsychologie (McAdams & Pals, 2006,
S. 61, 204-217)

Prinzip eins beinhaltet die evolutiondre Integration der Personlichkeit und dessen
menschlicher Natur. Die integrative Personlichkeitspsychologie bezieht das biologische
Wesen des Menschen mit ein, welche im Einklang mit der Auffassung von Kluckhohn et
al. (1953, S. 22-23) steht, hinsichtlich der erwahnten Gleichheit aller Menschen. Die evo-

lutionar beeinflussten Faktoren meinen bspw. die Gabe zu lernen (Maslow, 1954).
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Prinzip zwei handelt Uber die dispositionellen Persdnlichkeitseigenschaften. Diese be-
schreiben breite, unkonditionierte, dekontextualisierte sowie inharent vergleichbare Ei-
genschaften. Sie kommen wiederholend bei Personen in verschiedenen Situationen und
ZeitrAumen zum Vorschein. Allerdings sind sie nicht an bestimmte Konditionen oder
Kontexte gebunden. Goldberg (1981, S. 141-166) beschreibt sie daher als globale Merk-
male, die das normale Empfinden und Verhalten bilden.

Prinzip drei thematisiert die Fahigkeit der charakterlichen Adaptionen. Menschen unter-
scheiden sich durch eine Vielzahl von motivationalen, sozial-kognitiven sowie entwick-
lungsspezifischen Adaptionen. Diese kénnen situativ, zeitlich sowie von sozialen Rollen
beeinflusst werden. Unter charakterlichen Adaptionen werden bspw. Motive, Ziele,
Plane, Selbstbilder und Abwehrmechanismen gezahlt. Eine grundlegende Eigenschaft
der der Adaption ist ihre Veranderung uber Zeit. Sie kann durch umweltbezogene oder
kulturelle Faktoren beeinflusst werden. Wegen der Komplexitat der charakterlichen
Adaption, existiert jedoch kein komplettes Inventar aller Adaptionen (McAdams, 1995,
S. 63, 365-396; McAdams & Pals 2006, S. 61, 204-217).

Prinzip vier beinhaltet die Identitéat und das individuelle Erleben der Menschen mit ihren
Sinnen. Menschen konstruieren anhand ihrer Erfahrungen, Erinnerungen oder prognos-
tizierbaren Zukunft eine narrative Identitat. Sie bilden damit ein koharentes Konstrukt,
um den Sinn, wie die Bedeutung ihres Lebens zu errichten. Wie Kluckhohn et al. (1953,
S. 53) die Gleichheit sowie Unterschiedlichkeit von Personen darlegt, erzahlt jeder

Mensch seine eigene, individuelle Identitdt und Lebensgeschichte.

Prinzip funf fokussiert sich auf den differentiellen Einfluss von Kultur. Kultur wirkt sich
auf jede Personlichkeit individuell und somit anders aus. Die Kulturfaktoren pragen die
charakterliche Adaption (Prinzip drei), da diese zeit- und kontextabhangig sein kdnnen
(Dixon & Lerner, 1999, S. 3-45). Den grof3ten Einfluss bt sie jedoch auf die narrative
Identitat aus. Kultur stellt sinngebend Themen fur die Lebensgeschichten zur Verfligung,

indem sie historische und gesellschaftliche Inhalte bietet (Abb. 7).

Eine besondere Rolle spielen die ,Big Five® in diesem Prinzip. Das sogenannte Funf-
Faktoren-Modell ist auf fast allen Kulturen und Sprachen auffindbar (McCrae und Ter-

racciano 2005, S. 88, 547-561). Sie werden im nachsten Abschnitt genauer definiert.
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2.3.3. Die Big Five

Die ,Big Five® haben sich tber Jahre in der Personlichkeitspsychologie als Referenzmo-
dell etabliert. Zugrunde liegt ein lexikalischer Ansatz, welcher auf der Sedimentationshy-
pothese basiert. Die Hypothese besagt, dass sich Merkmale von Menschen in ihrer All-
tagssprache wiederfinden. Dahineingehend gewinnen die Big Five Eigenschaftsinforma-
tionen aus der Sprache, indem sie die in der Sprache enthaltenden Beschreibungswege
instrumentalisieren und destillieren (John & Srivastava, 1999, S.102-138; McCrae &
Terracciano 2005, S. 547-561). Inmitten der Big-Five Forschung bildeten sich zwei ver-
schiedene Schulen. Die erste Schule basiert auf dem erlauterten lexikalischen Ansatz,
wahrend die zweite Schule auf den Fiunf-Faktoren-Modell der Personlichkeit aufbaut.
Nach dem Funf-Faktoren-Modell werden Personlichkeitseigenschaften faktoranalytisch
untersucht via einen Fragebogen. Heutzutage wird allerdings kaum zwischen den beiden

Schulen divergiert, da beide Ansétze nahezu Akklimatisieren.

Aus den Forschungserkenntnissen konnten funf Bezeichnungen der Persdnlichkeitsdi-
mensionen herauskristallisiert werden: Openness, Conscientiousness, Extraversion, Ag-
reeableness, Neuroticism, weshalb die Big Five im englisch-sprachigen Raum auch als
OCEAN-Modell bekannt sind (Herzberg & Roth, 2014, S. 40).

Openness (Offenheit) zeichnet sich in Personen besonders aus, welche interessiert sind
und offen fir bspw. neue Erlebnisse, Eindriicke oder gegeniiber Geflihlen. Personen mit
einem hohen Grad von Offenheit gelten daher als fantasievoll und unkonventionell, wes-

halb sie bestehende Systeme meist kritischer hinterfragen.

Conscientiousness (Gewissenhaftigkeit) beschreibt das Mal3 an Selbstorganisation.
Gewissenhafte Menschen sind eher zielstrebig, ordentlich und pflichtbewusst. Sie nei-
gen eher dazu bestehenden Systemen Folge zu leisten und dementsprechend ein Mal3

an Zwanghaftigkeit mitzubringen.

Extraversion steht fiir das MaR der Geselligkeit, Aktivitat und Ausdrucksstéarke. Ein ho-
her Wert bei Extraversion zeigt sich bei Personen meist im ausgepragten Optimismus
und viel Aktivitat. Entgegengestellt gelten introvertierte Personen eher als kontaktscheu

und zurlickhaltend,
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Agreeableness (Vertraglichkeit) zeigt sich vor allem in der Empathie und Harmoniebe-
dirftigkeit der Person. Vertragliche Menschen sind gutmitig und stellen einen freundli-
chen Umgang mit Mitmenschen in den Vordergrund. Umgekehrt sind Personen mit ei-

nem niedrigen Wert oft streitstichtig und kalt.

Neuroticism (Neurotizismus) beschreibt die emotionale Stabilitdt der Person. Neuroti-
sche Menschen neigen eher zur Empfindlichkeit und erreichen schneller ein hohes
Stresslevel. Sie werden schneller &ngstlich, aufgeregt und sind demnach in Stressbe-
waltigung weniger geubt (Herzberg & Roth, 2014, S. 41-42).

2.3.4. Relevanz furs Marketing

In Kapitel 2.1.4 wurde bereits angesprochen, dass Content Marketing und somit Native
Advertising auf Kundenzentrierung basieren. Mit der Machtverschiebung in Richtung der
Konsumenten und der wachsenden Komplexitét ihrer charakterisierbaren Praferenzen
sowie Bedurfnissen wird es Unternehmen allerdings erschwert Zielgruppenanalysen
nachzuvollziehen. Dies stellt vor allem fur kundenzentriertes Marketing eine grofl3e Her-
ausforderung dar (Halfmann, 2013, S. 1-2). An dieser Stelle sollte nicht in Vergessenheit
geraten, dass Kunden auch ,nur Menschen sind und wie beschrieben jeder Mensch
eine eigene Personlichkeit besitzt und seine eigene Geschichte erzahlt (Kapitel 2.3.1.).

Ein ,One-fits-all“ Prinzip ist daher nicht anwendbar.

Denn Individualisierung ist mittlerweile weit herangeschritten, sodass sie sogar einen
Megatrend bildet. Megatrends zeichnen den Wandel der Welt in ihrer komplexen Veran-
derungsdynamik ab. Sie beeinflussen Gesellschaften und formen sie gar ganzlich neu.
Insbesondere zeichnen sich Megatrends durch ihre Charakteristika Dauer, Ubiquitat,
Globalitat und Komplexitat aus. Die Dauer von Megatrends betragt mindestens mehrere
Jahrzehnte. Dabei betreffen sie alle Lebensbereiche der Menschen, ob gesellschaftlich
oder in Anbetracht des Konsumverhaltens. Das Phanomen dieses Wandels beeinflusst
globale Strukturen und nicht nur bestimmte Teilbereiche der Welt. Die einzige Abwei-
chung betrifft dabei die Geschwindigkeit der Auspragung des Megatrends. Ilhre Komple-
xitat und Vielschichtigkeit bilden die Dynamik flr ihre einzigartige evolutiondre Gewalt,
gepragt von Wechselwirkungen zwischen ihnen selbst und der Umwelt (Zukunftsinstitut,
2020). Die Big Five ermdglichen es Unternehmen die Kunden Persénlichkeit besser
nachzuvollziehen und somit dem Prozess Zielgruppenanalyse zu unterstitzen. Ein gut

ausgerichtetes Marketing, spezifisch auf die Personlichkeit der Kunden, tragt dazu die
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richtigen Praferenzen und Verhaltensweise herauszufiltern und dementsprechend die

Werbung anzupassen (Patton, 2020).

r best

Ad 1: High in Extraversion

- . oy

o

Ad 2: High in Conscientiousness

Abbildung 8: Beispiel von Werbeausrichtungen mithilfe der Big Five (Patton, 2020)

Zur Untermalung dieser Erkenntnis nennt Patton (2020) ein Beispiel-Unternehmen wel-
ches Yoga-Hosen vermarktet. Sie weist darauf hin, dass Frauen mit einem hohen Wert
in der Personlichkeitsdimension Extraversion vermutlich die linke Anzeige in Abbildung
8 bevorzugen wiirden. Dem liegt zugrunde, dass extraversierte Menschen gesellig sind
und aktiv (Kapitel 2.3.3.). Mit der Abbildung von mehreren Frauen und der Ad-Uberschrift
,Get the look that everyone else wants® wird demnach der Faktor Geselligkeit und das
Bedurfnis angesprochen sich an der Gesellschaft anzupassen. Daruber hinaus zeigt die
Anzeige, Frauen in Yoga-Posen, welche als Aktivitat interpretiert werden kdnnen.
Dementgegen wirden Frauen, die eher gewissenhaft sind, sich wahrscheinlich fir die
rechte Anzeige interessieren. Dort wird eine einzelne Frau abgebildet in einer Yoga-Pose
zusammen mit der Ad-Uberschrift ,Get the look to be your best self‘. Ein hohes MaR an
Gewissenhaftigkeit steht vor allem fir eine gute Selbstorganisation. Das ,beste Selbst"
zu werden konnte dementsprechend auf die Selbstorganisation hinweisen (Patton,
2020).

Das gleiche Prinzip ist ebenfalls auf die Content Erstellung anwendbar. Denn selbst flr
guten Content ist Ausrichtung erforderlich, um die richtige Zielgruppe anzusprechen und
zu begeistern. Meist kommt es vor, dass sich innerhalb der Zielgruppe eines bestimmten
Produkts einige Personlichkeitsdimensionen Uberlappen bzw. besonders stark ausge-
pragt sind (Nahai, 2015). Zur Verstandnisvertiefung werden als Beispiel die Energy
Drinks von Red Bull genannt, einer Marke die bekannt ist fur Aktivitat, Sport und

20



Adrenalin. Hier liegt die Wahrscheinlichkeit hoch, dass die Zielgruppe hohe Werte im
Bereich Extraversion aufweist. In Bezug auf den Content wiirde das bedeuten, dass die
Wortwahl je nach dominierender Persénlichkeitsdimension angepasst werden kann. Bei
hoher Offenheit tendieren Personen von Wértern wie: aktiv, Aufregung oder stark mehr
angesprochen zu werden (Nahai, 2015). Daraus lasst sich schlie3en, dass die Person-
lichkeitspsychologie und insbesondere die Big Five sich gut fiir Marketingzwecke eignen,

welche auf Kundenzentrierung basieren.

3. Empirischer Teil

3.1. Aktueller Forschungsstand

Zahlreiche Studien befassen sich mit der Uberthematik Native Advertising. Auffallig da-
bei ist, dass ein Grof3teil dieser Untersuchungen tberwiegend im amerikanischen bzw.
englischsprachigen Raum zu finden ist. Dies kdnnte im Zusammenhang damit stehen,
dass Native Advertising in Deutschland noch nicht so weit verbreitet ist. Das spiegelt
sich insbesondere in den Werbeinvestitionen im Bereich Native Advertising wider. Im
Vergleich zu den der USA mit rund 29,56 Mrd. US-Dollar Ausgaben, investiert Deutsch-
land um die 2,08 Mrd. US-Dollar und somit deutlich weniger (Weidenbach, 2019).

Hinsichtlich von Wahrnehmung im Bereich Native Advertising wurde tUberwiegend die
allgemeine Wahrnehmung von Native Ads untersucht oder die Markenwahrneh-
mung. Zentrale Ergebnisse legten nieder, dass der Term Native Advertising selbst als
noch weitestgehend unbekannt im Visier der Internetnutzer gilt. Im Jahre 2019 unter-
suchte Stallone (2020) die Erkennung und generelle Wahrnehmung von Native Ads.
Dazu befragte er rund 251 Teilnehmer. Nur 2% der Befragten gaben an, dass sie die
Werbung als Native Ads erkannt haben. Stallone nahm an, dass die Enthillung von der
Native Ads zu einem Rickgang von Vertrauen fuihrt. Er fand jedoch heraus, dass zwar
ein Vertrauensverlust von statten ging, allerdings war dieser nicht signifikant. Daraus

schloss er, dass die Befragten den Inhalt der Anzeige zum Grol3teil vertrauten.

Zu ahnlichen Ergebnissen hinsichtlich der Erkennung von Native Ads kamen auch
Wojdynski und Evans (2016). Sie untersuchten die Auswirkungen von Offenlegungspo-
sition und Sprache auf die Anerkennung und Bewertung von Online Native Advertising
mit zwei Studien und rund 242 Befragten. Die Erkenntnish6he von Native Ads betrug
weniger als 8% und somit einen ahnlich niedrigen Wert, wie Stallone. Wojdynski und
Evans (2016) betonen, dass nur Nutzer, welche die Werbe-Kennzeichnung wahrgenom-
men haben, die Anzeigen als Native Ads identifizieren konnten. In dem Zusammenhang
besal} die Kennzeichnung ,gesponsert* oder ,Werbung® die hochste Erkennungsquote.
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Sie fanden Indikatoren, dass die Kennzeichnung unter der Anzeige effektiver ist als ober-
halb. Es wiirden allerdings weitere Untersuchungen von Noten sein, um eine statistische
Signifikanz herauszufinden. Widersprichlich sind in dieser Forschung allerdings die Er-
gebnisse im Bereich des Vertrauens in Native Ads nach Offenlegung. Die Befragten ver-
loren deutlich an Vertrauen und Glaubwdrdigkeit des Ad-Inhalts im Vergleich zu den
Ergebnissen von Stallone.

Auf dem Medientag in Munchen fugte Nagel-Palomino (2017, 26. Oktober) hinzu, dass
,<die Glaubwurdigkeit von Native Advertising in grofiem Male von ihrer Kennzeichnung
abhangig® ist. Es muss klar ersichtlich sein, dass es sich um Werbung handele und nicht
einem Artikel. Schuler (2017, 26. Oktober) von der digitalen Abteilung des Tagesspiegels
erganzte, dass eine sorgfaltige Themenauswahl notwendig sei bei den Publishern, um
den Verlust von Glaubwiirdigkeit zu vermeiden oder mindern. So wirden bspw. Ads von
Alkohol, Sportwetten und Tabak im Vorfeld bereits abgelehnt werden. Dabei spielt die
Qualitat des Contents keine Rolle. Wichtig sei, dass die Native Ads auch thematisch zur
Website passen, was dahingehend bereits eine natirliche Grenze von Native Adverti-

sing aufgreift.

,Clickbaiting-Anzeigen“ spielen in dieser Hinsicht eine grof3e Rolle. Erimeier (2017, 26.
Oktober), Managing Director von Outbrain erklart, dass ,Clickbaiting” sich zwar an einer
groRen Beliebtheit erfreut, allerdings dadurch die Publisher negativ beeinflussen kdnnte.
,Clickbaiting“ kommt urspriinglich aus dem englischsprachigen Bereich und bedeutet
wortwortlich Ubersetzt ,Klick kddern®. Damit ist gemeint, dass der Internetnutzer geko-
dert wird auf eine Anzeige zu klicken, die haufig irrefiihrend oder falsch ist. Nutzer sind
haufig verargert, wenn sie diese Ads entlarven, da ihre Erwartungshaltung nicht einge-
halten wird (Kielblock, 2015). Dies zeigt sich bereits auf den Vorreiter Native Advertising
Markt in den USA. Immer mehr Werbetreibende verwenden es, ,weil es einfach funktio-

niert. Erimeier (2017, 26. Oktober) rat daher bei der Anzeigenauswahl Acht zu geben.

Trotz Kritik bewerten viele Minder Native Advertising als eher positiv als negativ. Das
zeigt sich bspw. in der Veroffentlichung von Ritzel et al. (2013, S. 3-4), wo sie Native
Advertising als , Trojanisches Pferd der Marketing Strategen® bezeichnen und gleichzei-
tig betonen, dass es disruptives Potenzial besitzt und ggf. eine tragende Rolle in der

Werbewelt spielen konnte.

In einer Studie von DCORE und VDZ (2018), mit 5011 Teilnehmern, bewerten rund 80%
der User Native Advertising als positiv. Passend zu vorigen Untersuchungen empfinden
allerdings einige Nutzer (20% der Teilnehmer) Native Ads als irrefiihrend, was durch
eine gute Kennzeichnung der Advertorials gemindert werden kénnte, wie Wojdynski und

Evans (2016) sowie Nagel-Palomino (2017, 26. Oktober) bereits ansprachen. Ein
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weiteres Ergebnis dieser Studie ergab, dass Native Ads sich positiv auf das Mar-
kenimage auswirken und zu einer hdheren Klickrate fiihren. Dieses Ergebnis steht im
Einklang mit den Erkenntnissen der OATH Studie (6000 Teilnehmer), bei der herausge-
stellt wurde, dass Native Ads zu einer positiveren Markenwahrnehmung von 34% fiih-
ren im Vergleich zu herkdbmmlichen Display Ads. Auf mobilen Geréten konnte sogar
eine Steigerung von rund 48% ermittelt werden. Neben den positiven Effekt auf die Mar-
kenassoziation entdeckte die Wirkungsstudie von der ForwardAdGroup (4000 Teilneh-
mer), dass Native Ads dazu noch die Kaufbereitschaft, des vermarkteten Produkt deut-
lich steigerten und, dass die Sympathie gegentber der vermarkteten Marke wuchs (Sch-
wegler & ForwardAdGroup, 2015).

Auffallig ist, dass in vorhergehenden Untersuchungen der Schwerpunkt zwar auf Wahr-
nehmung von Native Advertising im Allgemeinen oder auf der Marke lag, allerdings
wurde die Kunden-Personlichkeit im Zusammenhang mit der Wahrnehmung und Wir-

kung noch nicht betrachtet.

Im Allgemeinen ist das Marketing mit Kunden-Personlichkeit nicht unbekannt. Haufig
werden in diesem Zusammenhang Personas genannt oder auch ,Buyer Personas®. Als
Persona in Bezug auf Marketing werden fiktive Zielpersonen bezeichnet, die quasi einen
typischen Kunden darstellen. Klassischerweise gelten sie als eine Art von Weiterent-
wicklung der bisherigen Zielgruppe. Eine Persona vertieft das Wissen uber die Ziel-
gruppe, indem sie detailliertere Daten hinsichtlich der Gefuhle und dem Findungspro-
zesses der klassischen Kunden wiedergibt. Haufig werden Buyer Personas spezifisch
fur Content Marketing verwendet, um einen besseren Effekt bei der Zielgruppe auszulo-
sen. Dabei geht es nicht um eine hdhere Anzahl von angesprochenen Kunden, sondern
den ,Richtigen®. Die gleiche Idee lasst sich ebenso mit negativen Personas umpolen.
Negative Personas bilden Personen ab, welche als Kunde eher nicht wiinschenswert
sind. Sie helfen ebenso den Content richtig anzupassen und sie demnach nicht anzu-
sprechen (Ambs, 2019). Im Gegensatz zu typischen Zielgruppenanalysen féllt es Mar-
ketern einfacher sich an Personas zu richten, da dieser menschlicher wirken. Die Empa-

thie spielt mehr mit, wenn sich der Werbetreibende besser in seinen Kunden versetzt.
Bei der Persona-Erstellung werden typischerweise folgende Merkmale miteinbezogen:

e Geografie (Herkunft etc.)

e (Sozio-) Demographie (Geschlecht, Beruf etc.)
e Soziodkonomie (Berufsbild, Gehalt, etc.)

e Verhaltensbezogen (Kaufverhalten etc.)

e Psychographie (Bedurfnisse etc.) (Fritzsche, 0. D.)
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Fur das i-Tupfelchen verwenden allerdings einige Marketer auch die Personlichkeit der
Kunden bzw. Personas. Eine Mdglichkeit, wie die Persdnlichkeit miteinbezogen wird ist
der bereits definierte Big Five Test (Fritzsche, 0. D.). Die Anzahl von Studien oder wis-
senschattlichen Artikeln ist allerdings sehr diinn an dieser Stelle, was impliziert, dass die
Big Five bisher eher weniger thematisiert, wurden im Bereich Marketing.

3.2. Methodik

3.2.1. Methodik Auswabhl

Zur Untersuchung der Forschungsfragen dieser Masterarbeit wurde sowohl eine Litera-
turrecherche durchgefihrt als auch eine Umfrage. Zur Literaturrecherche wurden samt-
liche Umfragen und Artikel zur Thematik Native Advertising, ihrer Wahrnehmung und die
Verwendung der Big Five hinzugezogen und dementsprechend die Forschungsliicke er-
mittelt und verwendet, um die Umfrage zu entwerfen. Diese dient zur Informationsgewin-
nung und zum Herausfiltern einiger Indikatoren zur Beantwortung der zu behandelnden
Fragen. Die Online-Umfrage wurde an dieser Stelle der klassischen Umfrage via Papier
vorgezogen. Sie Uberbietet die Papiervariante mit Ressourcenvorteilen und in ihrer Effi-
zienz. Die Erstellung und Distribution einer Online-Umfrage ist wesentlich einfacher als
Uber Papier- und Postwege. Durch Versendung von Links anstelle von Papier wurde
somit der Zeitaufwand wesentlich reduziert. Dartiber hinaus vereinfacht die Online-Vari-
ante die Auswertung deutlich, durch die Verklrzung der Transkribier-Zeit. Wichtig ist
dem noch hinzuzufiigen, dass nur vollstéandig ausgefillte Umfrageantworten fur die Aus-

wertung der Ergebnisse verwendet wurden.

3.2.2. Methodik Design und Forschungsverlauf

Zur Literaturrecherche und Uberblicksverschaffung des aktuellen Forschungsstandes
wurden mithilfe von Google Scholar samtliche (Zeitschriften-, Online-) Artikel, Blicher
und generelle Literatur ermittelt, in denen Native Advertising oder Marketing im allgemei-

nen Bezug auf Wahrnehmung und/oder die Big Five thematisiert wurde.

Zur Beantwortung der Forschungsfrage wurde die Personlichkeit nach dem B5T® sowie
die Wahrnehmung von ausgewahlten Native Advertising Stimuli mithilfe einer Online-
Umfrage, vom 5. Juli 2021 bis zum 22. Juli 2021 untersucht. Zur Durchfihrung der Um-
frage wurde Google Forms ausgewahlt. Es wurden insgesamt 100 Personen, je 50 weib-
liche und 50 mannliche dazu aufgefordert die Umfrage durchzuflhren. Die Personen

durchliefen dabei alle Fragen der insgesamt drei Bereiche der Umfrage. Der erste

24



Bereich umfasst grundlegende Fragen, wie das Geschlecht und Alter der Befragten. Der
zweite Bereich hingegen konzentriert sich auf den Personlichkeitstest B5T® nach Satow.
Dazu wurde der komplette B5T® Fragebogen tbernommen, um eine héhere Validitat
und Genauigkeit der Antworten zu erreichen. Es wurde dazu die Version 2020 verwen-
det, mit insgesamt 72 Items. Innerhalb des Fragebogens werden insgesamt 50 Items fur
die Personlichkeitsfaktoren (10 pro Dimension), 18 Items fur die Grundmotive und 4 als
Kontrollskala verwendet. Es wurden nur Personen befragt, die alter als 16 Jahre alt sind,

da der Test sonst nicht anwendbar ist.

Der dritte Bereich fokussiert sich schlieZlich auf Wahrnehmungsaspekte von ausgewahl-
ten Native Advertising Stimuli. Es wurden insgesamt 4 verschiedene Ad creatives in ver-
schiedenen Stilen gezeigt. Die Befragten konnten innerhalb einer vierstufigen Likert-

Skala ihre Eindriicke von den Ads bewerten.

3.2.3. Methodik zur Datenanalyse

Die statistische Auswertung der erhobenen Daten wurde mithilfe von Excel, sowie der
Statistik-Software SPSS durchgefihrt. Alle Daten wurden zunachst auf Vollstandigkeit
gepruft und anschliel3end fir die weitere Untersuchung aufbereitet und kodiert. Die Ana-
lyse der Daten wurde mittels deskriptiver und induktiver Statistik beziehungsweise bi-

und multivariater Methoden durchgefihrt.

Zunéchst wurden die Antworten des Big Five Tests (B5T®) untersucht und das Alter der
Befragten geprift. Zugrunde liegt, dass das empfohlene Alter zur Testdurchfiihrung Uber
16 sein sollte. Die jlingste befragte Person (Minimum) ist 20 Jahre alt und somit sind die
Aussagen verwertbar. AnschlieRend wurden die Antworten jeweils kategorisiert, kodiert
und farblich gekennzeichnet. Die Kodierung erfolgte dabei direkt in die jeweiligen Punk-

tewerte, zur Vereinfachung der nachfolgenden Auswertung. Dabei entspricht:

o trifft gar nicht zu“ 1 Punkt,
e  trifft ener nicht zu“ 2 Punkte,
e  trifft ener zu“ 3 Punkte,

o  trifft genau zu“ 4 Punkte

Bei negativer Polung der Items, wurden die Punktewerte umgedreht z.B. ,trifft gar nicht
zu“ 4 Punkte. Die Auswertung der Ergebnisse folgte nach dem Testmanual, dass von

Dr. L. Satow zur Verfiigung gestellt wurde (Satow, o. D.).

Zunachst wurden die Rohwerte der Skalen errechnet, indem die jeweiligen Punkte der
Items innerhalb einer Skala aufsummiert wurden. Jedes Item gehort dabei einer Skala
an, bspw. der Skala Offenheit. Dieser Prozess wurde flr alle Befragten durchgefthrt.
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Die Ergebnisse wurden stichprobenartig kontrolliert mit der Auswertungshilfe von Satow.
Zudem wurden die Antworten auf Plausibilitat geprift. Der niedrigste Wert im Bereich
der Plausibilitat (Minimum) betragt 67%, womit alle Ergebnisse fiir weitere Untersuchun-
gen verwendbar sind. Sollte der Wert unter 50% liegen, sind die Ergebnisse mit VVorsicht
zu genielRen. Der Mittelwert der Plausibilitatshohe betragt allerdings 92% und ist daher
recht hoch.

Im nachsten Schritt wurden die Stanine, zur Vervollstandigung der Persdnlichkeitspro-
file, ermittelt. Daflr wurden die Stanine-Normtabellen (Satow, o. D.) hinzugezogen und
die Werte dementsprechend hinzugefligt. Wichtig bei der Stanine Ermittlung war die Be-
trachtung des Alters der Befragten, sowie das Geschlecht. Dem liegt zugrunde, dass die
Normtabellenwerte jeweils durch das Alter und dem Geschlecht variieren. In der aktuel-
len Version sind insgesamt 6 verschiedene Varianten der Normtabellen vorhanden. Da-
bei handelt es sich um drei Tabellen je Geschlecht und jeweils eine pro Altersgruppie-
rung. Die Altersgruppierungen sind: 16-19, 20-50 und Uber 50 Jahre alt. Aufgrund des-
sen, dass die jlingste befragte Person (Minimum) 20 Jahre alt ist fallen die Tabellen der
Altersgruppe 16-19 weg. Der alteste Befragte ist (Maximum) 54 Jahre alt und wurde
dementsprechend in die Tabelle Uber 50 Jahre alt sortiert. Die restlichen Befragten be-
fanden sich in der Altersgruppe 20-50 und mussten dahingehend nur noch per Ge-
schlecht (weiblich, mannlich) geteilt werden. Die Stanine Werte geben bessere Interpre-
tationsfreiheiten als die Roh-Werte. Es gibt insgesamt 9 Punkte Werte bei den Staninen.
Dabei bedeutet eine Punkteanzahl zwischen 1-3 eine niedrige Auspragung der Person-
lichkeitsdimension oder des Grundmotivs. Eine Anzahl zwischen 4-6 gilt als Richtung fur
eine ,normale“ Skala. Hingegen stehen Werte zwischen 7-9 fur eine starke Auspragung

des Personlichkeitmerkmals.

Im Anschluss daran wurden die Roh-Werte auf Normalverteilung geprift. Die Roh-Werte
wurden den Stanine-Werten vorgezogen, da diese sich zur Auswertung besser eignen.
Im Gegensatz dazu eignen sich Stanine eher zur Interpretation der Ergebnisse (Satow,
o.D.).

Zur Prafung auf Normalverteilung wurden sowohl der Kolmogrow-Smirnov und der
Shapiro-Wilk Test angewendet. Ein genaueres Augenmerk liegt hier allerdings im
Shapiro-Wilk Test, da dieser eine grofliere ,Power* besitzt. Nach den beiden Tests gilt
allerdings: Sollte der Signifikanzwert (p) gréer sein als 0,05 (das ubliche Alpha) wird
die Nullhypothese angenommen und eine Normalverteilung liegt vor. Zugrunde liegt,

dass die Nullhypothese hier lautet: ,Es liegt eine Normalverteilung vor®. Im Falle, dass
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der Signifikanzwert jedoch unter 0,05 liegt, wird diese Hypothese verworfen und es liegt

keine Normalverteilung vor (Walther, 2019).

Tests auf Normalverteilung

Kolmogorow-Smirnoy® Shapira-Wilk
Statistik df Signifikanz  Statistik df Signifikanz
Meuratizismus 091 100 040 a77 100 72
Offenheit 07T 100 149 983 100 219
Gewissenhaftiglkeit 100 100 015 974 100 044
Vertraglichkeit 073 100 200 978 100 070
Extraversion sz 100 035 65 100 009
Leistung 0393 100 017 71 100 025
Sicherheit 10 100 005 958 100 003
Macht 093 100 033 974 100 045
Ehrlichlceit 137 100 <001 964 100 ooy

" Dies ist eine untere Grenze der echten Signifikanz.

- Signifikanzkarrektur nach Lilliefors

Abbildung 9: Test auf Normalverteilung (Auswertung Umfrage)

In der Abbildung 9 liegen die Signifikanzwerte der Ergebnisse aus dem B5T® vor. Die
Mehrzahl zeigt an, dass die meisten Variablen nicht normalverteilt sind, da p haufig klei-
ner ist als 0,05. Lediglich bei den Personlichkeitsdimensionen Neurotizismus
(0,072>0,05), Offenheit (0,219>0,05) und Vertraglichkeit (0,07>0,05) konnte eine Nor-

malverteilung festgestellt werden.

Zur weiteren Untersuchung der Forschungsfragen wurde daher der Spearman Rangkor-
relationskoeffizient (r) hinzugezogen. Die Spearman Korrelation ist dazu geeignet ordi-
nale, metrische sowie nicht normalverteilte metrische Skalen auf Zusammenhange zu
untersuchen. Bei den vorliegenden Umfrageergebnissen handelt es sich Uberwiegend

um metrische oder ordinale Skalen. Bei der Pearson sowie Spearman Korrelation gilt:

e Der Rangkorrelationskoeffizient (r) bewegt sich im Wertebereich zwischen -1 und
+1

o +1 bedeutet dabei eine starke positive Korrelation

e -1 bedeutet eine stark negative Korrelation

e Sollte der Koeffizient 0 ergeben, ist das Ergebnis gleichzusetzen mit keiner Kor-
relation (Benesch, 2012, S.74-78)
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Bei genauer Einstufung des Koeffizienten gilt (Z6fel, 2003. S.151):

e Sehr geringe Korrelation r < 0,2
e Geringe Korrelation 0,2 <r<0,5
e Mittlere Korrelation 0,5 <r<0,7
e Hohe Korrelation 0,7 <r<0,9

e Sehr hohe Korrelation 0,9<r<1

Im weiteren Vorgang wurde die Korrelation zwischen den Auspragungen der Persénlich-
keit nach den B5T® und ihrer Wahrnehmung, anhand ihrer Wahl im Native Advertising
Teil der Umfrage, untersucht. Daflir wurden die aufbereiteten Daten von Excel in SPSS
Ubertragen und jede Dimension, sowie jedes Motiv jeweils mit der ,Wahrnehmung® be-
zlglich der Native Advertising Stimuli auf Korrelation gepruft. Die Wahrnehmung wurde
in diesem Fall eingeteilt in wie vertrauenswirdig, interessant, schon oder auffallig sie
den Stimuli wahrnahmen und schliel3lich, wie viel Neugierde es in ihnen erweckt hat. Da
jeder Ad Stimuli in Korrelation gesetzt wurde, sind die Einteilungen zur Vereinfachung
gekennzeichnet. So steht ,Vertrauenswirdig1“ fir den ersten Native Advertising Stimuli,
welcher in der Umfrage erschienen ist, ,Vertrauenswurdig2“ fur den zweiten etc. In Ab-
bildung 10 ist die Reihenfolge abgebildet, in der die Werbe-Stimuli gezeigt wurden und

nach dem die Wahrnehmungseinteilungen gekennzeichnet sind.
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Abbildung 10: Ad-Creative Stimuli (zur Verfigung gestellt von 6H Agency)

3.3. Ergebnisse

Das folgende Kapitel befasst sich mit den Ergebnissen der Auswertung. Zunachst wer-
den dafir die allgemeinen Ergebnisse der Auswertung, sowie aller verschiedenen vier

Werbe-Stimuli aufgezeigt.

3.3.1. Allgemeine Ergebnisse — Deskriptive Statistik

Insgesamt wurden fur die Umfrage 100 Personen befragt, welche die Befragung jeweils
zu 100% beendet haben. Davon ist der Anteil von weiblichen und mannlichen Kandida-
ten gleichverteilt. Das Durchschnittsalter (Average: 30,59) betragt aufgerundet 31. Dabei
ist die jungste befragte Person 20 Jahre alt und die alteste 54. Der Durchschnitt der
Stanine-Werte (B5T®) bewegt sich sowohl bei den weiblichen als auch mannlichen Be-
fragten zwischen 4-6 (aufgerundet/abgerundet) und liegen daher in einem normalen Be-
reich (Satow, 0.D.). Die weiblichen befragten Personen schienen im Vergleich zu den
mannlichen im Schnitt einen héheren Punktewert im Bereich Neurotizismus (0,32 Punkte
hoher), Gewissenhatftigkeit (0,9), Leistung (0,26) und Sicherheit (0,84) zu besitzen. Die
mannlichen Befragten schienen eher bei den Werten Offenheit (0,56 Punkte hdher), Ver-
traglichkeit (0,24), Extraversion (0,46) und Macht (0,34) hoher zu punkten.
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3.3.2. Korrelation und Wahrnehmung von Werbe-Stimuli 1

Bei der Auswertung des ersten gezeigten Werbe-Stimulus (Abbildung 10, Nr. 1) wurden
mehrere Korrelationen erfasst. In der Persénlichkeitsdimension Neurotizismus wurde
bspw. eine geringe Korrelation (r=0,221) im Bereich Neugierde gefunden. Da der Sig.-
Wert unter 0,05 liegt ist die Korrelation als statistisch signifikant anzuerkennen. In den
anderen Wahrnehmungsauswabhlen, vertrauenswurdig (r=0,126), interessant (r=0,196),
schon (r=0,127) und auffallig (r=0,081) konnten nur sehr geringe Korrelationen festge-
stellt werden, welche allerdings nicht statistisch signifikant scheinen, da die Sig.-Werte

Uber 0,05 liegen.

Bei den Dimensionen Offenheit, Vertraglichkeit und dem Motiv Sicherheit hingegen
konnten keine relevanten Korrelationen ermittelt werden, weil in allen Wahrnehmungs-

einteilungen die Sig-Werte tber 0,05 lagen.

Im Gegensatz dazu konnten bei der Gewissenhaftigkeit mehrere niedrige Zusammen-
hange ermittelt werden. Sowohl bei den Empfindungen vertrauenswiirdig (r=0,267), in-
teressant (r=0,235), schon (r=0,2) und neugierig (r=0,255) konnte eine geringe statis-

tisch signifikante Korrelation festgestellt werden.

Im Bereich Extraversion wurde in allen Wahrnehmungen eine niedrige Korrelation
(r<0,5) festgestellt. Der Korrelationswert von auffallig betrug dabei (r=0,409), gefolgt von
neugierig (r=0,345), vertrauenswirdig (r=0,307), interessant (r=0,296) und schon
(r=0,281), wie in Abbildung 11 erkennbar.

Erst bei dem Leistungsmotiv wurde erstmals eine mittlere Korrelation (0,5<r) festge-
stellt bei sowohl neugierig (r=0,554) als auch vertrauenswurdig (r=0,518). Allerdings sind
die anderen Werte von schon (r=0,497), auffallig (r=0,462) und interessant (r=0,426) im
Vergleich zu den anderen ermittelten Korrelationswerten relativ hoch (Neurotizismus,

Gewissenhatftigkeit).

Bei dem Machtmotiv wurde in allen Wahrnehmungseinteilungen statistisch signifikante

Korrelationen ermittelt. Sie hielten sich allerdings nur gering mit Werten unter 0,5.
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Korrelationen

Vertrauenswir

Extraversion dig1 Interessant1 Schin1 Auffallig?  Neugierigl
Spearman-Rho  Extraversion Karrelationskoeffizient 1,000 307 296 281 409 345
Sig. (2-seitig) . 002 003 005 <001 <001
N 100 100 100 100 100 100
Vertrauenswirdig!  Korrelationskoeffizient 307 1,000 &7 591 482 EE0
Sig. (2-seitig) 002 . <001 <001 <001 <001
N 100 100 100 100 100 100
Interessanti Karrelationskoeffizient 296 570 1,000 54 520 E76
Sig. (2-seitig) 003 <001 . <001 <001 <001
N 100 100 100 100 100 100
Schént Karrelationskoeffizient 281 =l 54 1,000 594 489
Sig. (2-seitig) 005 <001 <001 . <001 <001
N 100 100 100 100 100 100
Auffallig! Karrelationskoeffizient 409 482 520 594 1,000 583
Sig. (2-seitig) <, 001 <001 <001 <001 . <001
N 100 100 100 100 100 100
Meugierig1 Karrelationskoeffizient 345 60 E76 489 583 1,000
Sig. (2-seitig) <, 001 <001 <001 <001 <001 .
N 100 100 100 100 100 100

" Die Karrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).

Abbildung 11: Korrelationen von Extraversion beim ersten Werbe-Stimulus (eigene Darstel-

lung, Umfrageauswertung)

3.3.3. Korrelation und Wahrnehmung von Werbe-Stimuli 2

Im Vergleich zu den ersten Werbe-Stimuli, weichen die Ergebnisse hinsichtlich der
Wahrnehmung von den zweiten (Abbildung 10, Nr. 2) ab. Bei der Dimension Neuroti-
zismus konnte eine schwache, signifikante Korrelation nur bei der Auffalligkeit (r=0,255)

ermittelt werden.

Bei den Personlichkeitsfaktoren Offenheit, Vertraglichkeit und dem Sicherheitsmotiv
konnte kein signifikanter Zusammenhang erkannt werden. Gewissenhaftigkeit korre-
lierte hier nur schwach (r<0,5) mit den Wahrnehmungen interessant (r=0,228) und auf-
fallig (r=0,265).

Abermals weisen sowohl die Extraversion, das Leistungs- (Abbildung 12) und Macht-
motiv die meisten festgestellten Korrelation auf. Sowohl bei der Extraversion wie bei
dem Machtmotiv scheint diesmal die Vertrauenswurdigkeit nicht zusammenzuh&ngen.
Die anderen Zusammenhange sind bei beidem allerdings gering ausgepragt (r<0,5). Nur
das Leistungsmotiv weist wieder eine mittlere Korrelation (r=0,558) bei der Auffalligkeit
auf (Abbildung 12).
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Korrelationen

Vertrauenswir

Leistung dig2 Interessant2 Schin2 Auffallig2  Neugierig2
Spearman-Rho  Leistung Karrelationskoeffizient 1,000 262 443 419 ot 296
Sig. (2-seitig) . 009 <001 <001 <001 003
M 100 100 100 100 100 100
Vertrauenswirdig2 ~ Korrelationskoeffizient 262 1,000 A53 4393 220 A8y
Sig. (2-seitig) 009 . <001 <001 028 <001
M 100 100 100 100 100 100
Interessant2 Karrelationskoeffizient 443 453 1,000 37T B16 636
Sig. (2-seitig) <001 <001 . <001 <001 <001
M 100 100 100 100 100 100
Schin2 Karrelationskoeffizient 419 493 377 1,000 392 418
Sig. (2-seitig) <001 <001 <001 . <001 <001
M 100 100 100 100 100 100
Auffallig2 Kaorrelationskoeffizient ER8 220 B16 392 1,000 530
Sig. (2-seitig) <001 028 < 001 <001 . <001
M 100 100 100 100 100 100
Meugierig2 Karrelationskoeffizient 296 A87 B36 A8 B30 1,000
Sig. (2-seitig) 003 <001 <001 <001 <001 .
M 100 100 100 100 100 100

" Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).

" Die Korrelation ist auf dem 0,05 Niveau signifikant (zweiseitig).

Abbildung 12: Korrelation von Leistung beim zweiten Werbe-Stimulus (eigene Darstellung,

Umfrageauswertung)

3.3.4. Korrelation und Wahrnehmung von Werbe-Stimuli 3

Im Bereich Neurotizismus findet sich hier nur eine geringe Korrelation wieder zu dem
Schoénheitsempfinden (r=0,297).

In den Bereichen Offenheit und Sicherheit konnte abermals kein statistisch signifikan-

ter Zusammenhang festgestellt werden.

Ahnlich wie bei der Dimension Neurotizismus konnte nur eine geringe Korrelation bei
der Gewissenhaftigkeit (vertrauenswiirdig r=0,206), Vertraglichkeit (interessant

r=0,264) gefunden werden.

Der dritte Werbe-Stimulus korreliert zudem scheinbar weniger als seine beiden Vorgan-
ger im Bereich Extraversion. Denn auch hier konnte nur eine geringe negative Korrela-
tion bei neugierig (r=-0,222) festgelegt werden. Abermals konnten die meisten Korrela-
tionen im Leistungs- (interessant r=0,378, schon r=0,448, auffallig r=0,404) und Macht-
motiv (vertrauenswiurdig r=0,276, interessant r=0,256, schon r=0,199, Abbildung 13)
herausgefiltert werden, wenn auch nur geringe (r<0,5) und teilweise sehr geringe Werte
(r>0,2).

32



Korrelationen

Vertrauenswir

Macht dig3 Interessant3 Schin3 Auffallig3  Meugierig3
Spearman-Rho  Macht Kaorrelationskoeffizient 1,000 276 256 199 71 030
Sig. (2-seitig) . 005 010 047 090 768
N 100 100 100 100 100 100
Vertrauenswirdig3  Korrelationskoeffizient 276 1,000 235 252 221 301
Sig. (2-seitig) 005 . 019 012 027 002
N 100 100 100 100 100 100
Interessant3 Karrelationskoeffizient 256 235 1,000 492 BO7 a1
Sig. (2-seitig) 010 019 . <001 <001 <001
N 100 100 100 100 100 100
Schién3 Karrelationskoeffizient 199 252 492 1,000 506 Eil
Sig. (2-seitig) 047 012 <001 . <001 002
N 100 100 100 100 100 100
Auffallig3 Karrelationskoeffizient A7 221 BO7 506 1,000 440
Sig. (2-seitig) 090 027 <001 <001 . <001
N 100 100 100 100 100 100
MNeugierig3 Karrelationskoeffizient 030 30 | Eil 440 1,000
Sig. (2-seitig) 768 002 <001 002 <001 .
N 100 100 100 100 100 100

" Die Korrelation ist auf dem 0,01 Miveau signifikant (zweiseitig).

" Die Korrelation ist auf dem 0,05 Niveau signifikant (zweiseitig).

Abbildung 13: Korrelationen von Macht beim dritten Werbe-Stimulus (eigene Darstellung,
Umfrageauswertung)

3.3.5. Korrelation und Wahrnehmung von Werbe-Stimuli 4

Ahnlich wie bei vorigen Ergebnissen findet sich wieder eine geringe Korrelation im Be-

reich Neurotizismus (aufféllig r=0,266) wieder.

Zudem ist aufféllig, dass wieder in den Bereichen Offenheit, Vertraglichkeit und Si-

cherheit keine Korrelation festgestellt werden konnte.

Bei der Dimension Gewissenhaftigkeit konnte eine sehr geringe Korrelation (interes-

sant r=0,197) und eine geringe (auffallig r=0,293) ausfindig gemacht werden.

Wieder konnten mehrere Zusammenh&nge in der Dimension Extraversion (Abbildun
14) und den beiden Motiven Macht und Leistung festgestellt werden. Sie korrelieren
nahezu mit allen Wahrnehmungseinteilungen, mit Ausnahme bei dem Faktor Macht die
Einteilung schon. Die Werte halten sich allerdings alle gering (r<0,5) und somit die Kor-

relation.
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Korrelationen

Vertrauenswir

Extraversion digd Interessantd Schénd Auffalligd  Neugierigd

Spearman-Rho  Extraversion Korrelationskoeffizient 1,000 323 207 218 255 241

Sig. (2-seitig) . 001 039 029 010 016

N 100 100 100 100 100 100

Vertrauenswirdigd  Korrelationskoeffizient 323 1,000 682 53z 593 EB67

Sig. (2-seitig) 001 . <001 <001 <001 <001

N 100 100 100 100 100 100

Interessantd Korrelationskoeffizient 207 682 1,000 500 683 B49

Sig. (2-seitig) 039 <001 . <001 <001 <001

N 100 100 100 100 100 100

Schind Korrelationskoeffizient 218 532 500 1,000 AER A0

Sig. (2-seitig) 029 <001 <001 . <001 <001

N 100 100 100 100 100 100

Auffalligd Korrelationskoeffizient 255 593 683 485 1,000 596

Sig. (2-seitig) 010 <001 <001 <001 . <001

N 100 100 100 100 100 100

MNeugierigd Korrelationskoeffizient 241 EB67 B49 A0 596 1,000
Sig. (2-seitig) 016 <001 <001 <001 <001 .

N 100 100 100 100 100 100

" Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).

" Die Korrelation ist auf dem 0,05 Niveau signifikant (zweiseitig).

Abbildung 14: Korrelation von Extraversion beim vierten Werbe-Stimulus (eigene Darstel-

lung, Umfrageauswertung)

3.3.6. Interkorrelation

Interessant ist, dass bei der Auswertung Interkorrelationen innerhalb der Wahrnehmung
aufgedeckt werden konnten. Diese wiederholen sich sogar in allen vier gezeigten Werbe-
Stimuli. In Abbildungen 11 bis 14 wurden jeweils die Korrelationen verschiedener Per-
sonlichkeitsfaktoren, Grundmotive und die Interkorrelation der Wahrnehmungsvariablen
dargestellt. Bei der Betrachtung des ersten Werbe-Stimulus (Abbildung 11) ist erkenn-
bar, dass alle Wahrnehmungsvariablen statistisch signifikant miteinander korrelieren
(r<0 und Sig.>0,05). Die hochsten Werte erreicht die Neugier zwischen den Variablen
beim ersten Werbe-Stimulus. Der Korrelationswert zwischen neugierig und interessant
(r=0,676) beriihrt fast den unteren Wert fiir einen hohen Zusammenhang (r>0,7). Die
niedrigste Korrelation existiert hier scheinbar zwischen vertrauenswiirdig und auffallig

(r=0,482), doch selbst dieser Wert ist nur angrenzend an eine mittlere Korrelation.

Ahnliche Werte lassen sich ebenfalls in Abbildung 12, beim zweiten Werbe-Stimulus,

wiederfinden. Wieder liegt zwischen neugierig und interessant (r=0,636) der hdchste
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Wert. Die geringste Korrelation weisen hier jedoch die Variablen auffallig und vertrau-
enswurdig (r=0,255) auf.

Vergleichbare Werte lassen sich ebenso in den Abbildungen 13 (neugierig und interes-
sant r=0,591) und 14 (neugierig und interessant r=0,649) ablesen. Allerdings weichen
die hochsten Werte in Abbildung 13 und 14 ab. Hier liegen die hdchsten Auspragungen
zwischen den Variablen interessant und aufféllig (Abbildung 13 r=0,607, Abbildung 14
r=0,683) und die niedrigste bei Abbildung 13 zwischen vertrauenswiuirdig und auffallig
(r=0,221). In der letzten Tabelle (Abbildung 14) wiederrum liegt der niedrigste Wert zwi-
schen neugierig und schon (r=0,410).

Zudem wurde die Korrelationsverteilung von der Dimension Extraversion und den
Grundmotiven, insbesondere der Leistung und Macht, untersucht. Zugrunde liegt die
Auffalligkeit der ahnlichen Korrelationsstruktur bei den vier gezeigten Werbe-Stimuli (Ab-
bildung 10).

Korrelationen

Extraversion  Leistung  Sicherheit Macht

Spearman-Rho  Extraversion  Korrelationskoeffizient 1,000 446 -37 285
Sig. (2-seitig) . <001 <,001 004

N 100 100 100 100

Leistung Kaorrelationskoeffizient 4B 1,000 040 E49
Sig. (2-seitig) <001 . 690 <001

N 100 100 100 100

Sicherheit  Korrelationskoeffizient 371 040 1,000 - 148
Sig. (2-seitig) <001 £90 . 142

N 100 100 100 100

Macht Korrelationskoeffizient 285 E43” -148 1,000
Sig. (2-seitig) 004 <001 142 _

N 100 100 100 100

™ Die Korrelation ist auf dem 0,01 Miveau signifikant (zweiseitig).

Abbildung 15: Korrelation zwischen Extraversion und den Grundmotiven (eigene Darstel-
lung, Umfrageauswertung)

Dementsprechend konnte eine Korrelation zwischen Extraversion und den Grundmoti-
ven ermittelt werden, sowie Interkorrelationen zwischen den Grundmotiven (Abbildung
15). Zwischen der Extraversion und den Grundmotiven herrscht ein geringer Zusammen-
hang bei Leistung (r=0,446) und Macht (r=0,285). Bei dem Sicherheitsmotiv herrscht
sogar eine negative Korrelation (r=-0,371). Damit geht einher, dass ein geringerer Wert

im Bereich Extraversion wahrscheinlich eine geringere Punktezahl beim
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Sicherheitsmotiv hervorruft und umgekehrt. Interessant ist zudem an dieser Stelle, dass
eine mittlere, positive Korrelationsstarke zwischen dem Leistungs- und Machtmotiv be-
steht. Ein hoherer Wert im Leistungsmotiv geht daher vermutlich mit einem héheren im

Machtmotiv einher und vice versa.

Als abschliel3ende Frage fir den Native-Advertising-Teil wurden die Personen dazu be-
fragt, welcher Stimuli sie am meisten dazu bewegen wirde, mehr erfahren zu wollen.
Uberraschenderweise war der haufigste genannte Stimulus Nummer vier (Abbildung
10). Er wurde 45-mal insgesamt genannt (Modalwert) und erreicht damit fast die Halfte
aller ausgewahlten Optionen (Abbildung 16). Mit 35% Nennung folgt Option 1 (Stimuli 1,
Abbildung 10), Option 3 darauf mit 11% (Stimuli 3, Abbildung 10) und zuletzt Option 2
mit 9% (Stimuli 2, Abbildung 10).

Anzahl der Werte in "Welche Ad wirde dich am meisten dazu
bewegen mehr erfahren wollen/zu kaufen?"

Werbe-Stimulus 3

44 n

o

Werbe-Stimulus 1

a5 (106

Werbe-Stimulus 4

aJ U0

Werbe-Stimulus 2
0 0%

Abbildung 16: Haufigkeit der genannten Werbe-Stimuli Optionen (eigene Darstellung, Um-
frageauswertung)

Die Antworten wurden auf Korrelation mit dem B5T® untersucht. Allerdings konnte kein
statistisch signifikanter Zusammenhang identifiziert werden. Bei der Untersuchung wur-
den jedoch Interkorrelationen festgestellt zwischen den Antworten zur Wahrnehmung an
sich. Als Beispiel dient Abbildung 17, in jener die Korrelationen von der Wahrnehmung
Auffalligkeit dargestellt wurde. Hier konnten sogar grof3e positive Korrelationen (zwi-

schen Auffallig2 und Auffalligd r=0,765>0,7) festgestellt werden. Empfanden die
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Befragten den Werbe-Stimulus zwei auffallig, empfanden sie den Stimulus vier mit sehr

groBer Wahrscheinlichkeit ebenso als auffallig.

Korrelationan

Aufialigl  Auffallig2  Aufialligs  Auffalligd

Spearman-Rho  Auffilligl  Korrelationskoeffizient 1,000 EEE A45 482
Sig. (2-seitig) _ <,001 <001 <001

N 100 100 100 100
Auffallig2  Korrelationskoeffizient 566 1,000 B45 765
Sig. [2-seitig) <001 . <,001 =001

N 100 100 100 100
Auffallig3  Korrelationskoeffizient 445 645 1,000 B45
Sig. (2-seitig) <001 <,001 _ <,001

N 100 100 100 100

Auffalligd  Korrelationskoeffizient 482 765 B45 1,000
Sig. (2-seitig) <001 <,001 <001 .

N 100 100 100 100

" Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).

Abbildung 17: Interkorrelation zwischen Auffélligkeit und allen 4 Werbe-Stimuli (eigene

Darstellung, Umfrageauswertung)

3.3.7. Kurze Zusammenfassung der Ergebnisse

Aus den Auswertungsergebnissen geht hervor, dass Korrelationen zwischen der Wahr-
nehmung und der Personlichkeit existieren. Die Korrelationen sind jedoch alle unter-
schiedlich stark ausgepragt hinsichtlich der Perstnlichkeitsdimensionen und der Grund-
motive. Die Korrelation von der Dimension Neurotizismus beschrankt sich in jeden der
vier gezeigten Werbe-Stimuli auf eine Wahrnehmungsvariable (Werbe-Stimulus 1 neu-
gierig r=0,221, Stimulus 2 auffallig r=0,255, Stimulus 3 schdn r=0,297, Stimulus 4 auf-
fallig r=0,266). Bei dem Bereich Offenheit und dem Sicherheitsmotiv konnten bisher
keine Indikatoren fir Korrelationen festgestellt werden. Auch bei der Dimension Vertrag-
lichkeit konnten Uberwiegend keine Zusammenhange ermittelt werden mit Ausnahme
des Werbe-Stimulus 3 (interessant r=0,264). Hinsichtlich der Dimension Gewissenhaf-
tigkeit wurden bei allen vier Werbe-Stimuli mehrere geringe (r<0,5) oder gar sehr ge-
ringe (r<0,2) Korrelationen festgestellt (Werbe-Stimulus 1 neugierig r=0,255, vertrau-
enswirdig r=0,267, schdn r=0,200, auffallig r=0,131, Stimulus 2 auffallig r=0,265,
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interessant r=0,228, Stimulus 3 vertrauenswirdig r=0,206, Stimulus 4 interessant
r=0,197, auffallig r=0,293). Die meisten Zusammenhange konnten mit dem Stimulus
eins in Verbindung gebracht werden, bei den Wahrnehmungsvariablen vertrauenswiirdig
(r=0,267), interessant (r=0,235), schén (r=0,2) und neugierig (r=0,255). Bei den folgen-
den Stimuli (2, 3, 4) wurde die Anzahl auf zwei, jeweils abweichende per Stimuli, redu-
ziert. Zudem konnte bei der Dimension Gewissenhaftigkeit eine sehr niedrige Korrelation

festgestellt werden (Stimuli drei, interessant r=0,197).

Auffallig sind die Bereiche Extraversion, Leistung und Macht. Sie konnten jeweils bei
fast allen gezeigten Werbe-Stimuli und Wahrnehmungsvariablen Korrelationen erzielen.
Die Ausnahme bildet der Werbe-Stimuli drei (Abbildung 10) in Kombination mit der Per-
sonlichkeitsdimension Extraversion. Nur bei diesem Stimulus konnten weniger Zusam-
menhange mit Extraversion erkannt werden als bei den anderen gezeigten, wie auch
eine negative Korrelation. Diese Auffalligkeit kbnnte ggf. mit ihren Interkorrelationen zu-
sammenhangen (Abbildung 15). Darlber hinaus wurden Interkorrelationen zwischen
den einzelnen Wahrnehmungsvariablen identifiziert, welche allerdings auch von den ge-
zeigten Werbe-Stimuli abhangen. Insbesondere wurde eine grof3e Korrelation zwischen
den einzelnen Wahrnehmungsvariablen und allen vier Werbe-Stimuli im Bereich Auffal-
ligkeit festgestellt (zwischen Auffallig2 und Auffallig4 r=0,765>0,7).

3.4. Diskussion

3.4.1. Interpretation der Ergebnisse

Besteht ein Zusammenhang zwischen Personlichkeit (nach den Big Five) und der

Wahrnehmung von (Native-Advertising-)-Werbe-Stimuli?

Aus den Ergebnissen geht hervor, dass Korrelationen zwischen den Persénlichkeiten
und der Wahrnehmung von ausgewahlten (Native Advertising) Werbe-Stimuli beste-
hen. Die ermittelten Korrelationen waren allerdings Gberwiegend schwacher Natur, je-
doch bei jedem gezeigten Werbe-Stimulus unterschiedlich stark ausgepragt. Dies trifft
sowohl auf die angesprochenen Wahrnehmungsvariablen zu als auch auf ihre Auspra-
gungen. Die starkste Wahrnehmungsauspragung findet sich in der Personlichkeitsdi-
mension Extraversion gekoppelt mit den Grundmotiven Leistung und Macht. Vermutlich
liegt dem zugrunde, dass diese drei Faktoren jeweils zusammenhangen. Um substanzi-
elle Aussagen dartber zu treffen, missten Kausalitatsuntersuchungen durchgefiihrt

werden.
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Wie nehmen also unterschiedliche Kunden-Persénlichkeiten, nach den Big-Five,

den gleichen Werbe-Stimulus wahr?

Die Wahrnehmungen der Befragten waren bei jedem Werbe-Stimuli stets unterschied-
lich stark ausgeprégt. Die Personlichkeitsmerkmale Extraversion zusammen mit den
Grundmotiven Leistung und Macht schienen, wie genannt, den gréf3ten Einfluss auf die
Wahrnehmung zu Uben (bei den gezeigten Werbe-Stimuli zumindest). Die gezeigten
Werbe-Stimuli schienen dahingegen vor allem Personen mit einem hohen Wert in Ext-
raversion anzusprechen. Personlichkeiten mit hoher Extraversion neigten bspw. eher
dazu den Werbe-Stimulus 1 als vertrauenswiurdig (r=0,307), interessant (r=0,296), schon
(r=0,281), auffallig (r=0,409) oder Neugier erweckend (r=0,345) einzustufen. Ahnliche
Ergebnisse zeigten sich bei dem Leistungs- und Machtmotiv. Auch hier wurden jeweils
alle finf Wahrnehmungseinteilungen angesprochen und eine positive Korrelation identi-
fiziert. Ein hoherer Wert bei den beiden Motiven flihrte daher wahrscheinlich zu héheren
Werten der Wahrnehmung. In diesem Zusammenhang spielt die Extraversion eine grof3e
Rolle, da diese mit sowohl den Grundmotiv Macht als auch Leistung positiv korreliert.
Damit ist gemeint, dass je héher der Wert in der Dimension Extraversion ist desto hdher
wird er bei den Grundmotiven Leistung und Macht sein. Ebenso sollte an dieser Stelle
die positive mittlere Interkorrelation (0,5<r<0,7) von Leistung und Macht (r=0,549) er-
wahnt werden, aus der einhergeht, dass die Steigerung des einen Wertes der einen Va-
riable zur Steigerung der anderen fiihrt. Beim 1. Werbe-Stimulus wurden dariiber hinaus
auch positive Korrelationen zwischen der Gewissenhaftigkeit und vier Wahrnehmungs-
einteilungen festgestellt. Ein hoher Wert von Gewissenhaftigkeit erhohte damit, wie
vertrauenswirdig (r=0,267), interessant (r=0,235), schon (r=0,200) oder Neugier erwe-

ckend (r=0,255) sie den Stimulus empfanden.

Dementgegen schienen Personen mit hdheren Werten im Bereich Neurotizismus, beim
ersten Werbe-Stimulus, nur mit einer erhéhten Neugier (r=0,221) zu reagieren. Entge-
gengesetzt dazu wurde keine Korrelation beim Werbe-Stimulus 1 und den Personlich-
keitsdimension Offenheit, Vertraglichkeit und dem Grundmotiv Sicherheit festgestellt.
Eine detailliertere Ansicht, wie jede Persdnlichkeitsauspragung die vier verschiedenen

Werbe-Stimuli jeweils wahrnahm, findet sich in den Kapiteln 3.3.2.-3.3.5. wieder.

Wie Kluckhohn et al. (1953, S.53) bereits ansprachen, sind Menschen gewissermaf3en
gleich und doch verschieden. Bei der aktuellen Erkenntnislage tritt vor allem der Bezug
hinsichtlich der psychischen Aspekte auf. Die Ergebnisse hinsichtlich der Korrelation
zwischen Wahrnehmung und (Kunden-)Personlichkeit untermalen damit die Untersu-
chungen von Kluckhohn et al. (1952, S.53). Die Ergebnisse spiegeln zudem an dieser

Stelle ebenso die Erkenntnisse aus der subjektiven Wahrnehmung wider. Damit ist im
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Kontext gemeint, dass jeder Mensch die Informationen anders auffasst, erlebt und dem-
entsprechend selektiert wahrnimmt. Ware dem anders, wirden alle Ergebnisse darauf
hinweisen, dass kein Bezug, keine Korrelation und keine Unterschiede bei der Wahrneh-

mung bestehen.

Zugrunde liegt hier deutlich die individuelle Betrachtung der Wahrnehmung des Men-
schen, denn jeder Mensch besitzt eine einzigartige Identitat und diese spiegelt sich dem-
entsprechend anders wider, wie in Kapitel 2.3.2 definiert.

Konnen Erkenntnisse zum Zusammenhang zwischen Personlichkeit (nach den
Big Five) und Ad-Wahrnehmung zu einem Wettbewerbsvorteil im Native Adver-

tising fuhren?

Ausgehend davon das Native Advertising durch seine enge Anbindung an Content Mar-
keting auf Kundenzentrierung basiert, tendiert die Fragebeantwortung eher zu einem
~Ja“. Denn Kunden sind Menschen, mit individuellen Persénlichkeiten und dementspre-
chend subjektiven Wahrnehmungen sowie unterschiedlichen Bedurfnissen. Nicht aul3er
Acht gelassen werden sollte aul3erdem die verstarkte Verschiebung der Machtverhalt-
nisse in Richtung Kunden und die erschwerte Zielgruppenanalyse. Daraus entsteht die
Notwendigkeit, die Zielgruppen richtig zu analysieren, um die Kunden zum einen nicht
an die Wettbewerber zu verlieren und zum anderen, um auch die richtigen Kunden zu
erreichen (Halfmann, 2013, S. 1-2). Die Ergebnisse bezlglich der Korrelation zwischen
der Wahrnehmung und der Persoénlichkeit bieten einen guten Indikator, dass eine Ver-
wendung des B5T® bei dem Zuschneiden der Werbung, zu einem Wettbewerbsvorteil
fuhren konnte. Spezifischer gemeint ist, dass die Entschliisselung der Kunden-Person-

lichkeit, nach den B5T®, zum Wettbewerbsvorteil fur Werbetreibende fihren kann.

Denn die Korrelationen bedeuten, dass die Personlichkeit eine weitere Variable spielt,
die fur die Zielgruppenanalyse interessant sein konnte, um Native-Advertising-Faktoren
dementsprechend anzupassen. Nicht zu vergessen, besitzen Native Ads eine gréRere
Flexibilitat hinsichtlich Anpassungen im Gegensatz zu herkdmmlichen Online-Banner-
Ads (Tuna & Ejder, 2018, S.32-34). Aul3erdem sollte die Betrachtung des Individualisie-
rungs-Mega-Trends hinzugezogen werden. Die Relevanz der Thematik steigt dadurch
drastisch. Umso friher Unternehmen also auf den Zug aufspringen oder gar Pioniere in
diesem Gebiet werden, desto eher kénnen sie Wettbewerbsvorteile erzielen (Zukunfts-
institut, 2020).

In Bezug auf Werbeblindheit kénnte eine Thematisierung des B5T® ebenso hilfreich
sein. Zugrunde liegen die Ergebnisse der signifikanten und hohen Interkorrelation

(r=0,765) der Auffalligkeit der Native Advertising Stimuli. Denn die Auffalligkeit hangt
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deutlich mit verschiedenen Personlichkeitsdimensionen und Grundmotiven (Abbildun-
gen 12-14) zusammen. Die Wahrnehmung dahingehend kénnte also beeinflussbar sein.
Der Werbeblindheit entgegenzutreten, wirde mit gro3er Wahrscheinlichkeit zu einem

Wettbewerbsvorteil fiihren.

3.4.2. Kritische Auseinandersetzung mit den Ergebnissen

Die vorliegende Arbeit legt einen starken Fokus auf den B5T®. Auch, wenn die Ergeb-
nisse Uberwiegend eine statistische Signifikanz besitzen, sollten einige kritische Punkte

zum Test aufgegriffen werden.

Das Funf-Faktoren-Modell erfreut sich seit langerer Zeit einer grof3en Popularitét, da sich
zahlreiche andere Modelle der Personlichkeit miteinbinden lassen und es eines der we-
nigen Modelle ist, welches sich global anwenden lasst. Es existieren zahlreiche Verfah-
ren aus dem Stamm des Fiinf-Faktoren-Modells, mit Ubersetzungen aus vielen Spra-
chen, sowie einer hinreichenden Validierung. Die Test-Vorlagen beglnstigen und ver-
einfachen weiterfiihrende Forschungen in dem Bereich der Personlichkeitspsychologie
(McCrae und Terracciano 2005, S. 547-561).

Auch, wenn die Big Five als weitlaufig akzeptiert und verbreitet gelten, trifft auch sie
Kritik. Haufig wird die Anzahl der Faktoren infrage gestellt, ob bereits finf Dimensionen
ausreichen, um die Personlichkeit zu beschreiben. Die Personlichkeitspsychologie steht
allerdings hier vor einem Dilemma. Sollten mehr Dimensionen hinzugefiigt werden
kénnte die Balance, zwischen Effektivitat und Effizienz, gebrochen werden. Das Modell
ware moglicherweise nicht mehr effizient und auf die wichtigen theoretischen Theorien
beschrénkt. Aufgrund der fehlenden festgelegten Anzahl von Persodnlichkeitsdimensio-
nen fehlt allerdings ein Richtwert (Herzberg & Roth, 2014, S. 46). Daher ist der B5T®
kein Garant fur Erfolg aber eine Moglichkeit, um die Personlichkeit der Unternehmens-
kunden besser zu analysieren. Die erlangten Ergebnisse hinsichtlich der Korrelationen
stellen Indikatoren fir einige Native Advertising Stimuli dar, welche theoretisch unter-
sucht wurden allerdings noch mehr Daten bendétigen, um aussagekréftigere Antworten
zu liefern. Es wurden Moglichkeiten aufgezeigt, wie der BST® verwendet werden kénnte,
um zu einem Wettbewerbsvorteil zu fihren, wie der passgenauen Zielgruppenanalyse

oder dem Kampf gegen die Werbeblindheit.
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3.4.1. Fazit

Die vorliegende Arbeit konnte eine Korrelation zwischen der (Kunden-) Personlichkeit
und der Wahrnehmung von (Native-Advertising-)Werbe-Stimuli feststellen und mdgliche
Anwendungsfelder nennen, in denen diese Erkenntnisse zu Wettbewerbsvorteilen fuh-
ren kénnten. So eignet sich der B5T® etwa zur Zielgruppenanalyse oder zur Erstellung

von Marketing Buyer-Personas.

Das Ziel der vorliegenden Arbeit war es u. a., die Relevanz der Thematik Personlichkeit
und Wahrnehmung im Marketingbereich darzulegen, insbesondere im Native Adverti-
sing Bereich. Eine solche Relevanz konnte auch aufgezeigt und beschrieben werden,
allerdings sind immer noch viele Forschungsfelder in diesem Gebiet offen, welche noch

weiterer Aufmerksamkeit bedurfen.

Die Machtverschiebung in Richtung der Konsumenten ist real, ebenso wie die Wichtig-

keit, sich mehr in Richtung der Kundenzentrierung zu bewegen.

Damit Native Advertising in der Realitat zu dem ,modernen Lagerfeuer® wird, dass Lovell
(2017, S. 14-15) vorschwebt, bedarf es dem Native Advertising ebenso an Finesse, um
die richtigen Geschichten zu entwerfen und zu erzdhlen. Denn die Geschichten und
Werbebotschaften sollten moglichst auch die richtigen Personen anzusprechen. Die
richtigen Geschichten lassen sich deutlich einfacher schreiben, wenn die Vorlieben der
Adressaten bereits im Vorfeld identifiziert und analysiert wurden (Lovell 2017, S. 14-15).
Werden daher Content und Ads erstellt, welche die Interessen der Adressierten thema-

tisieren, steigt die Wahrscheinlichkeit, dass die Werbe-Stimuli den Nutzern auffallen.

In dem heutigen normalen VUCA-Umfeld ist der Wettbewerbsdruck héher denn je. Zwar
wirkt Native Advertising sehr vielversprechend, allerdings ist die Verbreitung in Deutsch-
land noch relativ limitiert. Es besteht daher die Mdglichkeit, dass in naher Zukunft die
Anzahl der Wettbewerber noch weiter ansteigt. Mit ansteigender Zahl von Wettbewer-
bern steigt auch die Zahl der Anzeigen, welche wiederum die Werbe-Blindheit ankurbelt.
Mit der richtigen Ansprache konnte die Auffalligkeit von Werbe-Stimuli jedoch erhoht
werden. Denn insbesondere bei den Interkorrelationswerten zwischen der Auffalligkeit
konnte eine hohe Signifikanz (r=0,765) identifiziert werden. Die Erkenntnis, dass die Auf-
falligkeit ebenso mit den Persoénlichkeitsdimensionen (Neurotizismus, Vertraglichkeit,
Gewissenhaftigkeit, Extraversion) und den Grundmotiven (Leistung und Macht) zusam-
menhangt, kénnte sich an dieser Stelle zunutze gemacht werden, um die zunehmende

Werbe-Blindheit und die abnehmende Aufmerksamkeitsspanne zu tUberwinden.

Ebenso spielt der Megatrend Individualisierung in die Relevanz der Thematik mit ein.

Viele Verbraucher werden vorsichtiger und misstrauischer gegeniber Medien und
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Werbung. Sie lassen sich daher weniger von offensichtlicher Werbung beeinflussen (Ka-
pitel 1.1.). Der Individualisierungstrend wird noch die Unternehmenswelt nachhaltig ver-
andern (Zukunftsinstitut. 2020). Hinzu kommt, dass das Online-Okosystem sich parallel
weiterentwickeln wird: So kdnnte etwa die Anzahl der Adblocker (nach BVDW 2018)
weiter steigen, wenn die Qualitat der Werbung nicht zunimmt. Der B5T® liefert aussa-
gekréaftige Ergebnisse und erméglicht eine recht akkurate Erfassung der Personlichkeit,
sofern die Fragen wahrheitsgemal beantwortet werden und die subjektive Wahrneh-

mung nicht allzu verzerrt ist.

3.4.2. Limitationen

Die Erkenntnisse aus dieser Masterarbeit sollen hauptsachlich als erste Richtung fur zu-
kiinftige Untersuchungen in Bezug auf Native Advertising, deren Thematik zuvor noch
nicht tief durchleuchtet wurde, dienen. Wichtig ist dabei miteinzubeziehen, dass nur eine

Sicht betrachtet wurde und damit nur ein Teil der komplexen Thematik abgebildet wurde.

Weitere Limitationen liegen in der niedrigen Zahl von Fachliteratur sowie dem Wesen
der Online-Umfrage. Im Allgemeinen ist die Menge von auffindbarer Literatur einge-
schrankt, da Native Advertising noch als sehr junge Werbeform gilt. Somit wurde die
Literatur-Beschaffung deutlich erschwert. Besonders im deutschsprachigen Bereich liel3
sich wenig finden hinsichtlich von Native Advertising. Dem liegt nahe, dass tberwiegend
englische Literatur verwendet wurde, da Native Advertising zunachst im englischspra-
chigen Markt aufgetaucht ist. Zudem ist zu beachten, dass sich Native Advertising in

den kommenden Jahren noch weiterentwickelt werden konnte.

Hinsichtlich der Online-Umfrage ergibt sich eine Limitation in Bezug auf die Reichweite
und Teilnehmeranzahl. Die Reichweite ist insofern limitiert, als dass Uberwiegend be-
kannte Personen und deren Umfeld dazu aufgefordert wurden die Umfrage auszufillen.
Damit wurde die Zufélligkeit der Teilnehmer dementsprechend negativ beeinflusst,
ebenso die Reichweite. Dariiber hinaus erreichte die Anzahl der Befragten nur 100. Dies
entspricht gerade noch den Anforderungen fir eine Stichprobe. Es gab zudem keine
Filterung der Befragten Personen, d.h. dass keine bestimmte Personengruppe auserko-
ren wurde. Fir zuklnftige Zielgruppenanalysen kdnnten Unternehmen daher die Ziel-
gruppe fur die Umfrage weiter einschranken, um die passenden validen Daten zu erhal-

ten, die notwendig sind. Unternehmen koénnten in Zukunft Internetplattformen
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auswahlen, die sie als geeignet empfinden zur Testdurchfihrung und eine gréf3ere

Reichweite anstreben, um validere Informationen zu erhalten.

Des Weiteren sollte eine Verzerrung der Antworten als Moéglichkeit miteinbezogen wer-
den. Der Big Five Test verwendet zu dieser Untersuchung das Item Ehrlichkeit zur Uber-
prufung. Zusatzlich wurden keine Ausreil3er-Werte statistisch ermittelt, was trotzdem
nicht vor einer verfalschten (positiveren) Darstellung schutzt. Allerdings ist der Wahr-
heitsgehalt der gesamten Angaben der Befragten in der Online-Umfrage nicht nachprif-
bar. Es kann daher nicht durchgangig gewahrleistet werden, dass alle Antworten ehrlich
beantwortet wurden. Ein weiterer Punkt, der hier miteinflie3t, kdnnte ein Unbehagen der
Befragten sein, die eigene Personlichkeit zu reflektieren. Vor allem mit der Thematik der
subjektiven Wahrnehmung kénnen die Ergebnisse daher von der Realitat abweichen.
Dennoch ist die Erfassung der Daten Uber den B5T® die aussagekraftigste Methodik
hinsichtlich der Ermittlung von Persoénlichkeitsauspragungen. Eine Verallgemeinerung
der Ergebnisse sollte trotzdem mit Vorsicht genossen werden. Des Weiteren koénnte fr
Unternehmen eine tatsachliche Umsetzung eines grof3 skalierten B5ST in der Auswertung
aufwendig werden je nach GroRe. Fur eine wissenschaftliche Auswertung wird namlich

ein befugter Experte bendtigt.

Darlber hinaus wurden nur einige Aspekte hinsichtlich mehrerer Bereiche eingeschlos-
sen. Als Native-Advertising-Werbe-Stimuli wurden nur Ad Creatives verwendet. Zudem
wurde die Wahrnehmung reduziert auf wie vertrauenswiirdig, interessant, schén und
auffallig Umfrageteilnenmer diese fanden und welche in ihnen Neugier erweckte. Wahr-
nehmung umfasst deutlich mehr Facetten als die vier genannten. Allerdings war die Er-
stellung ein Balanceakt zwischen Informationsgehalt und Lange der Umfrage. Eine zu
lange Umfrage héatte die Teilnehmerzahl vermutlich noch einmal spirbar verringert und
zudem mehr Variablen zur statistischen Untersuchung hinzugefiigt, welche die Analyse

wiederrum wesentlich komplexer gemacht hatten.

Zudem waren die Antworten fiir den Bereich Wahrnehmungen bereits vorgegeben und
mit einer 4-stufigen Likert Skala versehen. Diese hat zwar zum Vorteil, dass Befragte
nicht zum neutralen Skalenpunk ,flichten®, wie bei einer 5-stufigen Skala. Allerdings
werden alle Teilnehmer dazu gezwungen, sich fur eine Tendenz zu entscheiden, auch

wenn sie sich eigentlich der Mitte zuordnen wiirden (Keller, 2013).
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3.4.3. Forschungsausblick

Das Ziel der vorliegenden Arbeit bestand darin die Relevanz der (Kunden-) Personlich-
keit im Native Advertising Bereich nachzuweisen, insbesondere hinsichtlich der Wabhr-
nehmung. Durch die Ergebnisse aus der Auswertung wurde ersichtlich, dass in der Tat
ein Zusammenhang zwischen der Wahrnehmung und der Personlichkeit besteht. Zu-
kiinftig konnten Unternehmen darauf aufbauend Ausziige aus den Big Five in ihre Ziel-
gruppenanalyse miteinbeziehen. In der sich verandernden Online-Landschaft wird die
Anzahl der Ad-Blocker nicht abnehmen, wenn die Werbung sie nicht anspricht. Auch
wird die Zahl der Personen, die Werbung schatzen, nicht zunehmen, wenn diese nur
stort und unterbricht. Zuklnftige Forschung kdnnte daher weitere Aspekte der Korrelati-
onen zwischen Personlichkeit und Wahrnehmung von Native-Advertising-Werbe-Stimuli

untersuchen.

U. a. kdnnten noch weitere Wahrnehmungs- und/oder Native-Advertising-Werbe-Sti-
muli Aspekte aufgegriffen werden. Diese Studie fokussierte sich hauptsachlich auf sta-
tische visuelle Werbe-Stimuli. Im visuellen Feld kénnten bspw. noch Videos getestet
werden oder Landingpage-Ausschnitte. Hinsichtlich der Wahrnehmung sind noch zahl-
reiche Facetten zur Erforschung vorhanden. Eine Mdglichkeit wére ein qualitativer Un-
tersuchungsvorgang mit Fokus auf qualitative Antworten. Zwar kénnte die Komplexitat
der Auswertung damit gesteigert werden, gleichzeitig allerdings der Informationsgehalt
ansteigen, da die Befragten nicht mehr gezwungen sind, bestimmte Antworten auszu-
wahlen. Dariber hinaus besteht die Mdglichkeit auf Kausalitaten, dass eingegangen
wird. Die vorliegende Arbeit untersuchte hauptsachlich Korrelationen und hat somit nur

an der Oberflache gekratzt.

Ebenso konnte die Korrelation zwischen der Personlichkeit und Wahrnehmung im Allge-
meinen noch weiter unter die Lupe genommen werden, da bisher nicht in der Dimension

Offenheit und im Sicherheitsmotiv eine Korrelation identifiziert wurde.

Des Weiteren wurde zur Untersuchung nur die Methodik Online Befragung ausgewabhilt.
Andere Methoden und Betrachtungsweisen der Thematik kénnten ebenso wertvolle wis-
senschaftliche Erkenntnisse liefern. Sollte nochmals die Befragung als Methodik ausge-
wahlt werden, empfiehlt sich allerdings eine gréf3ere Teilnehmerzahl, um validere Daten
zu erhalten. Zudem sollten weitere Messinstrumente hinzugezogen werden, um die Er-

gebnisse auf mehreren Seiten zu durchleuchten.
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Die Korrelationen zwischen Personlichkeit und Wahrnehmung er6ffnen somit neue
Fenster zur weiteren Forschung im Bereich Native Advertising. In Zukunft werden dann

vielleicht bessere Geschichten erzahlt, die nur subtil ihre Werbebotschaften mit sich tra-

gen.

Denn ,das beste Marketing fuhlt sich nicht wie Marketing an“ (Fishburne, 2020).
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