
 

 

 

MAGISTERARBEIT / MASTER’S THESIS 

 

Titel der Magisterarbeit / Title of the Master’s Thesis 

„Advertising Shift“ 

 Kann Werbung zwischen Kritik und Misstrauen die Generation Y noch 

erreichen? 

 

 

verfasst von / submitted by 

Verena Luchner, Bakk. phil. 

 

 

angestrebter akademischer Grad / in partial fulfilment of the requirements for the degree of 

Magistra der Philosophie (Mag. phil.) 

 

 

 

Wien, 2016 / Vienna, 2016 

 

 

Studienkennzahl lt. Studienblatt /  A 066 841 
degree programme code as it appears on 
the student record sheet: 

Studienrichtung lt. Studienblatt /  Magisterstudium  
degree programme as it appears on Publizistik und Kommunikationswissenschaft 
the student record sheet: 

the student record sheet: 

Betreut von / Supervisor: Assoz. Prof. Mag. Dr. Gerit Götzenbrucker, Privatdoz. 



 
 

  



 
 

 

 

Eidesstattliche Erklärung 

Ich erkläre hiermit an Eides Statt, dass ich die vorliegende Arbeit selbstständig und ohne 

Benutzung anderer als der angegebenen Hilfsmittel angefertigt habe. Die aus fremden 

Quellen direkt oder indirekt übernommenen Gedanken sind als solche kenntlich gemacht. 

Die Arbeit wurde bisher in gleicher oder ähnlicher Form keiner anderen Prüfungsbehörde 

vorgelegt und auch noch nicht veröffentlicht. 

 

Wien, am 18.09.2016  Verena Luchner 

  



 
 

 

  



 
 

„Ein geistreicher Schriftsteller 

 zählte zu den notwendigen Übeln 

 außer dem Kriege noch die Chirurgen, Henker,  

Gerichtsvollzieher, Totengräber und Polizisten,  

ich füge dieser Sammlung noch ein siebentes hin zu –  

die Reklame“ 

(Cronau, 1887: 1) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 





I 
 

Inhalt 

1. Einleitung ............................................................................................................................ 1 

2. Relevanz des Themas ...................................................................................................... 4 

3. Von den klassischen zu den neuen Formen der Werbung ................................... 5 

3.1. Werbung und Gesellschaft ............................................................................................ 11 

3.2 Online-Werbung und die BigData-Revolution .............................................................. 15 

3.3 Die „Useful Brand Experience“ (UBX) ............................................................................ 19 

4. Generation Y – wie sie leben, fühlen, denken ....................................................... 23 

4.1 Die Generation Y und die Werbung ............................................................................... 26 

5. Der theoretische Rahmen ............................................................................................ 29 

5.1 Stufenmodelle der Werbewirkung ................................................................................ 30 

5.2 Involvement-Modelle..................................................................................................... 31 

5.3 Marketingpsychologie – lerntheoretische Modelle ...................................................... 34 

5.5 Uses and Gratification Approach ................................................................................... 36 

6. Die Forschungsfragen .................................................................................................... 38 

7. Über die Studie ............................................................................................................... 39 

7.1 Das Untersuchungsdesign .............................................................................................. 39 

7.2 Die schriftliche Befragung .............................................................................................. 42 

7.3 Das qualitative Leitfadeninterview ............................................................................... 44 

7.4 Die Auswahl der Werbespots ........................................................................................ 47 

7.5 Der Pretest ...................................................................................................................... 49 

7.6 Das Analyseverfahren .................................................................................................... 50 

8. Präsentation der Ergebnisse ....................................................................................... 52 

8.1 F1 - Einstellung gegenüber Werbung ............................................................................ 52



II 
 

 

8.1.1 Vermeidung von Werbung ...................................................................................... 54 

8.1.2 Wichtigkeit von Werbung ....................................................................................... 55 

8.1.3 Manipulation durch Werbung ................................................................................ 56 

8.1.4 Kaufanreiz durch Werbung ..................................................................................... 57 

8.1.5 Präferenzen in den Werbeformen .......................................................................... 58 

8.2 Einstellung gegenüber Online-Werbung ....................................................................... 60 

8.2.1 Paid Content & Adblocking ..................................................................................... 63 

8.2.2 Datenschutz: Die Gefährdung der Privatsphäre .................................................... 65 

8.3 F2 - Klassische Strategie vs. UBX ................................................................................... 66 

8.3.1 Was ist gute Werbung? ........................................................................................... 67 

8.3.2 UBX oder klassisch? Was kommt an? ..................................................................... 68 

8.3.3 Kann UBX die Einstellung ändern? ......................................................................... 77 

8.4 F3 - Chancen und Risiken von Werbung........................................................................ 79 

8.4.1 Gefahren der Werbung ........................................................................................... 79 

8.4.2 Chancen der Werbung ............................................................................................ 82 

9. Diskussion und Resümee ............................................................................................. 87 

10. Forschungsausblick ..................................................................................................... 92 

11. Literatur .......................................................................................................................... 95 

11.1 Abbildungs-/Tabellenverzeichnis .............................................................................. 100 

12. Anhang .......................................................................................................................... 101 

14. Abstract......................................................................................................................... 195 

 

 



1 
 

1. Einleitung 

Die jungen Teilnehmer unserer Gesellschaft wenden sich der Werbung immer mehr ab. 

Das zeigen sowohl die zunehmende Installierung von Adblockern, als auch die steigende 

Zahl von Spotify- und Netflix-AbonenntInnen. „Der Kern der zukünftigen werberelevanten 

Zielgruppe entzieht sich den Werbebotschaften.“ (Heller, 2015) Und das weil sie es kön-

nen und weil sie es wollen. Dieses Phänomen ist seit längerer Zeit zu beobachten und 

lässt sich dennoch schwer aufhalten. (vgl. Heller, 2015) Vor allem drei Faktoren sind aus-

lösend für diese Entwicklung: die steigende Anzahl an Kommunikationskanälen, die zur 

individuellen Nutzung zur Verfügung stehen, eine tendenziell (medien-) konsumkritische 

Generation Y und eine Werbebranche, die fortwährend mit veralteten Strategien arbei-

tet.  

Die Generation Y, oder auch Millenials genannt, zeichnet sich zum einen durch ihr Auf-

wachsen im digitalen Zeitalter und dem Internet als ihr Hauptmedium aus. Sie sind die 

erste Generation, welche die digitalen Medien mehr nutzen als die klassischen. (vgl. 

Tanyel, Faruk/Stuart, Elnoraw, Griffin, Jan, 2013: 658f) Diese Digitalisierung verschafft ein 

höchst individuelles Nutzungsverhalten, da man sich, im Gegensatz zu früher, maßge-

schneiderten Inhalten zuwenden kann. Das Internet bietet eine Vielzahl an Kanälen, nicht 

nur auf Basis des Inhaltes, sondern auch der Art und Weise der Kommunikation. Möchte 

man sich also informieren kann man es sich aussuchen, ob man auf Blogs, Webseiten von 

Nachrichtenagenturen, Soziale Medien oder anderes zurückgreift. Längst ist es nicht mehr 

einfach, diese Zielgruppe zu erreichen. Die vorigen Generationen prägte eine beschauli-

che Anzahl an Medienangeboten, seien es Zeitschriften, wie die „Bravo“, oder TV-Sender, 

wie den ORF. (vgl. Ballhaus, 2006: 28) Man wusste, über welchen Kanal man beispielswei-

se eine/n Baby-BoomerIn oder eine Generation X abholen konnte. Das ist heute nicht 

mehr so. Vor allem für die Werbung ist es durch die Entwicklung schwierig, eine so vielfäl-

tige Gruppe, in sowohl ihrer Einstellung, als auch ihrem Nutzungsverhalten, zu erreichen.  

Zum anderen ist ein wesentliches Charakteristikum dieser Generation eine von Skandalen 

und Kritik geprägte Medienlandschaft. Laut einem veröffentlichten Artikel in der „Zeit 

Online“ schenkt lediglich ein Drittel der Deutschen Bevölkerung den Nachrichten noch 

Vertrauen. Dies gründet in der Annahme, die Zeitungen seien gelenkt, zu unabhängig und 
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einseitig berichtend. (vgl. Zeit Online, 2016)  Diese Grundhaltung gegenüber der Medien 

allgemein überträgt sich natürlich auch auf die Werbung.   

Das sind also die ersten beiden Faktoren, das „es sich aussuchen können“, aber auch die 

konsumkritische Einstellung, die mit dem generellen Misstrauen gegenüber der Medien 

einhergeht, welche dazu führen, dass sich Millenials immer mehr von der Werbung ab-

wenden.  

Den dritten Faktor bildet die Werbebranche und die Art, wie diese kommuniziert selbst. 

In Deutschland werden jährlich mehr als € 30 Mrd. in Werbung investiert, die schlussend-

lich jede/n nervt. (vgl. Heller, 2015)  

Ein Grund für diese Entwicklung ist die seit Jahrzehnten unveränderte klassische Wer-

bestrategie: senden, verführen, optimieren. Das mag im klassischen Zeitalter, mit weni-

gen Kommunikationskanälen noch relativ gut funktioniert haben, jedoch heute, mit dem 

Plus an digitalen Möglichkeiten und individuellen Zielgruppen ist dies kaum vorstellbar. 

Rund 3.000 ungewünschte Werbebotschaften erreichen uns tagtäglich und das auf allen 

zur Verfügung stehenden Kanälen. Eine 360° Penetration, die unweigerlich dazu führt, 

dass man sich davon abwendet, wenn man nur die Möglichkeit hat. (vgl. Internet World 

Business, 2015) An dieser Stelle muss angemerkt werden, dass natürlich auch der finanzi-

elle Aspekt eine erhebliche Rolle spielt, denn am Ende des Tages müssen die Zahlen 

stimmen, die Reichweiten nachgewiesen und das eingesetzte Budget gerechtfertigt wer-

den können. (vgl. Hanser, 2006: 40) Dennoch geht durch dieses Optimierungs- und Effizi-

enzdenken laut Heller der Nutzen und der Sinn hinter der Vermarktung verloren. Nämlich, 

dass einen die KundInnen kennen und begehrenswert finden. (vgl. Heller, 2015) Dieses 

Ur-Ziel der Werbung kann mit beschriebener Strategie wahrscheinlich nicht mehr erreicht 

werden. Die Zielgruppe wird die Marke eventuell kennen, doch eine positive Einstellung 

ihr gegenüber ist nicht zu erwarten, geschweige denn eine Begehrung. Dabei stellt sich 

die Frage: Was nützt es dann? 

Ein Umdenken dieser Strategie lässt sich wohl kaum vermeiden. Durch die Individualisie-

rung und die Unabhängigkeit der Zielgruppe wird es zunehmend relevanter mehr auf die 

Bedürfnisse und Wünsche dieser einzugehen. Sprich von einem permanenten Senden hin 

zu einem Einfühlen und Zuhören zu kommen. Von einem Verführen zu einem Unterstüt-



3 
 

zen und Helfen. Und von einer Optimierung zu einer Innovation. Internet und Smartpho-

ne bilden für die Generation Y längst nicht nur mehr ein Informations- und Kommunikati-

onstool. Vielmehr bietet es ihnen digitale Lösungen für verschiedenste Alltagsprobleme. 

(vgl. Heller, 2015) Als Beispiele gelten hier unterschiedlichste Apps, wie „quando“, eine 

Fortbewegungshilfe, welche für viele nicht mehr wegzudenken ist. Die Generation Y  mag 

in ihrer Charakteristik kritisch, unabhängig, moralisch und sparsam sein, sie streben den-

noch nach effizienten neuen Lösungen, die ihnen den Alltag erleichtern und sind offen für 

neue Technologien. (vgl. Tanyel, Faruk/Stuart, Elnoraw, Griffin, Jan, 2013:658f) Wenn 

man also den medialen Kontakt zwischen Marken und KonsumentInnen nicht verlieren 

will, scheint es vielversprechend seine Perspektiven zu wechseln. Und dabei die Aufmerk-

samkeit davon wegzulenken, der Zielgruppe etwas aufdringen zu wollen, was sie nicht 

braucht, sondern sich vielmehr Gedanken darüber zu machen, was ihnen nützen könnte. 

Dies beginnt beim Zuhören. Versucht man in einen Dialog mit seinen KundInnen zu tre-

ten, lassen sich auch Probleme dieser aufdecken, die man dann versuchen kann zu lösen. 

Hat man eine nützliche Hilfestellung gefunden, braucht es weniger an Verführungsleis-

tung, da gute Lösungen automatisch zu einer positiveren Einstellung gegenüber dem Sen-

der führen und sich darüber hinaus von selbst verbreiten. Anstatt altbewährte Methoden 

zu optimieren, Kanäle zu erweitern und Verführungstaktiken zu verbessern, könnte die 

Innovation ein neuer gewinnbringender Ansatz sein. (vgl. Heller, 2015) Ralf Heller be-

zeichnet diese Strategie als Useful Brand Experience (UBX) und stellt die Frage nach dem 

Ur-Ziel der Werbung neu. Es soll nicht mehr darum gehen, wie wir es schaffen, dass die 

Zielgruppe einen kennt und begehrenswert findet, sondern vielmehr um „Was können wir 

als Marke unserer Zielgruppe Gutes tun?“ (Heller, 2015) 

Diesem Ansatz soll sich diese Arbeit widmen. Ralf Hellers Theorie mag plausibel klingen. 

Doch ist sie die Lösung für das Erreichen der Generation Y? Es scheint, als ob noch nie 

eine Generation so kritisch und misstrauisch gegenüber verkaufsfördernder Kommunika-

tion eingestellt war. Zwar gab es noch nie zuvor so viele Möglichkeiten zu verführen, 

gleichzeitig aber ebenso viele Optionen sich der Verführung zu entziehen. Eine Mehrwert-

Funktion der Werbung scheint dabei als „Gegenschlag“ vielversprechend, kann sie jedoch 

eine Einstellungsänderung bewirken oder eine Generation dazu bringen ihre Adblocker zu 

deaktivieren? 
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2. Relevanz des Themas 

In erster Linie betrifft die Relevanz des Themas die Werbebranche selbst, da die Arbeit 

eine etwaige Revolution der Werbung für junge Menschen bearbeitet. Werbung ist als 

Teil der Kommunikation im öffentlichen Raum ein elementares Tool um Informationen an 

RezipientInnen zu vermitteln. Wer Werbung macht hat die Macht der Beeinflussung der 

Bevölkerung. Dies bringt Verantwortung mit sich, welche leicht in Profitgier umschlagen 

kann. Der Umstand, dass eine Generation Y kritischer ist und sich nicht mehr so einfach 

Dinge „verkaufen“ lässt, bietet die Chance eines Umdenkens und dabei neue und innova-

tive Strategien zu entwickeln. Ein Umdenken der Strategie und ein neuer Ansatz der Ver-

marktung könnten dazu führen, dass Werbung in Zukunft ein positiveres Image genießt 

und dadurch kein notwendiges Übel mehr darstellt. Diese Arbeit soll zur Innovation und 

Weiterentwicklung der klassischen und etablierten Werbestrategie beitragen und even-

tuelle, neue Wege aufzeigen, die nicht nur einfach die Zielgruppe erreichen, sondern dar-

über hinaus etwas „nützliches“ bewirken können.  

Doch auch aus gesellschaftskritischer Sicht kann die Arbeit dazu beitragen, dass das all-

gemeine Misstrauen gegenüber den Medien wieder abgebaut wird. Neue Strategien in 

der Kommunikation mit dieser Zielgruppe könnten hier zu einer Imagesteigerung führen. 

Und wenn eine Useful Brand Experience einen Lösungsansatz für eine positivere Einstel-

lung gegenüber dem Kommunikationstool Werbung bildet, kann dies zu Synergieeffekten 

in der Einstellung gegenüber den Medien allgemein führen und hier einen wichtigen Bei-

trag leisten.   

Einen letzten Punkt für die Relevanz der Thematik bildet die Kommunikationswissenschaft 

selbst. Der rezipientInnenorientierte Ansatz wird im Bereich der Kommunikation immer 

wieder vernachlässigt. Doch gerade in dieser Generation, die nach Individualität und 

Selbstkontrolle strebt, kann dies als ein basaler und wichtiger Weg angesehen werden, 

um eine Veränderung zu erwirken und gezielter auf diese wichtige Zielgruppe einzuge-

hen. Noch nie war es einer Generation so wichtig gefragt zu werden und selbst mitwirken 

zu können. Aus diesem Grund bietet sich die hier verwendete Methode am besten an, um 

gemeinsam mit der Zielgruppe eine neuen Ansatz der Kommunikation zu erarbeiten und 

entwickeln. Auf dieser Basis gibt diese Arbeit Aufschluss darüber, was eine Generation Y 
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zum Thema Werbung, im Rahmen der Kommunikation, zu sagen hat, was sie annimmt 

und was sie kritisiert.  

 

3. Von den klassischen zu den neuen Formen der Werbung 

Um ein besseres Verständnis dafür zu erlangen, wie Werbung zu ihrem heutigen Auftritt 

gelang, ist es notwendig einen kurzen Blick auf die Geschichte der Entstehung und Ent-

wicklung verkaufsfördernder Prozesse im Zusammenhang mit den gesellschaftlichen Ent-

wicklungen zu werfen.  

Die Herstellung und der Verkauf von Produkten, welche nicht mehr zur Deckung des Ei-

genbedarfs nötig waren, bilden den Ursprung der Werbung. Damals ging es in erster Linie 

darum, die Menschen über Produkte in Kenntnis zu setzen und die einzige Möglichkeit 

dies zu tun war zunächst über die menschliche Stimme. Diese gilt somit als die ursprüng-

lichste aller Werbeformen, welche den Weg zur heutigen Vielfalt ebnete. Im Laufe der 

Zeit entwickelten vor allem die Griechen und Ägypter weitere Formen, um ihre Waren zu 

vermarkten. Zu den frühen Formen zählten beispielsweise mit Keilschrift beschriftete Ta-

feln, welche vor den Verkaufsort gestellt wurden, um KundInnen anzulocken, antike Güte- 

und Herkunftszeichen oder Münzen. Auch die Kennzeichnung der hergestellten Waren 

mit dem Namen der Herstellerinnen wurde schnell als erfolgreiches Marketing-Tool er-

kannt. (vgl. Schweiger/Schrattenecker, 2009: 1)  

Das Mittelalter brachte einen Rückschritt in der Entwicklung der Werbung. Die Obrigkeit 

duldete Reklame lediglich für Produkte aus dem Inland oder für allgemeine Ausrufe, die 

der Sicherheit der Bevölkerung galten. Werbung für Güter aus dem Ausland war verbo-

ten. Im Mittelalter war es nur den oberen Schichten möglich, das Lesen zu lernen, wes-

halb diese Zeit auch als Aufschwung für die bildliche Kommunikation galt. Die HändlerIn-

nen stellten so sicher, dass ihre Werbung auch das „niedere Volk“ erreichte und somit ihr 

Verkauf angekurbelt wurde.  

Den ersten großen Aufschwung erreichte die Bedeutung von verkaufsfördernder Kom-

munikation allerdings mit dem Aufkommen der Ballungsräume und der Bildung von Städ-

ten im Spätmittelalter. Erste professionelle WerbemittlerInnen gelten als Vorreiter für die 
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heute gängigen und vielfältigen Berufsmöglichkeiten innerhalb der Branche. Einen weite-

ren Meilenstein in der Entwicklungsgeschichte bildet Gutenbergs Erfindung der bewegli-

chen Buchdruckletter. Dadurch konnten Reklameblätter erstmals massenweise im Volk 

verbreitet werden. Bis zum Anfang des 19. Jahrhunderts verhalf der Buchdruck im Rah-

men von Anzeigenblättern der Streuung von 

werblichen Botschaften, welche im Gegensatz zu 

den Anfängen der Werbung nunmehr darauf ab-

zielten über die bloße Erregung von Aufmerksam-

keit für Produkte hinaus zu reichen und zu infor-

mieren. Vielmehr war es nun möglich mittels de-

taillierten, ausgereiften und systematisierten Bot-

schaften potenzielle KundInnen von sich zu überzeugen.  

Die industrielle Revolution leitete schließlich eine neue Ära der Verkaufsförderung ein 

und gilt als die Geburtsstunde moderner Werbung. Den Schritt in dieses neue Zeitalter 

brachten nicht nur veränderte technische und wirtschaftliche Prozesse, auch die Gesell-

schaft unterlag mit Anfang des 19. Jahrhunderts einem Wandel. Eine Vielzahl an Erfin-

dungen, vor allem im Bereich der Technik, ermöglichte es, Produkte massenweise herzu-

stellen. Diese neuen Möglichkeiten führten unweigerlich zu einem Übermaß an Waren, 

die jedoch anfangs nur zögerlich von der Bevölkerung angenommen wurden, wodurch die 

ProduzentInnen sich gezwungen sahen, Maßnahmen zu ergreifen, um die geringe Nach-

frage zu steigern. (vgl. Schweiger/Schrattenecker, 2009: 2ff.) Vor allem der Aufschwung 

der Presse, der die Einführung der Pressefreiheit und die Liberalisierung des staatlichen 

Anzeigenwesens mit sich brachte, konnte sich hierbei zu Nutze gemacht werden. (vgl. 

Siegert/Brecheis, 2010: 71) Der Verkauf von Anzeigen in Zeitungen wurde also schnell als 

Win-Win-Situation erkannt und sowohl von den ZeitungsinhaberInnen als wichtige zusätz-

liche Erlösquelle, als auch von Werbetreibenden zur Bekanntmachung der Produkte, zu-

nehmend genutzt. Abbildung 1 zeigt einige Beispiele von ersten Formen der Anzeigen-

werbung. Wichtig war zu dieser Zeit die Inserate mithilfe von auffälligen Rahmen best-

möglich vom sonstigen Inhalt der Zeitung hervorzuheben.  Während dieser neu gewon-

nen Hochblüte der Werbebranche entwickelten sich nach und nach neue Techniken der 

werbewirksamen Anzeigengestaltung, welche durch die Erfindung des Siebdrucks Mitte 

Abbildung 1: div.  Zeitungsanzeigen (Cronau, 
1887: 74f.) 
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des 19. Jahrhunderts, sowie später des Offset-Drucks unterstützt wurde. Der Bedarf an 

werblicher Kommunikation brachte während dieses revolutionären Zeitalters auch neue 

Formen hervor. So etablierte sich das klassische Plakat schnell als beliebtes Werbemittel 

für HändlerInnen und die Erfindung der Litfaßsäule (Abbildung 2) trug ihres zur Verbrei-

tung dieser bei. (vgl. Schweiger/Schrattenecker, 2009: 2ff.) In diesem Rahmen wurde 

auch erstmals Kritik an der wachsenden Entwicklung 

werblicher Kommunikation laut. So sah unter ande-

rem Karl Marx die Ökonomisierung und Kommerziali-

sierung der Medien als problematisch an, andere 

Stimmen verurteilten die Verunstaltung der Straßen 

durch die zunehmende Anzahl an Litfaßsäulen und 

deren Plakatierung. Werbeschaffende fanden damals 

noch durch Zufall zu ihrer Berufung, eine Ausbildung 

dafür gab es nicht. Viele KünstlerInnen entdeckten die 

Werbung als ihr Sprungbrett zu Ruhm und Erfolg. So 

auch Henri de Toulouse-Lautrec, der 1891 mit seinem 

Plakat für das Pariser Moulin Rouge (Abbildung 3) in 

die Geschichte einging. (vgl. Siegert/Brecheis, 2010: 

71f. und Schweiger/Schrattenecker, 2009: 4) Doch nicht 

nur das hielt die Qualität der Werbung auf hohem Niveau. 

Durch die künstlerische Ausrichtung der Branche ging es 

den Schaffenden KünstlerInnen in erster Linie nicht um die 

Ziele der ProduzentInnen und VertreiberInnen, sondern 

vordergründig um die gute Idee. „Blieb eine Idee aus, wur-

de auch auf Werbung verzichtet, ebenso wie umgekehrt 

nur dann geworben wurde, wenn eine Idee Erfolg zu ver-

sprechen schien.“ (Haas, 1995: 801, zit. nach Sie-

gert/Brecheis, 2010: 72)  

                                                           
1      Haas, Stefan (1995): Psychologen, Künstler, Ökonomen. Das Selbstverständnis der Werbetreibenden 
zwischen Fin de siècle und Nachkriegszeit. In: Borscheid, Peter/Wischermann, Clemens (Hg.): Bilderwelt des 
Alltags. Werbung in der Konsumgesellschaft des 19. und 20. Jahrhunderts. Stuttgart. 78-89. 

Abbildung 2: Moulin Rouge Sujet von 
Henri de Toulouse-Lautrec (metmuse-
um.org, 2016) 

Abbildung 3: Plakatsäule (Cronau, 
1887: 22) 
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Die Anfänge des 20. Jahrhunderts brachten einen erneuten Umschwung und führten den 

Werbeprozess weg von der künstlerischen Ästhetik hin zum systematisierten Werbeplan, 

welcher auch die Heterogenität des Berufsfeldes verringerte. Die zunehmende Ökonomi-

sierung des Fachs verdrängte die KünstlerInnen bis zum Ende des Ersten Weltkrieges zur 

Gänze aus der Profession und brachte die Gebrauchsgrafik stetig auf den Vormarsch. Die 

Etablierung von Werbung als Selbstverständlichkeit ließ immer weniger Raum für eine 

öffentliche Bewunderung aufgrund künstlerischer Höchstleistungen, sondern setzte nun-

mehr auf psychologische Mittel der Überzeugung. Dieser Stil hielt sich über mehrere Jah-

re, sah sich aber mit Ende der 30er Jahre mit einem neuen Problem konfrontiert. Die 

Wirtschaftskrise 1929 stand im Zeichen einer Orientierungslosigkeit der Bevölkerung und 

führte schlussendlich zu einem düsteren Kapitel der Werbegeschichte. Mit dem Ein-

marsch des Nationalsozialismus folgte eine Gleichschaltung und Übernahme der Werbe-

wirtschaft im europäischen Raum. Die Einführung des Gesetzes über die Wirtschaftswer-

bung 1933 brachte eine drastische Verringerung der Vielfalt an Werbeformaten und –

vertreiberInnen. Unter der Kontrolle des Ministeriums folgte die Propaganda nunmehr 

einer einzigen Weltanschauung und Ideologie und erreichte dabei ein bislang unbekann-

tes Ausmaß. (vgl. Siegert/Brecheis, 2010: 72ff. und Ingenkamp, 1996: 239f.)  

Das Ende des Zweiten Weltkrieges brachte auch für die Werbebranche Konsequenzen mit 

sich. So fielen die Gestaltung und das Management der Branche zunächst in die Hände 

der AmerikanerInnen und EngländerInnen und hielt sich anfangs bewusst sachlich, um 

sich von den Ausschmückungen und der persuasiven Stärke der nationalsozialistischen 

Propaganda abzusetzen. Zusätzlich waren die Nachkriegsjahre von einem generellen 

Mangel an Gütern geprägt, weshalb ein Wettbewerb mit KonkurrentInnen nicht von Nö-

ten war. Dies änderte sich allerdings bald wieder. Nachdem der Wiederaufbau abge-

schlossen und die Menschen ihre Grundbedürfnisse decken konnten, kam es zu einem 

Aufschwung der Relevanz an hochwertigen Gütern und die Werbung erlebte erneut eine 

Hochblüte. Besonders beliebt zu dieser Zeit wurde die Schaffung einer Heile-Welt-Idylle, 

welche von den dunklen Zeiten, die man hinter sich brachte, ablenken sollte. Erstmals 

ging es nicht einfach nur mehr darum aufzufallen und sich durch die Gestaltung eines Su-

jets von der Konkurrenz abzuheben, vielmehr entdeckte die Werbebranche in den späten 

50er Jahren den Zusatznutzen für sich. Image und Marke spielten dabei eine immer grö-
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ßere Rolle. Ebenfalls neu waren Hörfunk und Fernsehen als Werbeträger, woraus sich 

neue Potenziale in der Gestaltung und Verbreitung von Werbung schöpfen ließen.  

Im Rahmen der gesellschaftlichen Umbrüche und der zunehmenden Marktsättigung in 

den 60er Jahren wurde auch die Kritik an der Werbung wieder laut. Zunächst erhoben 

Philosophen, wie Adorno oder Horkheimer ihre Stimmen und warfen der Werbung unter-

schwellige Persuasion, sowie die „Reduzierung des Menschen auf ökonomisch relevante 

Aspekte und die Produktion falscher Bedürfnisse“ (Siegert/Brecheis, 2010: 76) vor. Die 

intellektuelle Werbekritik traf auf Zuspruch - auch die christliche Kirche übte Kritik indem 

sie die Branche beschuldigte zum Materialismus, Konsumdenken und zur Maßlosigkeit 

anzuregen. Dies führte zu einem massiven Imageverlust und machte Werbung bis in die 

80er unpopulär. Gleichzeitig führten aber der Fortschritt der Industrie und die zuneh-

mende Produktion von Luxusgütern zu einer steigenden Verkaufsorientierung, was erste 

Ansätze der Markt- und Werbeforschung zur gezielten Einsetzung von verkaufsfördern-

den Prozessen und eine Vertiefung der Professionalität des Berufsfeldes nach sich zog. 

Immer wichtiger im Rahmen dieser Entwicklungen wurde die sogenannte Jugendkultur. 

Lebensstil, Werte und die Ansichten der Jugendlichen traten in den Vordergrund der Ori-

entierung der Werbebotschaften. Zunehmend gewann die Fotografie an Bedeutung, die 

Internationalisierung der Werbung stieg an und Kampagnen aus dieser Zeit versuchten 

Selbstbestimmtheit, neue Körperlichkeit und ökologisches Bewusstsein zu vermitteln. 

(vgl. Siegert/Brecheis, 2010: 74ff.)  

In den 70er Jahren führten Anschläge und hohe Arbeitslosenzahlen zu einer enormen 

Verunsicherung in der Gesellschaft, welche diese mit einer Steigerung der Konsumorien-

tierung kompensierte. Die Werbung griff die Thematik in ihre Gestaltung auf und insze-

nierte nun mehr Kultur- und Abenteuerwelten, die der zunehmend komplexer werdenden 

Welt gegenüberstanden. Ein beliebtes Stilmittel zu dieser Zeit bildete der Einsatz von ero-

tischen Sujets, die vor allem im boomenden Zeitschriftenmarkt eingesetzt wurden. Damit 

einhergehend wurden allerdings auch erstmals Sexismusvorwürfe im Rahmen der Frau-

enbewegung 1968 laut. Einen weiteren wichtigen Schritt in der Entwicklung der Werbe-

geschichte Europas stellt die Gründung des Deutschen Werberates 1972 dar, welcher 

dem angeschlagenen Image der Branche entgegenwirken sollte und als Institution der 

freiwilligen Selbstkontrolle wirkte.  
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Auch in den 80er Jahren war die Gesellschaft weiterhin mit Krisen konfrontiert. Vor allem 

der Super-GAU in Tschernobyl führte erstmals zu einem Misstrauen gegenüber der Tech-

nik und brachte zunehmend ökologisches Bewusstsein, sowie eine Marken ablehnende 

„No Name“-Bewegung innerhalb der Gesellschaft hervor. Die Werbung konzentrierte sich 

zu dieser Zeit vordergründig auf die Bearbeitung unterschiedlicher sozialer Milieus und 

Lebensstile und versuchte so neue Zielgruppen zu erreichen, wie beispielsweise die Yup-

pies (Young Urban Professionals), welche als besonders kauf- und konsumfreudig galt. 

Diese Taktik verhalf der Branche zu erneutem Aufschwung. Die Einführung von Werbe-

preis-Auszeichnungen, wie zum Beispiel die Cannes-Rolle, sowie der Trend zu kleineren 

inhabergeführten Unternehmen, im Gegensatz zu den bisher bestehenden Netzwerka-

genturen, führte auch zu einer Qualitätssteigerung in der Gestaltung. Die frühere Technik 

der Hervorhebung funktionaler Produkteigenschaften wurde von der ästhetischen Insze-

nierung von Lebensstilen abgelöst und auch auf neuen Kanälen, wie im werbefinanzierten 

Hörfunk, oder Below-the-Line, präsentiert. (vgl. Siegert/Brecheis, 2010:  77ff.)  

Die 90er prägten zweierlei Phänomene. Zum einen führte die zunehmende Flut an Infor-

mationen zu einem Konkurrenzkampf der Aufmerksamkeit und zum anderen brachte eine 

sich aus den 80ern entwickelte Multioptionsgesellschaft hybride, unberechenbare Verhal-

tensweisen zum Vorschein. Lebensstile, die bisher nicht vereinbar waren galten nun als 

angesagt. So ist es nicht mehr blamabel seinen Porsche vor dem Hofer zu Parken, um dort 

einzukaufen. Aufgrund dieser Verhaltensänderung sah sich auch die Werbebranche zu 

einer neuen Taktik gezwungen und etablierte eine Unique Communication Proposition, 

welche zum Ziel hatte die Marke von dem Produkt zu lösen und sie stattdessen mit Wer-

ten und Lebenseinstellungen aufzuladen. Diese Vorgehensweise war auch dahingehend 

von Nöten, als dass sich die bestehenden Produkte immer mehr anglichen und in ihrer 

Funktionalität nicht mehr zu unterscheiden waren und wurde „dadurch verstärkt, dass 

eine durch Wissenschaft und Technik entzauberte Welt auf der Suche nach einem Gegen-

pol die Konsumwelt selbst als Schauplatz einer Wiederverzauberung entdeckt hat.“ (Sie-

gert/Brecheis, 2010: 82) (vgl. Michael, 1993: .410) Weitere Methoden, um in den 90ern 

Aufmerksamkeit zu erregen, stellte zum einen die Schockwerbung dar, welche mittels 

skandalöser Motive versuchte, eine ungeschminkte Realität darzustellen und somit die 

Moralvorstellungen in Frage stellte. Zum anderen etablierten sich zunehmend Kooperati-
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onen von Unternehmen, welche dieselben Ziele verfolgten oder zumindest dieselbe Ziel-

gruppe zu erreichen versuchten.  

Das ausgehende 20. Jahrhundert gilt auch als der Zeitraum in dem sich die Werbung als 

Selbstverständlichkeit in den Alltag der Bevölkerung einbettete. Auch das Wissen über 

Werbung stieg. So lernen Jugendliche bereits früh, dass Werbung die Wirklichkeit nicht 

erfüllen kann, sondern vielmehr Märchen über Versprechungen erzählt. Werbung und die 

Medien generell haben zunehmend mit Parodien und Akzeptanzproblemen zu kämpfen, 

dies setzt sich auch im 21. Jahrhundert fort. (vgl. Siegert/Brecheis, 2010: 81ff.) Auch heu-

te ist Werbung eng mit den gesellschaftlichen Entwicklungen verknüpft und versucht, 

Einstellungen, Werte und Lebensstile der Menschheit in ihrem Werbeprozess aufzugrei-

fen, wobei sie diese gleichzeitig prägt. Zurstiege beschreibt das Fungieren der Werbung 

heute wie folgt: 

„Die Werbung verkündet die Verbesserung des bereits Optimalen; sie produ-

ziert und verherrlicht damit den Fortschritt als Ideologie; sie vermag wie kaum 

eine andere Kommunikationsform Widersprüchliches zu versöhnen; sie nervt, 

informiert, unterhält, motiviert und plagiiert, sie verhält sich in kultureller Hin-

sicht parasitär und produktiv zugleich, greift immer wieder die großen Fragen 

unserer Zeit auf und vertagt deren Beantwortung ebenso wie die endgültige 

Befriedigung unserer Bedürfnisse stets bis auf Weiteres.“  

(Zurstiege, 2005: 178) 

Zu diesem Bewusstsein und der damit einhergehenden Konsumentensouveränität hinzu 

kommt der Überfluss an Maßnahmen und Kanälen der Verbreitung. Darauf soll in den 

folgenden Kapiteln näher eingegangen werden.  

 

3.1. Werbung und Gesellschaft 

Ob nun die Werbung von den gesellschaftlichen Entwicklungen beeinflusst wird oder um-

gekehrt, lässt sich nicht beantworten. Wie bereits Kapitel 3 zeigte, lassen sich Werbung 

und Gesellschaft nicht trennen, vielmehr beeinflussen sie sich gegenseitig. Dies sieht man 

auch in der Geschichte der Werbung. Jedes Mal, wenn sich Taktik, Gestaltung oder Ver-
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breitung von Botschaften änderte, ging dies einher mit einem Gesellschaftswandel. Ähn-

lich wie bei anderen Medien, bildet die Werbung einen Spiegel der Gesellschaft. (vgl. De-

gen, 1995: 139f.) Viele im Alltag durch eine Selbstverständlichkeit verschwimmende Er-

wartungen und Bedürfnisse kommen in der Werbung zum Vorschein und sind dort abge-

bildet. Werbeforschung ist heutzutage einer der wichtigsten Parts innerhalb der Professi-

on dieser Branche, weshalb die Ergründung der Einstellungen, Werte und Ansichten der 

Gesellschaft stark ausgeprägt ist und sich als ebenso aufschlussreich für die Sozialfor-

schung darstellt. (vgl. Zurstiege, 2005: 10f.) Dennoch sieht sich die Werbung häufig im 

Zentrum gesellschaftlicher Kritik. Die Weckung neuer und materialistischer Bedürfnisse, 

konsumorientiertes Denken und sogar Habgier sind Vorwürfe, denen sich die Branche 

stellen muss. (vgl. Schweiger/Schrattenecker, 2006: 385) Dass Werbung allerdings wirkt, 

darüber sind sich sowohl Kritiker, als auch Befürworter der Verkaufsförderung einig. „Für 

die Kritiker besteht kein Zweifel daran, dass die Werbung die Jugend verdirbt, die Alten 

für dumm verkauft, den Einsamen ein falscher Freund ist und im Gesamt einen ebenso 

umfassenden wie mächtigen Verblendungszusammenhang darstellt.“ (Zurstiege, 2005: 

11) Auch im Rahmen der Consumer Culture wird der Werbung eine Manipulation der 

menschlichen Bedürfnisse zugesprochen. (vgl. Ingenkamp, 1996, 145) Besonders das Po-

tenzial der Beeinflussung der Gesellschaft ist ein stetiger Begleiter der Kritik, weshalb der 

Begriff hier näher erläutert werden soll. In der persuasiven Kommunikation meint Mani-

pulation die unbewusste Beeinflussung und liegt nur dann vor, wenn der Prozess weder 

bewusst noch willentlich kontrolliert werden kann. Werbung manipuliert also nicht da-

hingehend, als dass ihre Reize automatisch eine bestimmte Handlung hervorrufen, son-

dern setzt vielmehr gedankliche Anstöße ins Unterbewusste, welche in die bewussten 

Entscheidungen des Menschen einfließen. Tritt dieser Vorgang ins Bewusstsein der Ziel-

person schwenken die Absichten der Botschaft ins Gegenteil um und es kommt zur Reak-

tanz. Der sogenannte Boomerangeffekt beschreibt diesen Prozess des Widerstandes ge-

gen offensichtlich manipulierte Verhaltens- und Einstellungssteuerung und zeigt, dass 

hier, gegensätzlich des gewünschten Zieles, eine Ablehnung gegenüber der Botschaft - bis 

hin zum Sender - eintreten kann. Eine weitere Einschränkung im Rahmen der Manipulati-

on durch Werbung bildet der Umstand der selektiven Wahrnehmung. Aufgrund der Fülle 

an Informationen und Reizen, die die Zielgruppe tagtäglich erreichen, kann nicht mehr 

sichergestellt werden, ob die gewünschte Werbebotschaft wahrgenommen wird. Ein zu-
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sätzliches Problem der manipulativen Kommunikation schafft die Werbebranche sich 

selbst. Dadurch, dass der Versuch der Manipulation gleichermaßen von jedem Sender 

eingesetzt wird, entsteht ein Konkurrenzkampf um die Aufmerksamkeit und den Wir-

kungseinfluss auf den/die KonsumentIn. Dies führt zu einer Kompensation ihrer Wirkung 

und einem Unmut in der Zielgruppe. (vgl. Schweiger/Schrattenecker, 2009: 386ff.) Eng 

verknüpft ist die Thematik der Manipulation auch mit Vertrauen und Glaubwürdigkeit. 

Grundsätzlich sinkt das Vertrauen in die Medien generell seit geraumer Zeit immer mehr. 

Zwischenfälle wie erfundene Geschichten, unglaubwürdige Quellen, aber auch sich als 

politischer, beziehungsweise wirtschaftlicher Spielball bei Wahlkämpfen oder in Krisen 

einsetzen zu lassen schadeten dem Image der Medien enorm. (vgl. Dernbach, 2005:  139 

und 147) „Journalismus, schon immer idealtypisch verknüpft mit Werten wie Unabhän-

gigkeit und Objektivität, wird zunehmend belastet durch die ökonomische und die publi-

zistische Krise der Massenmedien.“ (Dernbach, 2005: 147) Dieses Phänomen des generel-

len Misstrauens gegenüber den Medien lässt sich somit auch auf die Werbung übertra-

gen, da sie, um Erfolg zu haben, nur in Abhängigkeit von der Glaubwürdigkeit der Medien 

fungieren kann. (vgl. Siegert/Brecheis, 2010: 56) Betrachtet man die Entwicklung der 

Glaubwürdigkeit anhand von Studien, erkennt man einen klaren Abwärtstrend. Lag das 

Vertrauen in Werbung in Tageszeitungen laut einer Umfrage des Institutes TNS Emnid für 

Medienforschung des Bayerischen Rundfunks in Deutschland 2002 noch bei 68%, (vgl. 

TNS-Emnid-Institut GmbH & Co KG, 2002: 28) so halten laut der Nielsen Studie 2015 nur 

mehr 61% der Deutschen Zeitungsanzeigen für glaubwürdig. (vgl. nielsen.com, 2015) Ein 

weiterer Begriff der an dieser Stelle angeführt werden muss ist die Konsumentensouve-

ränität. Demnach soll jede/r VerbraucherIn in der Lage sein, selbst zu entscheiden, ob 

er/sie ein Angebot oder eine Dienstleistung annimmt oder nicht. Dies setze voraus, dass 

eine bereits weiter oben beschriebene Manipulation der Menschen nicht möglich wäre 

und VerbraucherInnen stets willentlich kontrollierbar handeln könnten. Dabei werden 

bereits die Grenzen der Ideologie der souveränen KonsumentInnen dargelegt. Ein Ver-

such diesem Phänomen entgegenzusteuern wurde im Rahmen der Verbraucherpolitik 

unternommen. Entstanden aus der Konsumerismus-Bewegung in den 60er Jahren, zielt 

die Verbraucherpolitik darauf ab die Konsumgesellschaft in Frage zu stellen und mittels 

staatlichen Ordnungsmaßnahmen Macht und Recht zwischen VerbraucherInnen und An-

bieterInnen anzugleichen. Institutionen wie der Stiftung Warentest oder der Verein für 
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Konsumentenformation setzen sich für Information, Schutz und Bildung von Konsumen-

tInnen ein und sollen so zu einer erhöhten Konsumentensouveränität führen. (vgl. 

Schweiger/Schrattenecker, 2009: 390f.) Betrachtet man nun den Einfluss der Werbung 

auf die Gesellschaft aus wirtschaftlicher Sicht, so muss zunächst festgehalten werden, 

dass sich die meisten Medien zunehmend über die Einnahmen dieser finanzieren. Ein 

notwendiges Übel also, denn sie fungiert als unvermeidliche Prämisse für redaktionelle 

Souveränität. (vgl. Siegert/Brecheis, 2010: 56) Werbung sieht sich heute mit einer Vielzahl 

an Herausforderungen konfrontiert, worunter die meisten davon im gesamtgesellschaftli-

chen Kontext entstanden sind. Die im Rahmen dieser Arbeit relevanteste Schwierigkeit 

bildet das zunehmende Bedürfnis der Bevölkerung nach Individualisierung und Erlebnis-

orientierung. Für die Werbebranche bildet die steigende Suche nach Erlebnissen und dem 

Sinn einen gewissen Inszenierungsdruck. Dieser Druck wird zusätzlich verstärkt durch die 

immer knapper werdende Aufmerksamkeitsspanne, die aufgrund der Vielzahl an Angebo-

ten und dem Konkurrenzkampf um Aufmerksamkeit innerhalb der Branche zunehmend 

sinkt. Zusätzlich ähneln sich Produkte nicht nur in Qualität und Funktion immer mehr, 

sondern auch im Design. Eine Studie in den USA zeigt den hohen Stellenwert erlebnisbe-

tonter Werbung indem sie einen Zusammenhang zwischen dem Werbeinhalt und den 

Verkäufen von unterschiedlichen, aber alltäglichen Produkten untersuchten. Dabei stell-

ten sie fest, dass ein emotionaler bzw. erlebnisbetonter Spot signifikant zu mehr Verkäu-

fen des Produktes führt. (vgl. Kroeber-Riel/Esch, 2015: 111f.) Umso wichtiger scheint es, 

diese Sinn- und Erlebnissuche innerhalb der Werbemaßnahme aufzugreifen und in Ver-

bindung mit der Marke, besser als die anderen, zu inszenieren. Das Kennen und Schaffen 

von Lebensstil-Konzepten mit Vorbildcharakter spielt dabei eine relevante Rolle, da dies 

ermöglicht seine Zielgruppe gezielter anzusprechen und abzuholen. (vgl. Ingenkamp, 

1996: 146) Vor allem die Marke spielt dabei eine erhebliche Rolle. Längst gilt sie nicht 

mehr als nur der Name, der auf dem Produkt steht, sondern als Orientierungshilfe und 

Vorbild und zeichnet sich zudem als image- und charakterstark aus. Entscheidend ist, dass 

sich Menschen mit starken Marken, wie beispielsweise Apple, identifizieren können und 

somit nachhaltig für Sympathien sorgen. (vgl. Esch, 2014: 69f.) Als letzter Punkt sei noch 

die notwendige Differenzierung der Werbeangebote genannt. Im Kampf um die Aufmerk-

samkeit der KonsumentInnnen ist die Branche stets um andere, neue Werbeformen und 

Gestaltungsmöglichkeiten bemüht. Um die Zielgruppe zu erreichen werden alle erfolgver-
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sprechenden Register gezogen, die aber letztendlich, wie bereits beschrieben, nur mäßig 

auf Zustimmung stoßen. (vgl. Siegert/Brecheis, 2010: 93ff.) Werbung ist also ständig ge-

zwungen sich wirtschaftlichen, technischen, vor allem aber gesellschaftlichen Änderungen 

schnellstmöglich anzupassen und stets auf der Hut nach neuen Methoden und Formen zu 

sein.  

 

3.2 Online-Werbung und die BigData-Revolution 

Da die im Rahmen dieser Arbeit vordergründig behandelte Theorie der Useful Brand Ex-

perience hauptsächlich viral verbreitet wird, soll an dieser Stelle näher auf den Bereich 

der Online-Werbung und die damit verknüpfte Verwendung von NutzerInnendaten zur 

maßgeschneiderten Bewerbung der Zielgruppe eingegangen werden. Seit dem Beginn des 

21. Jahrhunderts etablierte sich die Online-Werbung sukzessive, wobei das Aufkommen 

des Webs 2.0 eine neue Ära der Werbung einläutete. Dadurch entstanden ungeahnte 

neue Formen der Gestaltung, die im Gegenzug zur klassischen Werbung, eine Vielzahl an 

Möglichkeiten mit sich brachten. Hinzu kam auch eine noch nie zuvor dagewesene Aktivi-

tät seitens der KonsumentInnen. Durch die Interaktivität des Netzes war es NutzerInnen 

plötzlich nicht nur möglich Feedback auf die gesendeten Inhalte zu geben, sondern selbst 

welche zu produzieren. Dies änderte die Beziehung zwischen AnbieterInnen und Konsu-

mentInnen drastisch. Die sogenannte ProdUser-Beziehung gilt als erheblich offener, 

wenngleich sie auch nicht völlig aufgelöst wird. Eine zusätzliche Herausforderung bildet 

für die Branche das vermehrte Aufkommen von Sozialen Netzwerken. Dadurch war es der 

Zielgruppe zusätzlich zu ihrer Möglichkeit auf Inhalte zu reagieren möglich, sich innerhalb 

der Community auszutauschen und der Terminus des Word-of-Mouth erreichte eine neue 

Bedeutung. (vgl. Siegert/Brecheis, 2010: 85f.) Dieses Potential der viralen Mundpropa-

ganda mag zunächst als ein aussichtsreiches Tool für das Marketing erscheinen und sollte 

Ansporn und Druck genug sein, die Qualität werblicher Inhalte im Online-Bereich hoch zu 

halten. Die in Deutschland durchgeführte JIM-Studie untersucht den Umgang und die Ein-

stellung Jugendlicher gegenüber Medien. Sie zeigte, dass 73% der Jugendlichen in 

Deutschland täglich das Internet nutzen, 81% das Smartphone. Über den Tag gesehen 

liegt die durchschnittliche Online-Nutzungsdauer 2013 bei 179 Minuten pro Tag. Im Ver-
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gleich zum Vorjahr lässt sich eine rasante Steigung von +48 Minuten feststellen. Zusätzlich 

geben 89% an, dass ihnen die Nutzung des Internets wichtig ist, wohingegen das Lesen 

von Tageszeitung nur bei 30% der Mädchen und 36% der Jungen von Relevanz ist. (vgl. 

Medienpädagogischer Forschungsverbund Südwest, 2013: 11, 13, 29) Dies zeigt einmal 

mehr die hohe Relevanz und das große Potenzial des Webs 2.0. Für Jugendliche bildet das 

Internet ein multimodales Angebot, das Informationen, Unterhaltung, vor allem aber 

Kommunikationsräume bietet, in denen man sich selbst beteiligen und darstellen kann. 

Da diese Generation der Digital Natives mit Internet und neuen Technologien aufgewach-

sen ist, gelten sie als Selbstverständlichkeit und sind in das persönliche Kommunikations-

repertoire von klein auf integriert. (vgl. Großegger, 2013: 1f.) Viele Unternehmen haben 

das bereits erkannt und stellen die Digitalisierung hoch auf ihre Agenda. Doch auch wenn 

bereits 90% der Markenunternehmen der Digitalisierung eine strategische Bedeutung 

zuschreiben, so können laut absatzwirtschaft.de lediglich 11% von ihnen bereits eine Digi-

talstrategie vorweisen. Also größte Schwierigkeiten werden dabei die hohe Geschwindig-

keit der Veränderung des Konsumverhaltens und des Marketings gesehen und ein Mangel 

an Digitalexperten. (vgl. Ngo, 2015) Dies führt dazu, dass Onlinewerbung nicht nur jeden 

nervt, da sie mit unumgänglicher Vielfalt über alle möglichen Kanäle gestreut wird, son-

dern durch die damit zusammenhängende Zunahme an Installierungen von Adblockern 

die Werbepreise Online nicht mehr gerechtfertigt werden können und somit auch die 

Qualität und Kreativität der Schaltungen darunter leidet. (vgl. Schütz, 2015 und Zeid-

ler/Brüggemann, 2014: 249) „Mehr und vor allem mehr schlecht gemachte, für den Ein-

zelnen uninteressante Werbung empfindet der Kunde als störend und wird versuchen sie 

auszublenden.“ (Zeidler/Brüggemann, 2014: 249) Till Faida, Geschäftsführer der Eyeo 

GmbH sieht ein großes Problem in der Aufdringlichkeit der digitalen Werbung darin, dass 

sie an den Bedürfnissen und Wünschen der BenutzerInnen vorbeigeht. (vgl. Eisenbrand, 

2016 (1): 48) Zusätzlich stellen Adblocker eine große Herausforderung für digitale Kom-

munikationsstrategien dar, da sie mit einem Fall der Preise von Online-Inseraten einher-

gehen und immer beliebter werden. Vom Jahr 2014 auf 2015 stieg die Zahl der Adblocker-

Installationen um 41%. (vgl. Eisenbrand, 2016 (1): 48) Immer mehr Unternehmen setzen, 

um dem entgegenzuwirken auf Ad Defender, also auf Verteidigungsprogramme, welche 

die Adblocker blockieren. Dies führt zu einem zunehmenden Kampf zwischen beiden Seite 

und dem beidseitigen Versuch das eine Programm stärker zu machen als das andere, was 
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nicht nur mit enormen Kosten verbunden ist. Eine andere Möglichkeit dem entgegenzu-

wirken wäre, UserInnen, die einen Adblocker installiert haben für die Nutzung des Con-

tents zu blockieren. Dieses Vorgehen betreibt die Nachrichtenseite Bild.de bereits seit 

mehreren Jahren, musste dies allerdings mit einem Reichweitenrückgang bezahlen. (vgl. 

Vorkötter, 2015 und Eisenbrand, 2016 (1): 51) Eine weitere wichtige Thematik im Rahmen 

der Onlinewerbung bildet das BigData-Management. Cookies und Daten, verkauft von 

Facebook, Google und Co., schaffen die Möglichkeit für Unternehmen ihre Inhalte gezielt 

an potenzielle KundInnen weiterzugeben. Personalisierte Werbung richtet sich an die 

Wünsche, Bedürfnisse und Interessen der individuellen KonsumentInnen und versucht 

diese persönlich anzusprechen. So können beispielsweise Werbeinhalte auf die Inhalte 

der aufgerufenen Website oder auf die Angaben bei den Login-Daten (Alter, Geschlecht, 

etc.) abgestimmt sein. Meist bezieht sie sich allerdings nicht punktuell auf die Bedürfnisse 

und Interessen, sondern versucht bestimmte Verhaltensmuster herauszufiltern, um Hin-

weise auf den Erfolg gewisser Produkte zu erhalten. (vgl. Zeidler/Brüggemann, 2014: 249) 

Der Umstand, dass KonsumentInnen permanent mit Anzeigen zu ihren Google-

Recherchen konfrontiert werden, mag die Verkaufszahlen steigern – Personalisierung 

führt laut Ariker et. al. zu einer Verkaufssteigerung von bis zu 10% - kann aber auch für 

Unmut in der Zielgruppe sorgen. (vgl. Ariker et. al., 2015) Vor allem soziale Netzwerke 

fungieren als Datensammler für die Konzerne dieser Welt, da sie in der Lage sind „aussa-

gekräftige Modelle über den gegenwärtigen Status und die künftige Entwicklung von sozi-

alen Gruppen und Gesellschaften“ zu geben. (Reichert, 2014: 38) Als Aggregatoren von 

Trends und Stimmungen helfen sie die Welt der KonsumentInnen zu ergründen und de-

ren Daten an unterschiedlichste Unternehmen und Branchen zu verkaufen. Dennoch gel-

ten ihrer Ergebnisse lediglich als faktische Gegebenheit und lassen soziale Motive und 

Kontexte außer Acht. (vgl. Reichert, 2014: 38) Ein weiteres Problem bildet sich darin, dass 

die NutzerInnen durch diese Strategie gläsern werden und sich dessen bewusst sind. 

Durch das permanente Erheben, Speichern und Analysieren ihrer Daten tritt bei den Kon-

sumentInnen ein zunehmendes Unbehagen und ein Gefühl der Überwachung auf, was 

sich negativ auf das Image der Unternehmen auswirkt. Auch das Bundesverfassungsge-

richt spricht laut Zeidler/Brüggemann bezüglich der diffusen Bedrohung und Verunsiche-

rung der NutzerInnen von datenschutzrechtlichen Bedenken – eine gesetzliche Veranke-

rung zum Schutz der UserInnen gibt es aber nicht. Weitere Besorgnisse schüren sich im 
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Nicht-Wissen, was mit den gesammelten tatsächlich geschieht und in einer potenziellen 

Einschränkung der Verhaltensfreiheit aufgrund der Verunsicherung bei Aktivitäten im 

Netz. Dies führt unweigerlich zu einem allgemeinen Misstrauen gegenüber der digitalen 

Personalisierung, welches sich durch Ablehnung und der Provokation von Gegenreaktio-

nen bemerkbar macht. (vgl. Zeidler/Brüggemann, 2014: 249)  

Zusammenfassend kann von einer Ausschöpfung des Potenzials der Onlinewerbung nicht 

ansatzweise gesprochen werden. Im Gegenteil ist sie in der Praxis nur mäßig in der Lage, 

ihre Zielgruppe zu erreichen und stößt größtenteils auf Ablehnung. Wird sie allerdings 

richtig gemacht und hält sie sich an gewisse Regeln, bietet digitale Kommunikation enor-

me Möglichkeiten sowohl für AnbieterInnen, als auch KonsumentInnen. Schütz entwickel-

te hierfür die 10 Gebote der Onlinewerbung, welche zum Abschluss dieses Kapitels hier 

angeführt werden sollen:  

 „Du sollst dich an Preislisten und Absprachen halten und deine Geschäftspartner 

anständig bezahlen 

 Du sollst nur Online-Anzeigen entwickeln und schalten, die du selbst beachten 

würdest 

 Du sollst der Devise folgen: „Je kleiner das Dateivolumen, desto besser“ 

 Du sollst dafür sorgen, dass Online-Werbung nicht das Nutzererlebnis stört 

 Du sollst Nutzer nicht gegen ihren Willen tracken 

 Du sollst Nutzern alternative Nutzungsszenarien ermöglichen 

 Du sollst Selbstregulierung und Standardisierung forcieren 

 Du sollst deine Marktpartner nicht gegeneinander ausspielen und andere nicht für 

Entwicklungen verantwortlich machen, die du mitverursacht hast 

 Du sollst die Bedürfnisse deiner Kunden ernst nehmen 

 Du sollst dein Angebot und dein Know-how permanent verbessern“ (Schütz, 2015) 
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3.3 Die „Useful Brand Experience“ (UBX) 

„Werbung ist überall. Sie ist allgegenwärtig. Wer heute den Fernseher einschaltet, das 

Radio anstellt oder ein Magazin aufschlägt, begegnet ihr hundertfach. Die Werbedichte ist 

so gewaltig, dass jeder Konsument pro Tag mit 2.500 bis 5.000 Werbebotschaften kon-

frontiert wird. In Minuten und Stunden übertragen, beschäftigen wir uns mittlerweile be-

wusst und unbewusst circa zwölf Stunden pro Woche mit Werbung. Rechnet man den täg-

lichen Schlaf von acht Stunden heraus, dann verbringen wir fast jede neunte Minute unse-

res Lebens in Kontakt mit Plakaten, Anzeigen oder Fernsehspots.“ (Langner, 2009: 13) 

Zwar nährt sie die Industrie, dennoch ist kein/e KonsumentIn einem solchen Ausmaß 

mehr gewachsen. Die von den NutzerInnen bestenfalls als notwendiges Übel bezeichnete 

Werbemaßnahme wird so gut es geht ausgeblendet oder vermieden, denn sie nervt, stört 

und lenkt ab. (vgl. Langner, 2009: 13 und Brandtner, 2006: 94) Körber kritisiert den Über-

fluss an Werbung ebenfalls und bezeichnet unsere Gesellschaft als Zuvielisation, die sich 

klarerweise versucht gegen das ausufernde Maß an penetrierenden Werbebotschaften zu 

wehren. (vgl. Körber, 2016) Auch aus Budgetgründen lässt sich diese Strategie nicht mehr 

legitimieren. Jährlich werden in Deutschland circa € 30 Milliarden für Werbung ausgege-

ben, laut Expertenschätzungen versickern davon rund € 22 Milliarden unbemerkt. (vgl. 

Körber, 2009: 17) Es hat sich bereits herauskristallisiert, dass die ExpertInnen sich einig 

sind: Das mehr an Kanälen bringt zwar einen Boom an Möglichkeiten für die Werbebran-

che, schlussendlich nervt sie aber durch die Dauerpenetration seine Zielgruppe. (vgl. 

Steinbach/Krisch/Harguth, 2015: 1f.) Die klassische Strategie nach dem Motto: senden, 

verführen, optimieren gilt somit als ineffizient und ein Ausläufermodell, das mit dem 

Mehr an Möglichkeiten und den sich wandelnden Werten der Gesellschaft nicht mehr 

mithalten kann. (vgl. Heller, 2015) Heller betont, dass diese Strategie lange Zeit als fun-

diert und gut erforscht funktioniert haben mag. Die fünf Glaubenssätze für gute Werbung 

– formale und tonale Existenz, Emotionalität, Penetration und 360 Grad - haben sich vor 

langer Zeit als Standard etabliert. Dass man wiedererkennbar sein muss für die Zielgruppe 

und daher mit der immer gleichbleibenden Schrift und Farbwelt auftritt, dass man seine 

KonsumentInnen emotional berührt und ihnen so oft wie nur möglich auf allen zur Verfü-

gung stehenden Kanälen begegnet, um nicht in Vergessenheit zu geraten, erscheint zu-

nächst plausibel und legitim. Wenn nun allerdings eine Vielzahl an Konkurrenten mit der-
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selben Strategie arbeitet, entwickelt sich diese 360° Penetration schnell zu einem Prob-

lem, nämlich dazu, dass dieses Vorgehen, hingegen des Zieles, auf Ablehnung in der Ziel-

gruppe stößt. Einen Beleg dafür bieten unter anderem die steigende Zahl von Adblocker-

Installationen und Streaming-Dienst-AbonentInnen. (vgl. Heller, 2015 und Internet World 

Business, 2015) Eine Lösung dieses Problems, welches sich über die Jahre bewährt hat, 

stellt virales Marketing dar. Hierbei werden die KonsumentInnen nicht gezwungen, sich 

den Inhalten der Werbung zu widmen, sondern können vielmehr aktiv einen Beitrag an 

Freunde und Bekannte weiterleiten. Das Ziel von viralem Marketing ist die punktuelle 

Auslösung von Word-of-Mouth um das Unternehmen zu vermarkten. Daraus ergibt sich 

im besten Fall eine Win-Win Situation zwischen UserIn und ProduzentIn, da Viral Marke-

ting nur funktionieren kann, wenn beide Seiten einen Vorteil aus der Empfehlung ziehen. 

Für den/die NutzerIn liegt der Vorteil darin, dass es sich um eine erzählenswerte Ge-

schichte handelt, die ihn/sie unterhält. (vgl. Langner, 2009: 34) Dass die Menschen am 

ehesten Empfehlungen von Freunden, Familie und Bekannten vertrauen, bildet somit nur 

einen Vorteil der Useful Brand Experience, welche unter anderem das Ziel verfolgt sich 

viral zu verbreiten. (vgl. Nielsen Holdings plc, 2015: 4) Für die Auslösung von viralem Mar-

keting sind verschiedene Aspekte in der Gestaltung der Botschaft relevant. Als besonders 

wirksam kristallisierten sich Eigenschaften heraus, wie: 

Spaß, Unterhaltung, Vergnügen 

Humor in der Werbung ist ein beliebtes Tool, das zeitlos bei der Zielgruppe ankommt. 

Studien belegen, dass Werbung mitunter am Meisten anspricht, wenn sie humorvoll ist. 

(vgl. Zurstiege, 2005: 27) 

Einzigartigkeit und Neuigkeit  

Neuartigkeit besticht mit einem Überraschungsmoment und sorgt so für Aufmerksamkeit 

bei KundInnen. (vgl. Langner, 2009: 38) Auch Brandtner sieht in der „Kommunikation ab-

seits der Norm“ (Brandtner, 2009: 94) die Zukunft der Werbung. Er plädiert auf die soge-

nannten Creative Industries die mit ausgefallenen, neuartigen Ideen die Zielgruppe nach 

wie vor begeistern können. (vgl. Brandtner, 2009: 94) 
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Einfachheit der Übertragung, kostenlose Bereitstellung und 

Es muss sichergestellt sein, dass die Botschaft so einfach wie möglich geteilt und weiter-

geleitet werden kann, um überhaupt eine Chance auf eine Streuung zu haben. Auch Kos-

ten bilden hierbei einen unüberwindbaren Hemmungsfaktor. (vgl. Langner, 2009: 39) 

eine außergewöhnliche Nützlichkeit.  

Die einfache Tatsache, dass Hilfestellung eher auf Zuwendung stößt als Belästigung, 

spricht für diesen Punkt der Eigenschaften von viralem Marketing. (vgl. de Lange, 2016) 

Alle diese Eigenschaften hat auch eine Useful Brand Experience (UBX) vorzuweisen, vor 

allem kann sie aber beim letzten Punkt, der außergewöhnlichen Nützlichkeit, punkten, da 

dieser uns zum Kernziel der UBX führt. Eine Useful Brand Experience möchte nicht durch 

Penetration, sondern durch Nützlichkeit auffallen.  Der Gedanke, dass Werbung einen 

Mehrwert bieten soll, stellt allerdings grundsätzlich keine Neuigkeit dar.  Seit längerem 

gibt es beispielsweise schon das Konzept der Spende pro gekauftes Stück. Bereits eine 

Vielzahl von Unternehmen versuchte KundInnen damit zu locken, dass sie in ihrer Werbe-

botschaft versprachen, einen kleinen Teil für jedes bei ihnen gekaufte Stück zu spenden. 

Doch selbst dieses Modell ist nichts Neues mehr und bis an ihre Grenzen ausgenutzt. (vgl. 

Faltin, 2015) Auch Steinbach et. al. sind in ihrem Buch Helpvertising davon überzeugt, 

dass Werbung sich dahingehend ändern muss ihren KundInnen, anstatt sie mit Dingen zu 

stören, die sie nicht interessiert, Hilfe anzubieten. Durch das bewusste Ansetzen bei den 

Bedürfnissen der KonsumentInnen anhand von hilfreichen Inhalten können sich Interes-

sentInnen systematisch zu KundInnen entwickeln, die im Besten Fall noch eine Empfeh-

lung aussprechen. (vgl. Steinbach/Krisch/Harguth, 2015: 9) Neu ist allerdings der steigen-

de Druck, dem die Werbebranche ausgesetzt ist, ihre KundInnen zu erreichen. Eine Mar-

kenerfahrung mit Mehrwert, könnte dabei ein Weg sein, um sich als Marke auch künftig 

in den Köpfen der Menschen festzusetzen. (vgl. Ngo, 2015) Ein Beispiel für eine gelungene 

UBX-Kampagne bildet das von der Technischen Universität Utec in Peru entwickelte 

Trinkwasser-Werbeplakat. Im Jahre 2013 konstruierten sie mitten in der peruanischen 

Hauptstadt Lima ein Werbeplakat, das anhand der dort hohen Luftfeuchtigkeit täglich bis 

zu knapp 100 Liter Wasser kostenlos liefert und somit die Menschen dort mit Trinkwasser 

versorgt. Gleichzeitig bietet das preisgekrönte Plakat eine somit außergewöhnliche Platt-

form um die Attraktivität des Ingenieurberufs zu bewerben. (vgl. Faltin, 2015) Ein anderes 
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Beispiel bietet Volvo. Hier wurde zur Reduktion der Verkehrsunfälle in Schweden ein 

Spray entwickelt, welcher nach Auftragen (auf der Kleidung, dem Rad oder Fahrradhelm) 

das eintretende Licht reflektiert und den Radfahrer somit für Autofahrer erkennbar 

macht. Durch diese Strategie wurde keine plumpe Botschaft an die Zielgruppe versendet, 

warum Volvo das Auto mit den besten Sicherheitsvorkehrungen darstellt, sondern ein 

Tool entwickelt, das den Markenkern exakt widerspiegelt. (vgl. Körber, 2016) 

Eine Useful Brand Experience setzt sich also zum Ziel seinen KundInnen zuzuhören, ihre 

Probleme aufzugreifen und sie zu unterstützen. Sie möchte von einem permanenten Sen-

den hin zu einem Einfühlen und Zuhören. Von einem Verführen zu einem Unterstützen 

und Helfen. Und von einer Optimierung zu einer Innovation. (vgl. Heller, 2015) Der Grün-

der der Useful Brand Experience Ralf Heller suggeriert mit seiner Theorie ein wegkommen 

vom bisherigen Vorgehen der Markenkommunikation, dass in erster Linie aus Senden 

besteht. Vielmehr schlägt er vor einen persönlichen Dialog mit der Zielgruppe zu suchen 

um deren Alltagsprobleme aufzudecken und zu lösen. Die Zielgruppe soll Marken zukünf-

tig nicht nur kennen, sondern begehrenswert finden. Unternehmen wie beispielsweise 

Apple schaffen es, ihre Produkte um ein Vielfaches mehr zu verkaufen, als sie es produkt-

technisch wert sind. Dies kann nur gelingen, wenn man ein Eindringen in die Lebensphilo-

sophie der Zielgruppe schafft und dieser unterstützend bei wirkt. Werbung kann dann 

einen Wandel vom notwendigen Übel zur notwendigen Lösung erreichen und der Marke 

einen Aufschwung bieten. Bezüglich der Optimierung hat sich seit dem Aufkommen von 

Google und Social Media Netzwerken wie Facebook durch die exakte Messbarkeit der 

Werbeaktivitäten eine enorme Angst vor Streuverlusten bei den Unternehmen festge-

setzt. Wichtiger als der qualitative Inhalt wurde zunehmend die Erhöhung der Klick-

Through-Rate auf Google von 0,5 auf 0,52%. Diese Strategie brachte der Branche die Si-

cherheit, die richtige Zielgruppe mit der richtigen Botschaft abzuholen und machte Un-

ternehmen wie Facebook und Google reich. Die Kehrseite der Medaille liegt allerdings in 

der Vernachlässigung der kreativen Kraft. Werbung wurde von einer künstlerischen Pro-

fession zu einer Rechnung mit Zahlen, Daten und Fakten. Heller betont in diesem Zusam-

menhang einmal mehr die Relevanz eines Umdenkens der Werbestrategie und verneint 

die Optimierung altbewährter Methoden, die Erweiterung von Kanälen oder die Verbes-

serung von Verführungstaktiken, sondern stellt die Innovation an ihre Stelle. (vgl. Heller, 
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Abbildung 4: Welche Werte und Ziele sind Ihnen im Leben wichtig? (Ernst & 
Young, 2013: 5) 

2015) Seine Theorie der Useful Brand Experience soll nicht länger danach fragen wie man 

es schaffen kann, dass die Zielgruppe einen kennt und begehrenswert findet, sondern 

vielmehr „Was können wir als Marke unserer Zielgruppe Gutes tun?“ (Heller, 2015) 

 

 

4. Generation Y – wie sie leben, fühlen, denken 

Als Nachfolger der Genera-

tion Y zählen zu den Ange-

hörigen dieser Generation, 

welche oft auch als Milleni-

als bezeichnet wird, all je-

ne, die die Jahrtausend-

wende als Teenager erleb-

ten und heute zwischen 

Anfang 20 und Mitte 30 

sind. Das Hauptcharakteris-

tikum der Ypsiloner ist ihr 

Recht auf Individualismus, 

weshalb gesellschaftliche Normen zunehmend an Gültigkeit verlieren. Eine Vielzahl von 

Studien belegt die Ausmaße dieser Entwicklung: geringere Zugehörigkeit zu Religionsge-

meinschaften, Parteien oder ideologischen Lagern. Aus soziologischer Sicht tritt vermehrt 

eine Rückkehr zu Netzwerken und Communities auf, vor allem aufgrund der ablehnenden 

Haltung gegenüber Institutionen und deren Regelwerk. Im Gegensatz zu den vorigen Ge-

nerationen der Baby Boomer und der Generation X geht es allerdings nicht mehr darum, 

bestehende Ordnungen einzureißen, sondern vielmehr um die Suche nach Neuformie-

rungen. Toleranz und Offenheit bilden weitere zentrale Punkte der Millenials. Dabei sind 

gleichgeschlechtliche Ehen genauso akzeptiert und selbstverständlich wie Veganer. Diese 

Offenheit wird gleichzeitig auch als Forderung von Transparenz in Institutionen und Orga-

nisationen gesehen. Als Digital Natives unterscheidet sie, als erste Generation, die mit 

dem digitalen Zeitalter groß wurde, ebenfalls ein technologisch getriebener Lebensstil 
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und ein Selbstverständnis im Umgang mit neuartigen Technologien von ihren Vorgängern. 

(vgl. Signium International/Zukunftsinstitut GmbH, 2013: 14f.) Die Denkweisen und Wert-

vorstellungen der Millenials zeigt auch eine Studie aus dem Jahr 2013 von Ernst & Young. 

Vor allem was Karrierevorstellungen betrifft, haben sich die Relevanzbereiche in dieser 

Generation deutlich geändert. Im Gegensatz zu beruflichen Erfolg, stehen für die Angehö-

rigen der Generation Y mit 74% Familie und Freunde an oberster Stelle. Wie Abbildung 4 

zeigt, erhalten auch innerhalb des Berufes Entwicklungsmöglichkeiten (72%), Work-Life-

Balance (56%) und ein kollegiales Arbeitsumfeld (55%) mehr Relevanz als das tatsächliche 

Gehalt (38%). Zusammengefasst lehnt die Generation Y Fremdbestimmung weitestge-

hend ab und begrüßt stattdessen persönliche Entfaltung, sucht nach Flexibilität und Ba-

lance im Beruf und lässt traditionelle Werte wie Familie und Freundschaft wieder aufle-

ben. (vgl. Ernst & Young GmbH, 2013: 5, 23) Auch eine weitere Studie von Signium Inter-

national ergründet Eigenständigkeit, Selbstverwirklichung und Autonomie als zentrale 

Bedürfnisse dieser Generation. Laut ihrer Befragung zur Einstellung der Generation Y 

streben 89% nach Unabhängigkeit und Selbstbestimmung des eigenen Lebens, knapp ge-

folgt vom Verlangen Spaß zu haben und das Leben zu genießen. (vgl. Signium Internatio-

nal/Zukunftsinstitut GmbH, 2013: 18.) Gleichzeitig sind Ypsiloner auch von Kritik und 

Misstrauen geprägt. Vor allem großen Organisationen, der Politik und den Medien wer-

Abbildung 5: Vertrauen in Einrichtungen n=1.500 (Institut für Jugendkulturforschung, 2012: 74) 
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den Vorwürfe und Misstrauen entgegengebracht. Laut dem Bericht zur Jugendwertestu-

die, welche 14-29-jährige in einem multimethodischen Verfahren (Gruppendiskussion, 

qualitative Einzelinterviews, quantitative Erhebung) ausführlich zu ihren Wertehaltungen 

befragt hat, sieht ein Drittel der Jugendlichen die Zukunft der Gesellschaft düster. Ein 

Großteil der hochgradig individualisierten Jungend hat „kaum mehr Glauben an eine im 

Sinne der BürgerInnen gestaltende Kraft der gesellschaftlichen Institutionen und Syste-

me.“ (Institut für Jugendkulturforschung, 2012: 29) Aufgrund der zunehmenden Globali-

tät, Komplexität und Unübersichtlichkeit steigt in Folge wiederum die Wichtigkeit und 

Wertschätzung von Familie und Freunden. Es folgt eine zunehmende Orientierung am 

Nahbereich und ein Bedürfnis nach Geborgenheit und Unterstützung. (vgl. Institut für 

Jugendkulturforschung, 2012: 31) Das Handeln der Millenials ist immer mehr von persön-

lichen und emotionalen Werten geprägt, der Einflussbereich der Medien geht hier stetig 

zurück. Wie Abbildung 5 zeigt haben nur 28% noch Vertrauen in Nachrichten, Werbung 

und Co. (vgl. Institut für Jugendkulturforschung, 2012: 47 und 74) Eine weitere Studie, 

durchgeführt von Integral Marketing und der T-Factory Trendagentur bestätigt wiederum 

die Entwicklung der heutigen Jugend hin zu Individualisierung und Selbstverwirklichung. 

Im Rahmen der Untersuchung wurden 32 qualitative Interviews inklusive Fotodokumen-

tation, sowie eine quantitative Befragung mit einer Repräsentativstichprobe von 1.000 

TeilnehmerInnen durchgeführt. Aufgrund dieses Studiendesigns und dessen Ergebnisse 

wurde versucht, Jugendliche und junge Erwachsene im Alter von 14-29 Jahren in Sinus-

Milieus einzuteilen. In drei dieser Gruppen, welche zusammengefasst circa die Hälfte aller 

ProbandInnen bildet, kommt ein Bedürfnis nach Individualität und Selbstverwirklichung 

prägnant zum Ausdruck. So charakterisieren sich „Digitale Individualisten“, ein Milieu, das 

19% der Jugendlichen betrifft, durch einen erfolgsorientierten Lifestyle auf der Suche 

nach unkonventionellen Erfahrungen. Die „Hedonisten“ (22%) gelten als „die spaß- und 

konsumorientierten Mainstreamverweigerer auf der Suche nach einer Lebensnische.“ 

(Barth et.al., 2014) Die letzte Gruppe, welche nach Individualisierung und Selbstverwirkli-

chung strebt, sind die sogenannten „Postmateriellen“, zu welcher 10% der Jugend zählt. 

„Postmaterielle“ haben universelles Interesse und sind eine kritische Intelligenz, die stets 

nach verantwortungsvoller Selbstverwirklichung sucht. (vgl. Barth et.al., 2014) Die Sinus-

Milieu Studie zeigt einmal mehr die hohe Relevanz der Generation Y, nicht in einer Masse 

unterzugehen, sondern als Individuum seinen Platz in der Gesellschaft zu finden. Die Per-
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sönlichkeit tritt zunehmend in den Vordergrund, auch im Rahmen der Kommunikation, 

weshalb hier eine größere  Bedeutungszuschreibung dieses Tools als erfolgsversprechend 

gelten kann. Die Deloitte Touche Tohmatsu Ltd. untersuchte im Rahmen ihrer „Loyalty 

Challenge“ bei der 7.700 AkademikerInnen aus 29 Ländern mit Fulltime-Job befragt wur-

den, welche Auswirkungen die Einstellungen und Wertehaltungen der jungen Generation 

auf Job und Arbeitsplatz hat.  Die Studie brachte hervor, dass nur wenig Loyalität gegen-

über dem aktuellen Arbeitgeber vorherrscht, rund zwei Drittel planen, sich in den nächs-

ten zwei Jahren einen neuen Arbeitsplatz zu suchen. Als Gründe dafür werden überwie-

gend ein unausgelastet sein, sowie eine zu geringe Förderung und Entwicklung der eige-

nen Führungsqualitäten genannt, was insgesamt zu einem Gefühl führt, dass die persönli-

che Entwicklung im Unternehmen leidet. Auch diese Studie bestätigt, wie bereits die Ju-

gendwertestudie 2012, das vorherrschende Misstrauen gegenüber Wirtschaftsunterneh-

men und -organisationen. Laut der Untersuchung glaubt der Großteil der ProbandInnen 

bezüglich der Zielorientierung einer Organisation, dass ein Unternehmen ausschließlich 

nach Gewinn strebt. Dies führt zu einem Konflikt mit persönlichen Werten, welche für 

diese Generation ohne Zweifel über den Unternehmenszielen stehen. Der innerliche Kon-

flikt kann, laut Angaben der TeilnehmerInnen, selbst dazu führen, dass Forderungen vom 

Arbeitgeber, welche entgegen ihrer Überzeugungen sind, abgelehnt werden. Ebenso wie 

bei den bisher vorgestellten Untersuchungen bilden auch hier die Persönlichkeit und die 

Individualisierung das Maß aller Dinge. (vgl. Deloitte, 2016: 2) Eine Vielzahl an Studien 

belegt also, dass die Generation Y ein starkes Bedürfnis nach Unterstützung, Individuali-

sierung und Selbstverwirklichung aufweist. Ebenso ist eine klare Erwartungshaltung ge-

genüber Unternehmen und Konzernen dahingehend vorzufinden, dass mehr soziales En-

gagement gewünscht wird. Wie sich diese Einstellung auf die Werbung überträgt wird im 

nächsten Kapitel behandelt. 

 

4.1 Die Generation Y und die Werbung 

Das grundsätzliche Misstrauen gegenüber Organisationen und Medien überträgt sich 

auch auf die Einstellung der Generation Y gegenüber der Werbung, wie die nachfolgen-

den Studien belegen. Da der Zusammenhang zwischen der Generation Y und der Wer-

bung bisher nur mäßig erforscht ist, wurden im Rahmen dieses Kapitels auch Studien zum 
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generellen Umgang von Jugendlichen mit Werbung hinzugezogen. Einige andere Untersu-

chungen wurden bereits in Kapitel 3.2 Online-Werbung und die BigData Revolution vorge-

stellt. Dass Werbung eher mit einem schlechten Image behaftet ist wurde bereits an meh-

reren Stellen verdeutlicht. Auch eine qualitative Befragung, die im Jahre 2005 an einem 

nordrhein-westfälischen Gymnasium mit SchülerInnen in der siebten und elften Klasse 

durchgeführt wurde, brachte Vorbehalte gegenüber der Werbung zum Vorschein. Laut 

den Ergebnisse waren sich die SchülerInnen in Bezug auf Werbung einig darüber, dass sie 

„übertreibt, sie versucht zu manipulieren, sie nervt und dies vor allem im Fernsehen“ 

(Zurstiege, 2005: 26) Dennoch wurde ihr durchgehend auch Begeisterungspotenzial zuge-

schrieben. Vor allem, wenn sie gut gemacht wird, was für den größten Teil der Teilneh-

merInnen mit Humor, aufwendiger Produktion und etwas Neuem verbunden wurde. (vgl. 

Zurstiege, 2005: 26f.) Werbung genießt innerhalb der jüngeren Generationen allen An-

schein nach dennoch Akzeptanz. Dies belegt auch die Studie „Timescout. Die junge Trend-

studie von heute für morgen.“ der T-Factory Trendagentur. Diese untersuchte die Einstel-

lung Jugendlicher und junger Erwachsener gegenüber der Werbung. Eine Panelstudie mit 

1.000 ProbandInnen zwischen 11 und 39 Jahren brachte hervor, dass die junge Generati-

on zwar wesentlich werbekritischer ist, diese aber nicht grundsätzlich ablehnt, sondern 

als notwendig empfindet. Dennoch weisen sie höhere Anforderungen als Ältere auf, was 

in erster Linie mit der Medienkompetenz zusammenhängt. Sie haben genauere Vorstel-

lungen darüber, wie Werbung gemacht wird und was dahintersteckt und lassen sich des-

halb schwerer von gehaltlosen Werbeversprechungen manipulieren. Des Weiteren zeigen 

die ProbandInnen eine Ablehnung gegenüber der Ansprache mit in der Werbebotschaft 

vermittelter pseudojugendlicher Rhetorik. Vielmehr stößt Ehrlichkeit und Moral innerhalb 

dieser Zielgruppe auf Interesse und Akzeptanz. Unter dem Begriff „Ökonomisierung des 

Sozialen“ wird von Unternehmen zunehmend verlangt, ein Interesse am Gemeinwesen zu 

zeigen und sich nachhaltig und unterstützend einzusetzen. Bezüglich der präferierten 

Werbeformen wünschen sich die TeilnehmerInnen mehr Selbstbestimmtheit über die 

Nähe und Distanz der Botschaft. Jugendliche und junge Erwachsene wollen heute selbst 

entscheiden, wann und wie sie Werbung konsumieren. (vgl. Heinzlmaier, 2008: 29f.) Auch 

Tanyel et.al. untersucht die Einstellung gegenüber Werbung von jungen Erwachsenen, 

also den sogenannten Millenials. Im Gegensatz zur oben genannten Timescout-Studie 

wird hier, im Rahmen einer Befragung von 634 StudentInnen, versucht, unterschiedliche 
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Haltungen zu Werbeformen im On- und Offline-Bereich, wie TV, Print, Out-of-Home und 

Internet, zu erheben. (vgl. Tanyel et.al., 2013: 652) Grundsätzlich genießt Internetwer-

bung ein erheblich schlechteres Feedback, da sie aus Sicht der ProbandInnen zu wenig 

reguliert und kontrolliert wird oder beleidigend und geschmacklos ist. Zusätzlich werden 

laut Angaben online zu viele schädliche Produkte beworben. Die positivste Einstellung 

genießt der Out-of-Home-Bereich gefolgt von Print und TV. Es zeigt sich also, dass Online-

Werbung sich längst nicht so etabliert hat, also Online-Medien generell. (vgl. Tanyel et.al., 

2013: 664) Die Studie weist allerdings keine weitere Differenzierung der Online-

Werbeformen auf. Es kann nicht davon ausgegangen werden, dass ein Pop-Up Fenster die 

gleichen Emotionen hervorruft, als ein freiwillig viral verbreitetes Werbevideo. Dies zeigt 

folgende Studie, welche die unterschiedlichen Einstellungen zu unterschiedlichen Werbe-

formen im Internet untersucht. Ein Online Interview mit 208 ProbandInnen zwischen 18 

und 29 Jahren brachte hervor, dass Pop-Up Werbung von 80% der TeilnehmerInnen als 

aufdringlich empfunden wird. Nur 7% geben an, dass sie diese Werbeform anklicken wür-

den, um weitere Informationen zu erhalten. Bezüglich der negativen Einstellung lässt sich, 

aufgrund der Ergebnisse aus den oben genannten Studien vermuten, dass Pop-Ups auf-

grund der Unmöglichkeit der Selbstbestimmung über den Konsum dieser am stärksten 

abgelehnt werden. Sie stören den Lesefluss, da sie zumeist erst nach ein paar Sekunden 

nach öffnen einer Website erscheinen und folglich den gesamten Screen verdecken. Im 

Gegensatz dazu werden Skyscraper von nur 20% der TeilnehmerInnen als aufdringlich 

empfunden. (vgl. Hierneis, 2010) Dies zeigt, dass es bei der Einstellung gegenüber Wer-

bung immer auch auf die Form der Botschaftsübermittlung ankommt. Insgesamt zeigt 

sich allerdings trotz der eher negativen Einstellung gegenüber der Online-Werbung, dass 

sie laut den Ergebnissen der Untersuchung dennoch von mehr als 90% der TeilnehmerIn-

nen als notwendiges Finanzierungsmittel akzeptiert wird. (vgl. Hierneis, 2010) Insgesamt 

stellt sich heraus, dass durch die kritische und misstrauische Einstellung der Generation Y 

gegenüber Organisationen, Politik und Medien, auch oder vor allem Werbung grundsätz-

lich abgelehnt wird, auch wenn sie von einem Großteil aufgrund ihrer finanziellen Not-

wendigkeit wohl oder über akzeptiert wird.  
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5. Der theoretische Rahmen 

Die theoretische Basis dieser Arbeit bilden vor allem Werbewirkungsmodelle. Diese sind 

zwar zum Teil so in der heutigen Zeit nicht mehr eins zu eins anzuwenden, dennoch bil-

den sie den Grundstein für die Wirkung von Werbung, welche auch im Rahmen dieser 

Arbeit untersucht werden soll. Das wohl bekannteste Modell der Werbewirkung ist das 

AIDA-Modell als einfaches Stimulus-Response-Modell, wobei der Prozess der Werbung 

wie folgt abläuft: Erzeugung von Aufmerksamkeit, Interesse, Wunsch und abschließend 

der Handlung. (vgl. Hupke, 2008: 5) Dieses einfache Stufenmodell greift allerdings zu kurz, 

da man nicht davon ausgehen kann, dass jede Werbebotschaft mit demselben Bewusst-

sein wahrgenommen wird. Integrative, beziehungsweise relationale Modelle, beziehen 

hingegen unterschiedliche Wahrnehmungen von Werbebotschaften infolge von Umwelt-

einflüssen oder dem Grad der Bewusstheit der Zuwendung zu einer Werbemaßnahme mit 

ein. Aufgrund des sogenannten Involvements lässt sich also darauf schließen, wie sehr 

sich ein Mensch gedanklich oder emotional mit einer Aktivität, einem Produkt oder einer 

Dienstleistung auseinandersetzt. Die individuelle Wahrnehmung einer Person ist hierbei 

allerdings von Bedeutung, da der Grad der Involvierung immer mit der persönlichen 

Wichtigkeit der KonsumentInnen zusammenhängt und darüber hinaus auch von den 

grundsätzlichen Wertüberzeugungen abhängt. (vgl. Kroeber-Riel/Esch, 2015: 216) Kon-

zepte des Involvements, wie das Elaboration Likelihood Modell von Petty und Cacioppo 

oder das Modell der Wirkungspfade, bilden hier eine Basis für die zu überprüfende These 

der Useful Brand Experience. Denn schafft es eine UBX-Kampagne durch eine nützliche 

und unterstützende Aufmachung seine Zielgruppe als wertvoll abzuholen, so steigt auch 

das Involvement, was wiederum zu einer besseren Erinnerung und positiveren Einstellung 

führt. Doch auch marketingpsychologische Aspekte dürfen bei der Evaluierung von Wer-

bewirkung nicht außer Acht gelassen werden. Als besonders relevant ist hier die soziale 

Lerntheorie anzuführen, welche auf dem Lernen am Modell nach Bandura beruht. Bandu-

ra geht davon aus, dass Verhalten welches zu positiven Konsequenzen führt, eher imitiert 

wird und so neue Verhaltensweisen und Einstellungen gelernt werden. (vgl. Bandura, 

1994: 46ff.) Laut dieser Theorie wäre es also möglich, dass positives Verhalten in der 

Werbung zu einer positiven Einstellung gegenüber der Marke führen kann. Ein letzter 

theoretischer Ansatz, der im Rahmen der Bearbeitung dieser Thematik von Relevanz ist, 
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stammt aus der Medienwirkungsforschung und bildet somit keinen werbespezifischen 

Theorieansatz. Der sogenannte Uses and Gratification Approach beschreibt, dass Nutze-

rInnen sich denjenigen Medien zuwenden, welche für sie am meisten Nutzen bringen. 

Dieses Phänomen lässt sich auch auf die Useful Brand Experience umlegen und soll des-

halb genauer dargestellt werden. (vgl. Hugger, 2008: 173) Alle diese Ansätze bilden den 

Grundstein für die Annahme, dass Werbung, wenn sie nützlich ist, noch immer funktio-

niert und werden somit im Rahmen der Arbeit genauer erläutert.  

 

5.1 Stufenmodelle der Werbewirkung 

Das AIDA-Modell, welches erstmals 1898 von Elmo Lewis beschrieben wurde, gilt wohl als 

das bekannteste Werbewirkungsmodell. Der Prozess der Werbewirkung gliedert sich 

demnach „in die Erzeugung von Aufmerksamkeit (Attention), Interesse (Interest), Wunsch 

(Desire) und letztlich der Hand-

lung (Action). (Hupke, 2008: 5) 

Auf Basis dieses Modell wurden 

in weiterer Folge viele ähnliche 

Stufenmodelle entwickelt, wel-

che sich lediglich in den Kompo-

nenten des Prozesses oder der 

Reihenfolge der Wirkung unter-

scheiden. Zu diesen Prozesskomponenten zählen in erster Linie die gedankliche Ausei-

nandersetzung mit der Werbung, also die Kognition, die Emotion und das Verhalten. Dif-

ferenzierende Betrachtungsweisen gibt es im Rahmen dieser Modelle auch bezüglich der 

Reihenfolge der Komponenten, welche in Abbildung 6 näher ausgeführt sind. 

Laut dieser Tabelle geht also die Lernhierarchie davon aus, dass bei Betrachtung von 

Werbung zunächst gelernt wird. Erst auf Basis dessen folgt eine Einstellungsänderung, 

welche zu einer Verhaltensänderung führt. Anders meint die Dissonanz-Attributions-

Hierarchie im Rahmen eines „do-feel-learn“-Prozesses, dass eine Einstellungsänderung 

nur aufgrund einer vorhergehenden Verhaltensänderung erfolgen kann. Auch die Gerin-

ges-Involvement-Hierarchie setzt eine Verhaltensänderung einer Einstellungsänderung 

Abbildung 6: Stufenmodelle der Werbewirkung (Hupke, 2008: 6) 
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voraus, wobei hier der Prozess des Lernens vorangestellt wird. Ein wichtiger Kritikpunkt 

der Stufenmodelle generell liegt allerdings darin, dass grundsätzlich davon ausgegangen 

wird, dass jede Werbemaßnahme bewusst von den RezipientInnen wahrgenommen wird. 

Dies muss allerdings verneint werden, da ein Großteil der Werbebotschaften unbewusst 

verarbeitet wird. (vgl. Hupke, 2008: 5f.) 

 

5.2 Involvement-Modelle 

Im Gegensatz zu den einfachen Stufenmodellen greifen die Modelle des Involvements 

weiter und bearbeiten auch die unterschiedlichen Bewusstseinsniveaus bei der Rezeption 

von Werbung. In diesem Kapitel wird zunächst auf den Begriff des Involvements näher 

eingegangen und die Weiterentwicklung dessen im Rahmen des Elaboration Likelihood 

Modell vorgestellt.  

Das Involvement 

Der Begriff des Involvements wurde erstmals von Sherif Cantril 1947 eingeführt und in 

weiterer Folge 1965 von Herbert Krugman erstmalig wissenschaftlich untersucht. (vgl. 

Trommsdorff, 2009: 48) Zwar gibt es bislang keine einheitliche Definition des Gegenstan-

des, dennoch gelten die Begriffsbestimmungen von Kroeber-Riel und Trommsdorff als am 

meisten zitiert und sollen hier angeführt werden: 

 „Man bezeichnet als Involvement das Engagement, mit dem sich jemand ei-

nem Gegenstand oder einer Aktivität zuwendet.“ 

(Kroeber-Riel/Esch, 2015: 216) 

„Involvement ist der Aktivierungsgrad bzw. die Motivstärke zur objektgeleite-

ten Informationssuche, -aufnahme, -verarbeitung  und -speicherung.“ 

(Trommsdorff, 2009: 49) 

In Form einer Ich-Beteiligung beschreibt das Involvement laut Kroeber-Riel die Aktivierung 

der RezipientInnen, welche von sehr stark (High-Involvement) bis sehr schwach (Low-

Involvement) ausgeprägt sein kann. Das Involvement gibt also Auskunft darüber, wie stark 

sich ein Mensch gedanklich oder emotional mit einem Produkt, bzw. einer Dienstleistung 

auseinandersetzt. Das Fundament dafür bildet die subjektive Wahrnehmung des/der Kon-
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sumentInnen, da der Grad der Involviertheit in erster Linie von der persönlichen Wichtig-

keit Bedürfnisse zu befriedigen abhängt. Eine weitere basale Komponente bilden die Wer-

tüberzeugungen der Person, an die die Botschaft gerichtet ist. Die Motive für die Über-

zeugungen einer Person ändern sich allerdings im Rahmen des Wertewandels im Laufe 

der Zeit. Alleine die persönlichen Motive für die Bestimmung des Involvements heranzu-

ziehen würde hier allerdings zu kurz greifen. Die Aktivierung hängt vielmehr aus einem 

komplexen Zusammenspiel mehrerer Komponenten ab, wie dem Produkt, der Marke, der 

Situation, den Medien, dem Werbemittel und der bereits genannten Persönlichkeit des 

Individuums, worunter auch dessen Werte, Motive und Persönlichkeitszüge fallen. (vgl. 

Kroeber-Riel/Esch, 2015: 216f.) Die grundsätzliche Charaktereinstellung einer Person gilt 

als fundamentales Element für die Bildung eines Involvements, da laut Sherif eine Aktivie-

rung nur dann erfolgen kann, wenn ein „Objekt mit dem Wertesystem eines Individuums 

in Verbindung gebracht wird“. (Loewenfeld, 2003: 5) Dieser Aspekt spielt auch im Rah-

men der Useful Brand Experience eine maßgebende Rolle, da hier das Ziel darin besteht 

Werbung relevant und nutzbringend für den/die KonsumentIn zu gestalten und auf des-

sen Überzeugungen und Bedürfnisse einzugehen.  

Das Elaboration-Likelihood-Modell (“ELM”) 

Den zentralen Punkt des Elaboration-Likelihood-Modells der amerikanischen Forscher 

Petty und Cacioppo bildet die Tatsache, dass Menschen grundsätzlich versuchen, neue 

Informationen in ihr bereits vorhandenes Wissen und ihre Einstellungen einzubetten. (vgl. 

Bonfadelli, 1999: 111) Ähnlich wie beim zuvor beschriebenen Involvement-Modell ist auch 

hier der Begriff der Einstellung wesentlich, die die allgemeine Bewertung, welche Men-

schen sich selbst und anderen (Menschen, Themen und Gegenständen) zuschreiben. (vgl. 

Klimmt, 2011: 23) Das „ELM“ beschreibt aufgrund der individuellen Einstellung von Per-

sonen zwei unterschiedliche Prozesse der persuasiven Kommunikation. In ihrem „Zwei-

Prozess-Modell“ werden grundsätzlich eine zentrale und eine periphere Route der Infor-

mationsverarbeitung von RezipientInnen unterschieden. (siehe Abbildung 7) Diese beiden 

Routen sind abhängig von den differenzierenden Prozessen der Einstellungsbeeinflussung 

und unterscheiden sich dabei, ähnlich wie beim Modell des Involvements, am Maß der 

gedanklichen Auseinandersetzung (Elaboration) der KonsumentInnen mit dem Persuasi-

onsversuch der Botschaft. (vgl. Klimmt, 2011: 15ff.) 
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Die Prozesse der Informationsverarbeitung unterscheiden sich dabei dadurch, dass der 

Motivationsgrad, sich mit der Botschaft auseinanderzusetzten auf der zentralen Route 

höher ist, als bei der peripheren. Im Rahmen der zentralen Verarbeitung charakterisiert 

sich der/die RezipientIn durch sorgfältiges und intensives Informationsverarbeitungsver-

halten, wobei die Botschaften auch auf ihre Gültigkeit überprüft werden. Dieses Vorge-

hen erfolgt zum einen durch eine objektive Auseinandersetzung mit den Argumenten der 

Botschaft oder zum anderen durch die subjektive Beeinflussung interner Wertehaltungen 

und Einstellungen. (vgl. Bonfadelli, 1990: 111ff) Auch auf der peripheren Route kommt es 

trotz geringer Motivationsaufbringung zu einer Einstellungsänderung. Diese basiert aller-

dings nicht auf einer gedanklichen Auseinandersetzung mit dem Persuasionsversuch, 

sondern über situationsabhängige Reize, wie situationsinduzierte Affekte (zB eine geho-

bene Stimmung), periphere Hinweisreize der Botschaft (zB die Anzahl der Argumente), 

Charakteristika der Informationsquelle (zB die Glaubwürdigkeit der Quelle) oder perso-

nenbezogene Faktoren der Verarbeitung (zB die individuelle Betroffenheit).  (vgl. Bonfa-

delli, 1990: 113) Zusätzlich definieren Petty und Cacioppo innerhalb ihres Modells drei 

Wege für die Änderung der Einstellung bei RezipientInnen. Zum einen kann diese über 

Argumente erfolgen, wobei rationale Begründungen zu einer Einstellungsänderung ge-

genüber Produkt oder Marke führen sollen. (vgl. Klimmt, 2011: 28) Der zweite Weg führt 

über periphere Hinweisreize, welche zwar von den RezipientInnen wahrgenommen, aber 

nicht als sachliche Argumentationen gelten, zu einer Änderung der Einstellung. Als letzten 

Punkt nennen sie die Beeinflussung der Elaboration, wobei zwischen einer objektiven und 

einer verzerrten Elaboration unterschieden werden muss. Die objektive Elaboration ba-

Botschaft mit Persuasionsversuch 

Empfänger 

Zentrale Route der Persuasion 

große Elaborationsstärke geringe Elaborationsstärke 

Periphere Route der Persuasion 

Abbildung 7: Die Zwei-Prozess-Logik des ELM (Klimmt, 2001: 19) 
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siert hier auf der stärkeren Argumentation, welche in einer größeren Überzeugungskraft 

resultiert.  (vgl. Klimmt, 2011: 29) Von Relevanz für diese Arbeit ist allerdings vor allem 

die verzerrte Elaboration, welche nicht nur auf der Stärke der Argumente basiert, sondern 

ebenso auf der bereits vorhandenen Einstellung der RezipientInnen. So treffen Argumen-

te einer persuasiven Botschaft auf mehr Resonanz, wenn sie den Überzeugungen der 

EmpfängerInnen entsprechen. Herrscht also bereits eine positive Einstellung gegenüber 

einem Produkt, Dienstleistung oder generell zu einem Thema, so werden dahingehend 

positive Argumente stärker aufgenommen. (vgl. Klimmt, 2011: 48) Dieser Umstand kann 

sich auch im Rahmen der UBX als nützlich erweisen. Wird Werbung für positives einge-

setzt und entspricht dadurch den Einstellungen seiner Zielgruppe, so werden auch die 

Werbebotschaften eher angenommen.   

 

5.3 Marketingpsychologie – lerntheoretische Modelle 

Die lerntheoretischen Modelle gliedern sich zunächst in zwei unterschiedliche Lernprozes-

se. Dabei zielen assoziative Lernprozesse, wie die soziale Lerntheorie, das Konditionieren 

und das Priming, darauf ab ein bestimmtes Produkt oder eine Dienstleistung mit einem 

zweiten Reiz zu koppeln und dadurch eine Einstellungsänderung herbeizuführen. Das Ziel 

einer Useful Brand Experience würde also in Bezug auf diese Theorie darin bestehen, die 

Marke mit einem positiven Reiz (etwas Gutes/Nutzbringendes zu tun) zu verbinden. Bei 

den non-assoziativen Prozessen, welche im Rahmen dieser Arbeit weniger von Bedeutung 

sind, besteht diese Verbindung zwischen Produkt/Dienstleistung und Kontext allerdings 

nicht. Ziel ist bei diesen Modellen durch die bloße Wiederholung des Reizes eine bessere 

Bewertung zu erzielen. Im Rahmen dieser Arbeit sind aus marketingpsychologischer Sicht 

vor allem zwei assoziative Modelle von Relevanz, die soziale Lerntheorie und das Konditi-

onieren, weshalb in diesem Kapitel näher auf die beiden Prozesse eingegangen wird.  

Assoziative Lernprozesse: soziale Lerntheorie 

Entsprungen aus dem Behaviorismus und den kognitivistischen Lerntheorien und basie-

rend auf der Theorie des Lernens am Modell nach Bandura geht die soziale Lerntheorie 

davon aus, dass Menschen anhand von Beobachtetem lernen. Durch die Beobachtung 

vom Verhalten anderer (Mensch und Umwelt) können neue Einstellungen und Verhal-
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tensweisen gelernt werden. (vgl. Bandura, 1994: 46ff.) Vor allem, wenn das beobachtete 

Verhalten positive Konsequenzen mit sich bringt und gleichzeitig auch nachgeahmt wer-

den kann, wird es eher vom Menschen imitiert. (vgl. Angermeier, Bednorz, Schuster: 

1991, 141ff) Dieses Phänomen wird sehr oft für persuasive Kommunikation eingesetzt, da 

man davon ausgeht, dass man das Verhalten in der Werbung, verbunden mit dem Pro-

dukt oder der Dienstleistung, nachahmt. Für eine Useful Brand Experience könnte das 

bedeuten, dass durch die Bewerbung mittels einem nutzenbringenden Verhalten dieses 

zum Nachahmen anregt. Dies könnte im Rahmen der Verantwortung, welche persuasive 

Kommunikation mit sich bringt, auch im gesellschaftlichen Sinne einen wichtigen Beitrag 

leisten, wenn durch diese Art von Werbung positives Verhalten imitiert wird.  

Assoziative Lernprozesse: Konditionieren 

Pawlow entwickelte seine Theorie des klassischen Konditionierens nachdem er „durch 

Zufall bei einem Experiment mit einem Hund [entdeckte], dass es möglich ist, eine Assozi-

ation zwischen zwei Reizen, die ursprünglich keinen Bezug zueinander haben, herzustel-

len.“ (Werbepsychologie Online, 2013) Wie  Abbildung 8 zeigt, folgt einem unkonditio-

nierten Reiz eine unkonditionierte Reaktion. Durch wiederholte Darbietung führt dieser, 

verbunden mit einem neutra-

len Reiz, zu einer konditio-

nierten Reaktion. Allerdings 

erfolgt dieser Prozess ledig-

lich unter der Erfüllung be-

stimmter Bedingungen. So 

muss der neutrale Reiz vor 

dem unkonditionierten dar-

geboten und eine sowohl 

räumliche als auch zeitliche 

Nähe gegeben sein. Als Bei-

spiel bietet sich hier eine klassische Autowerbung an, in der das beworbene Produkt (Au-

to) wiederholt im Zusammenhang eines unkonditionierten Reizes, wie zum Beispiel einer 

schönen Frau, gezeigt wird. Das Produkt wird durch das nachfolgende Zeigen der Frau mit 

diesem Reiz in Verbindung gebracht und ansprechend für die Zielgruppe aufgeladen. (vgl. 

Abbildung 8: Werbepsychologie Online, 2013 
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Werbepsychologie Online, 2013) Im Rahmen des UBX würde diese Technik dazu führen, 

dass der beworbene Kontext mit positiven und sinnvollen Maßnahmen aufgeladen wird 

und durch die geschaffene Assoziation so zu einer besseren Gesamtbewertung der Marke 

führt.  

  

5.5 Uses and Gratification Approach 

Als Gegenmodell zur klassischen Medienwirkungsforschung, welche in erster Linie einen 

medienzentrierten und linear verlaufenden Ablauf von Massenkommunikation annimmt, 

entwickelte sich Mitte der 70er Jahre ein neuer Ansatz, der stattdessen das zielbewusste 

Handeln des/r aktiven RezipientIn in den Mittelpunkt stellt. Während die klassische Me-

dienwirkung die Frage danach stelle, was die Medien mit den Menschen machen, fragt 

der Uses and Gratification Approach danach, was die Menschen mit den Medien machen. 

Vor allem drei Elemente bilden dabei den Kern dieses Theorieansatzes.  

1) Der/die aktive RezipientIn gilt nicht mehr als passive/r EmpfängerIn von Medienbot-

schaften, sondern ergreift vielmehr eine Eigeninitiative. Kommunikation entsteht dabei 

rein aus den mit seinen/r individuellen Bedürfnissen verbundenen Erwartungshaltungen 

an das Medium. 

2) Der zweite Punkt bildet im Rahmen des Nutzenansatzes das wichtigste Element zur 

Untersuchung der UBX-Theorie und besagt, dass „die Selektion aus dem Medienangebot 

{...} deshalb {erfolgt}, weil sich der Rezipient eine Befriedigung seiner Bedürfnisse (befrie-

digte Bedürfnisse = Gratifikationen) verspricht. Medienzuwendung findet also nur dann 

statt, wenn sie für den Rezipienten auch sinnvoll, bzw. lohnend ist.“ (Hugger, 2008: 173) 

3) Das dritte Element greift das interpretative Paradigma des Symbolischen Interaktio-

nismus auf, in dem es die Mediennutzung als interpretatives soziales Handeln versteht. 

Demnach bedürfen Medieninhalte erst der Definition durch den/die RezipientIn. Das 

heißt sie sind als interpretationsbedürftige „Wirklichkeitsangebote“ zu sehen und nicht 

als vom Sender vorgefertigte Reize.  
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Insgesamt erklärt der Uses and Gratification Approach die Mediennutzung als soziales 

Handeln des/r Empfängerin. (vgl. Hugger, 2008: 173f.) Gerade dieser Aspekt spielt eine 

wichtige Rolle bei der Untersuchung, ob Werbung die Zielgruppen überhaupt noch errei-

chen kann. Auch eine Useful Brand Experience möchte anhand einer rezipientInnenorien-

tierten Gestaltung der Werbebotschaft versuchen, auf die Bedürfnisse der RezipientInnen 

einzugehen und dadurch deren Aufmerksamkeit und Zuwendung sicherzustellen.  
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6. Die Forschungsfragen 

Anhand der beschriebenen Problemfelder ergeben sich für die vorliegende Arbeit folgen-

de Forschungsfragen: 

F1: Welche Einstellungen hat die Generation Y zu Werbung und Onlinewerbung generell? 

- Aus welchen Gründen kommt es zu dieser Einstellung gegenüber Werbung? 

- Wird Online-Werbung kritischer wahrgenommen, als klassische Werbung (Print, 

TV, Out-of-Home) und wenn ja, aus welchen Gründen? 

- Wird Werbung aus Kostengründen (Stichwort: Paid Content) akzeptiert? 

- Welche Einstellung hat die Generation Y gegenüber Cookiewerbung und Daten-

schutz im Internet? 

F2: Führt eine Useful Brand Experience zu einer Änderung dieser Einstellung? 

- Welche Erwartungen hat die Generation Y an Werbung? 

- Wird Werbung, die einen potenziellen Mehrwert für die Generation Y schafft, po-

sitiver bewertet, als Werbung mit einer klassischen Strategie? 

- Führt eine positivere Bewertung von UBX Werbung zu einer positiveren Einstel-

lung gegenüber Werbung allgemein? 

F3: Welche Chancen und Risiken schreibt die Generation Y der Werbung zu? 

- Wo sieht die Generation Y Risiken und Gefahren, die von Werbung ausgehen? 

- Wo sieht die Generation Y Chancen und Möglichkeiten, die von Werbung ausge-

hen? 

- Gibt es aus ihrer Sicht eine Zukunft für Werbung? 

- Wie würde die Zukunft der Werbung aussehen? 
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7. Über die Studie 

Ob die UBX-Theorie zu einer Verbesserung der Einstellung gegenüber Werbung führt, soll 

anhand eines zweifachen methodologischen Vorgehens untersucht werden. Zum einen 

gibt ein qualitatives Leitfadeninterview Aufschlüsse über die Hintergründe warum Wer-

bung positiv oder negativ beurteilt wird, welche Rolle dabei eine Useful Brand Experience 

spielt und welche Chancen und Risiken die Generation Y der verkaufsfördernden Kommu-

nikation zuschreibt. Den zweiten Bestandteil bildet eine quantitative Befragung der Inter-

viewteilnehmerInnnen, welche sowohl vor, als auch nach dem Interview, die generelle 

Einstellung gegenüber der Werbung messen soll. Durch diese Vorgangsweise werden zum 

einen Hintergrundinformationen generiert, welche durch eine Pre-/Post-Befragung über-

prüft werden. Eine detaillierte Erläuterung zum Untersuchungsdesign, der Methodik und 

dem Ablauf der Studie folgt in den nächsten Kapiteln.  

7.1 Das Untersuchungsdesign 

Das Untersuchungsdesign gliedert sich in drei aufeinanderfolgende Teile. In einem ersten 

Schritt erhielten die ProbandInnen einen Monat vor der Durchführung des Interviews 

einen schriftlichen Fragebogen per Mail zugesandt, welcher die generelle Einstellung ge-

genüber der Werbung messen sollte. Anschließend folgte das Interview, das anhand eines 

Leitfadens sowohl Hintergrundinformationen zu den in der Pre-Befragung erhobenen 

Daten, als auch eine potenzielle Einstellungsänderung durch die Intervention einer Useful 

Brand Experience untersuchte. Das Interview wurde in einem den ProbandInnen vertrau-

ten, beziehungsweise von ihnen gewünschten 

Ort durchgeführt, da ein alltägliches Umfeld für 

eine ungewöhnliche Situation kompensierend 

wirkt. Unannehmlichkeiten oder  ein Gefühl der 

Fremdheit können sich negativ auf die Aussage-

kraft der Antworten auswirken. Dem wurde 

dadurch versucht entgegenzuwirken. (vgl. Lam-

nek, 2010: 354) 

 

 

Factsheet zur Studie: 

N = 15 ProbandInnen  
aus unterschiedlichen Milieus 

(ArbeiterInnen, StudentInnen, Angestellte) 

20-25 Jahre 

Pre-/Post-Befragung  
+ Leitfadeninterviews 

Auswertung  mittels  
interpretativ-reduktiver Analyse  

nach Lamnek 
 

Abbildung 9: Factsheet zur Studie 
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Die einmonatige Frist, welche zwischen der ersten Erhebung und der Durchführung der 

Face-to-Face-Befragung verstreichen sollte, hat zur Grundlage, dass direkt im Anschluss 

eine erneute Erhebung mittels desselben Fragebogens stattgefunden hat, bei welcher die 

Gefahr der Erinnerung der bereits gegebenen Antworten aus der ersten Erhebung mini-

miert werden sollte. Der Grund für die Mehrfachbefragung lag zum einen in der Stützung 

der Ergebnisse, vor allem aber in der Eruierung einer Einstellungsänderung, nachdem im 

Gespräch Awareness für nutzvolle Werbung geschaffen wurde. So kann zweifach (im Ge-

spräch selbst und in der Pre-/Post-Erhebung) untersucht werden, ob eine Useful Brand 

Experience zu einer positiveren Einstellung führt. Vor diesem Hintergrund soll die Metho-

denverknüpfung eines qualitativen Interviews mit einer schriftlichen Pre-/Post-Befragung 

der doppelseitigen Überprüfung der Ergebnisse, sowohl aus den Face-to-Face-

Gesprächen, als auch aus der empirischen Erhebung, dienen. Die Vorteile beider Metho-

den führen in Form von Synergieeffekten zu aussagekräftigeren Ergebnissen. Abschlie-

ßend wurden die erhobenen Daten mittels der interpretativ-reduktiven Methode nach 

Lamnek, welche in Kapitel 7.6 Das Analyseverfahren genauer angeführt ist, ausgewertet, 

analysiert und interpretiert.  

Die Stichprobe 

In der qualitativen Sozialforschung geht es, im Gegensatz zu quantitativen Untersuchun-

gen, weniger darum eine statistische Repräsentativität der Ergebnisse zu eruieren, son-

dern vielmehr um die Herausarbeitung subjektiver Sichtweisen beziehungsweise die Re-

konstruktion kollektiver Orientierungsmuster auf Basis mehrerer Einzelfälle. Dennoch 

wird auch in der qualitativen Forschung angestrebt, von den Einzelfällen auf allgemeine 

Schlussfolgerungen zu schließen. 

„Wird in der Forschungspraxis das Ziel der qualitativen Repräsentation auf der 

Subjektebene – im Sinne einer Rekonstruktion eines Falltypus – (stärker) ver-

folgt, besteht auch hier in der qualitativen Sozialforschung das Ziel darin, eine 

relative Verallgemeinerung der typologischen Analyse über die untersuchten 

Fälle hinweg anzustreben: Es besteht dann der Anspruch, die Aussage zu tref-

fen, dass die Rekonstruktion eines bestimmten Fallmusters über die untersuch-

ten Fälle hinweg gültig ist.“ (Kruse, 2014: 245) 
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Lediglich über die Häufigkeit des Vorkommens von bestimmten Falltypen in der Realität 

kann in der qualitativen Forschung keine Auskunft gegeben werden. (vgl. Kruse, 2014: 

244f.) Bei der Auswahl der Stichprobengröße sind sich die Wissenschaftler uneinig. Kruse 

spricht von einer Stichprobe, die von zumindest N=10 bis maximal 100 reichen muss. An-

dere sprechen von N = 6 bis 120, beziehungsweise N = 15 Plus/Minus 5. Aufgrund der 

gegebenen Ressourcen im Rahmen dieser Arbeit, wurde für diese Untersuchung eine 

Stichprobengröße von N = 15 ProbandInnen gewählt. Die Auswahl der zu Befragenden 

erfolgte aufgrund einer bewussten Fallauswahl, da im Rahmen des Untersuchungsgegen-

standes die Heterogenität der Grundgesamtheit berücksichtigt werden musste. Durch die 

bewusste Auswahl der ProbandInnen konnte gewährleistet werden, dass unterschiedliche 

Typen und Fälle innerhalb der Generation Y Einklang in die Untersuchung fanden, um zu-

mindest eine relative Repräsentation der Grundgesamtheit sicherzustellen. (vgl. Kruse, 

2014: 245 und vgl. Lamnek, 2010: 351) Mittels informeller Rekrutierung wurden nach 

dem Prinzip des Schneeballsystem 15 möglichst unterschiedliche ProbandInnen gebeten, 

an der Untersuchung teilzunehmen. Eine Heterogenität wird dahingehend sichergestellt, 

dass die TeilnehmerInnen sich sowohl im Bildungsniveau, Geschlecht und Wohnraum 

unterscheiden. Innerhalb der jeweiligen Ausprägungen wurde versucht eine annährend 

ausgeglichene Anzahl zu rekrutieren. Schlussendlich setzte sich die Stichprobe aus folgen-

den ProbandInnen zusammen:  
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Bei der Auswahl der KanditatInnen wurde eine Altersgrenze von 20 – 29 Jahren vorgege-

ben, da diese Gruppe als Kern der Generation Y gilt. Im Laufe der Rekrutierung ergab sich, 

dass nur wenige bis gar keine KanditatInnen über 25 Jahren gefunden werden konnten, 

weshalb im Sinne der Ausgeglichenheit der demografischen Daten die Altersgrenze auf 

unter 26 Jahre gesenkt wurde. Dies hat den Vorteil, dass durch einen geringen Unter-

schied im Alter, die Qualität der Vergleichbarkeit der Ergebnisse steigt und sich die Daten 

dahingehend besser verallgemeinern lassen.  

In den nächsten Kapiteln werden der Aufbau des schriftlichen Fragebogens und des Leit-

fadens, sowie die Auswahl der Werbespots näher erläutert.  

 

7.2 Die schriftliche Befragung 

Für die Messung der Einstellung einer Personengruppe gegenüber eines Themas, gilt die 

schriftliche Befragung als effizienteste Methode. Da für diese Arbeit die Einstellung der 

Generation Y gegenüber der Werbung relevant ist, bietet es sich an, die Untersuchung 

durch eine empirische Erhebung zusätzlich zu stützen. Diese Vorgehensweise hat den 

ProbandIn Demografische Daten  

A Studentin, 21, weiblich, Matura 

B Arbeiter, 24, männlich, Lehre 

C Angestellte, 20, weiblich, Lehre 

D Angestellter, 24, männlich, Universität 

E Studentin, 24, weiblich, Universität 

F Angestellter, 23, männlich, Matura 

G Studentin, 25, weiblich, Universität 

H Student, 25, männlich, Matura 

I Arbeiterin, 24, weiblich, Lehre 

J Student, 25, männlich, Universität 

K Studentin, 23, weiblich, Matura 

L Arbeiter, 21, männlich, Lehre 

M Angestellte, 22, weiblich, Matura 

N Arbeiter, 21, männlich, Lehre 

O Studentin, 21, weiblich, Matura 

Tabelle 1: Stichprobe 



43 
 

Vorteil, dass man im Gegensatz zum eher zeitaufwendigen Interview, einfach, schnell und 

günstig zusätzliche Daten gewinnen kann, welche im Anschluss gemessen und verglichen 

werden können. Doch auch bei dieser Methode gilt es einige Grundvoraussetzungen zu 

beachten, um das Risiko einer Verzerrung der Ergebnisse zu minimieren. (vgl. Burzan, 

2015: 92f.) Zu den größten Gefahren von Antwortverzerrungen zählen beispielsweise 

mangelnde Frage- und Antwortformulierungen, Reihenfolgeeffekte oder das Problem der 

sozialen Erwünschtheit. Auch die Dauer der Befragung kann eine mögliche Fehlerquelle 

darstellen. Die Motivationsspanne bei schriftlichen Befragungen liegt in der Regel bei 15 

Minuten, danach kann eine sorgfältige Beantwortung der Fragen nicht mehr erwartet 

werden. (vgl. Burzan, 2015: 96) Die Richtlinien für die Formulierung der Fragen ähneln 

zum Teil denen, welche für die Entwicklung des Interviewleitfadens im Folgenden Kapitel 

beschrieben sind und wurden im Rahmen der Gestaltung des Erhebungsinstrumentes 

angemessen berücksichtigt. So sollte auch der Fragebogen nicht anbiedern oder überfor-

dern, sowie keine Suggestivfragen enthalten. Ein spezifischer Aspekt für Fragenformulie-

rungen bei quantitativen Methoden spiegelt sich hier in den Anforderungen der Einfach-

heit, Knappheit, Konkretheit und zugleich Eindeutigkeit und Verständlichkeit wider. Vor 

allem die beiden letztgenannten Ansprüche bilden die Grundlage für ein brauchbares Er-

gebnis. Auch wenn die beiden Termini zunächst selbstverständlich scheinen mögen, so ist 

dennoch zu bedenken, dass „selbst die Begriffe ,Einkaufen‘ und ,Freunde‘ unterschiedli-

che Assoziationen wecken [können] und daher für die Befragten eindeutig bestimmt wer-

den [müssen] (z.B. Einkaufen vom Shoppen und Freunde von Bekannten abgrenzen.)“ 

(Burzan, 2015: 98) Des Weiteren besteht der für die Einstellungsmessung gegenüber 

Werbung entworfene Fragebogen mit einer Ausnahme (die Frage nach dem Alter) ledig-

lich aus geschlossenen Fragen, da Fragen, die einer detaillierteren Beschreibung bedürfen 

im Rahmen des Interviews behandelt wurden. Einen weiteren Punkt bildet die Thematik 

der Anrede der TeilnehmerInnen. Wie bereits im Rahmen der Erläuterungen zur Genera-

tion Y beschrieben, spielt es auch bei der Formulierung der Fragen eine Rolle, wie die 

ProbandInnen angesprochen werden. Die Ausdrucksweise, bzw. den Slang, einer Perso-

nengruppe innerhalb der Forschungsmethode zu übernehmen kann alles andere als ziel-

führend sein, da dies als künstlich und übertrieben wahrgenommen wird. Auch bei den 

vorgegebenen Antwortmöglichkeiten muss bedacht werden, dass diese verständlich und 

eindeutig sind. Ist das nicht der Fall, kann es zu Abgrenzungsproblemen bei der Beantwor-
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tung der Fragen kommen, was zu einer Verfälschung der Ergebnisse führt. Eine weitere 

Überlegung, die bei der Entwicklung der Antworten zu beachten ist, sind sogenannte Ska-

leneffekte. Diese entstehen dann, wenn sich der/die Befragte für eine Tendenz (zB wich-

tig/unwichtig) entscheiden müssen. Bietet die Auswahlmöglichkeit hier eine ungerade 

Zahl, hat dies die Möglichkeit einer Mitte zur Folge, wodurch keine Tendenz festgestellt 

werden kann. (vgl. Burzan, 2015: 96ff.) Dennoch wurde im Rahmen dieser Arbeit durch 

eine ungerade Anzahl an Auswahlmöglichkeiten eine potenzielle Entscheidung für die 

Mitte erlaubt, um die TeilnehmerInnen nicht zu einer Entscheidung zu zwingen und 

dadurch das Ergebnis zu verfälschen. Die restlichen angeführten potenziellen Gefahren, 

die durch Fehler in der Gestaltung des Fragebogens hervorgerufen werden können, wur-

den mithilfe eines Pretests versucht zu minimieren. 

 

7.3 Das qualitative Leitfadeninterview 

Das Leitfadeninterview ist das wohl am meisten angewendete qualitative Interview. Der 

Vorteil dieser Methode liegt darin, dass sie eine Mischung aus Struktur, bzw. Fokussie-

rung, und Offenheit zulässt, da der Interviewer im Rahmen eines Leitfadens einen „Spick-

zettel“ zur Verfügung hat, nach dem er seine/n GesprächspartnerIn innerhalb seiner/ihrer 

freien Erzählung bei Abschweifungen immer wieder auf den vorgegebenen Themenweg 

zurückführen kann. Zusätzlich dient der Leitfaden der Erhöhung der Vergleichbarkeit der 

Daten, da man Gemeinsamkeiten oder Unterschiede aus mehreren Interviews mithilfe 

eines zuvor festgelegten Themenrahmens einfacher herausfiltern kann. Die offene Struk-

tur des „Grundgerüsts“ gewährleistet hierbei zusätzlich einen relativ freien Erzählfluss der 

Interviewten. Das Interview kann somit seinem freien Lauf nachgehen und gleichzeitig 

wird einem Vergessen von wichtigen Themenaspekten entgegengewirkt. (vgl. Kruse 2014: 

214 und Mayer, 2009: 37)  Dem qualitativen Leitfadeninterview wird oftmals zugespro-

chen, dass es den Prinzipien der Offenheit und Kommunikation nicht gerecht wird, vor 

allem im Vergleich zu beispielsweise narrativen Interviews. Hier sei allerdings angemerkt, 

dass es eine qualitative Befragung ohne jegliche Struktur praktisch nicht geben kann. Zu-

sätzlich kann eine narrative Vorgehensweise im Sinne einer andauernden monologischen 

Erzählung zu Unbehagen bei den Befragten führen, da dies als eine noch künstlichere Si-

tuation wahrgenommen wird, als das Intervenieren durch zuvor festgelegte Fragen. 
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Selbstverständlich nur, wenn das Leitfaden-Design bestimmten Anforderungen zur Kon-

struktion von Interviewleitfäden entspricht. (vgl. Kruse, 2014: 228f.)  

Um dem Anspruch der Offenheit qualitativer Interviewforschung gerecht zu werden, 

müssen bei der Formulierung der Leitfragen einige zentrale Dinge berücksichtigt werden. 

In Tabelle 2 fasst Kruse die wichtigsten Kriterien zur Leitfragenentwicklung für offene Ein-

zelinterviews als Do’s and Dont’s zusammen: 

DO’S DONT’S 

 textgenerierende Fragen, z.B.: 
„Beschreiben Sie doch mal…“ 
 

 aufrechterhaltende Fragen, z.B.: 
„Fällt Ihnen sonst noch was hierzu ein?“; 
„Wie ging es weiter?“ 

 geschlossene Fragen: „Waren Sie damit 
zufrieden oder unzufrieden?“ 
→ besser: „Wie fanden Sie das?“ – Wie zu-
frieden waren Sie damit?“ 

 Ja-Nein-Fragen: „Haben Sie die Stelle dann 
angenommen?“ 
→ besser: „Wie ging das dann weiter mit 
dem Stellenangebot? 

 prozessorientierte Fragen: „Wie kam es 
eigentlich, dass…?“ 

 Begründungen abfragen: „Warum haben 
Sie das gemacht?“ 
→ besser: „Und wie kam es dazu, dass…?“ 

 offene Fragen: dabei die eigenen Konzepte 
in der Frage reflektieren! 

 provokative Fragen: Wenn überhaupt nur 
sparsam, gezielt und überlegt einsetzen, 
erst gegen Ende oder bei stockender Inter-
viewdynamik 

 suggestive und wertende Fragen, z.B.: „Sie 
sind ja in der Türkei eher traditionell auf-
gewachsen – wie war das für Sie nach der 
Migration…?“ 

 kurze, verständliche Fragen  komplizierte Fragen, Fragereihungen 

 konkreter Erzählgegenstand  hypothetische Fragen, z.B. „Sie gewinnen 5 
Mio. Euro im Lotto – was machen Sie da-
mit?“ 

 beantwortbare Fragen! (z.B. nicht: „Wo 
sehen Sie sich in 5 Jahren?“ – Diese Frage 
kann nicht sinnvoll inhaltlich beantwortet 
werden, da kein Mensch Hellseher/in ist. 
Man erhebt damit lediglich eine Reaktion, 
wie mit dieser unmöglichen Frage umge-
gangen wird (was auch spannend ist!). 

 Fragen, die die Kenntnis des/der Befragten 
übersteigen, z.B. „Was hat Ihr Chef darüber 
gedacht?“, → wenn, dann zirkulär formulie-
ren („Was meinen Sie wohl, wie Ihr Chef 
darüber nachdenkt?“) 
 

 Hauptforschungsfrage direkt und abstrak-
tiv stellen, z.B.: „Welches Vaterschaftskon-
zept haben Sie?“ 

 ,weiche‘ Fragen, z.B.: „Erzählen Sie mir 
doch bitte mal, welche Erfahrungen Sie so 
mit Einkaufen im Internet bisher gemacht 
haben…“ 

 Fragen in Schriftsprache bzw. ,wie aus der 
Pistole geschossen‘ 
 

Verben jedoch nicht in Konjunktivform, da 
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Tabelle 2: Richtlinien zur Leitfadenentwicklung für offene Interviews (Kruse, 2014: 222) 

 

Bezüglich der Suggestivfragen, die laut Kruse innerhalb des Interviews zu vermeiden sind, 

meint Lamnek, dass sie ebenso hilfreich sein könnten. Laut ihm, könne in der Unge-

wohntheit einer Befragung nur durch eine suggestive Fragestellung sichergestellt werden, 

dass Befragte Dinge preisgeben, an die sie, aufgrund einer für sie vorherrschenden 

Selbstverständlichkeit, ansonsten nicht denken würden. (vgl. Lamnek, 2010: 355) Dem-

entsprechend orientierte sich die Entwicklung des Leitfadens für die im Rahmen dieser 

Arbeit durchgeführten Untersuchung vor allem an den von Kruse aufgestellten Richtli-

nien, wobei auch in seltenen Fällen Suggestivfragen aus den von Lamnek genannten 

Gründen in den Leitfaden eingebaut wurden. Der entwickelte Leitfaden orientiert sich in 

erster Linie an den drei großen Themenblöcken, welche sich auch in den Forschungsfra-

gen wiederfinden. Im ersten Teil wurde die bereits im Fragebogen eruierte Einstellung 

gegenüber der Werbung allgemein detaillierter abgefragt. Dieses Vorgehen dient einer-

seits der Überprüfung der Ergebnisse aus der empirischen Erhebung und bietet anderer-

seits Einblicke in die Hintergründe, wodurch die Einstellung entstand und warum. Hier 

wurden die Fragen, wie „Erzähl mir doch einfach mal von Deinen Erfahrungen mit Wer-

bung! Was nervt Dich am meisten? Was gefällt Dir besonders gut?“, sehr offen gehalten, 

um das Gespräch nicht in eine bestimmte Richtung zu leiten. Da im Rahmen der UBX, auf-

grund der Großteils digitalen Verbreitung, Online-Werbung eine große Rolle spielt, wur-

den auch dahingehend Fragen bearbeitet. Der zweite Teil bildet den Kern der Untersu-

chung, nämlich die Gegenüberstellung der klassischen Werbestrategie mit der Idee der 

Useful Brand Experience. Mithilfe von intervenierenden Variablen in Form von Werbe-

 
→ Abtönungspartikel: doch, mal, so, ei-
gentlich 

dies ,Fluchträume‘ ermöglicht! 

 Faktenabfragen gehören ans Ende des 
Interviews 

 zu frühe Faktenfragen ruinieren den selbst-
läufigen Kommunikationsprozess 

 die Befragten haben soweit wie möglich 
monologisches Rederecht bzw. innerhalb 
der Fokussierung auf Themengebiete müs-
sen die dazu korrespondierenden Fragen so 
offen wie möglich gestellt werden, um in-
nerhalb der Fokussierung Offenheit zu er-
möglichen. 

 zu frühe exmanente Strukturierung 
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spots (jeweils ein klassischer und ein UBX-Spot) wurde hier versucht durch jeweils diesel-

ben Fragen, einen Einstellungsunterschied zu ermitteln. Beispiele für diesen Themenblock 

bilden unter anderem Fragen wie „Wie würdest Du den Spot beschreiben?“, oder „Was 

würdest Du einem Freund/einer Freundin über den Spot erzählen, der/die ihn noch nicht 

gesehen hat?“. Die wohl schwierigste Aufgabe im Rahmen der Untersuchung dieser Ein-

stellungsänderung bestand in der Auswahl der Spots, welche im nächsten Kapitel genauer 

erläutert wird. Abschließend sollten im Interview Aussichten zu den Chancen und Risiken 

von Werbung ermittelt werden. Bevor mit dem eigentlichen Interview gestartet wurde, 

wurde im Rahmen der Forschungsethik auf einige Punkte der guten wissenschaftlichen 

Praxis eingegangen. Zunächst wurde durch die Vergewisserung der freiwilligen Teilnahme 

an der Untersuchung ein etwaiger auf die ProbandInnen ausgeübter Zwang ausgeschlos-

sen und über Absicht der Forschung und die anonyme Behandlung der Daten aufgeklärt. 

Dies beinhaltete die Erklärung, dass mit Hilfe der zugeordneten Buchstaben im Nach-

hinein lediglich Auskunft über demografische Daten wie Geschlecht, Alter und Bildung 

gegeben werden können, die erhobenen Daten jedoch nicht auf die Person zurückzufüh-

ren sind. Des Weiteren wurde im Verlauf der Befragung entsprechend der ethisch rele-

vanten Folgen für die ProbandInnen auch bei nicht Forschungsrelevanten Antworten auf 

die TeilnehmerInnen einzugehen, um einen positiven Gesprächsfluss und ein gutes Wohl-

befinden während des Gesprächs und auch im Nachhinein aufrecht zu erhalten. (vgl. von 

Unger, 2014: 24ff.) 

 

7.4 Die Auswahl der Werbespots 

Die Auswahl der Werbespots erfolgte nach genauer Überlegung und unter Bewusstsein 

darüber, dass sie die Untersuchung sehr leicht in eine bestimmte Richtung führen kön-

nen. Es wäre zu einfach, einen offensichtlich missfallenden Spot, wie beispielsweise einen 

XXXLutz-Spot als klassische Strategie darzulegen und diesem einen sehr emotionalen Spot 

gegenüberzustellen. Die Spots mussten in erster Linie vergleichbar sein. Das heißt eine 

ähnliche Produktgruppe, beziehungsweise Dienstleistung muss in beiden Spots beworben 

werden. Ein weiterer Aspekt ist das Involvement. Würde man beispielsweise eine Auto-

werbung als intervenierende Variable verwenden, wären nicht alle ProbandInnen gleich 

involviert, da manche ganz einfach kein Auto brauchen oder wollen, für andere dieses 
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Produkt allerdings ein hohes Involvement auslöst. Ein letzter Punkt, der versucht wurde zu 

beachten, war die Bekanntheit der Spots. Das Risiko, dass ProbandInnen durch das häufi-

ge Sehen eines Spots bereits voreingenommen, also beispielsweise davon genervt sind, 

könnte zu einer Verzerrung der Ergebnisse führen. 

Schlussendlich wurden zwei Spots ausgewählt, bei denen davon ausgegangen werden 

kann, dass sie dasselbe Involvement bei allen ProbandInnen auslösen, da Gesundheit je-

den betrifft und diese hier, durch die Verbindung mit Entwicklungsländern, zusätzlich 

emotional aufgeladen wird.   

1. Klassischer Werbespot: Ärzte ohne Grenzen 
https://www.youtube.com/watch?v=1ILhHAYKh1U 

Der Werbespot von Ärzte ohne Grenzen zeigt unterschiedliche Bilder von notleidenden 

Menschen in Entwicklungsländern. Er ist emotional geladen, da er die Hilfsbedürftigkeit 

von Menschen, denen es an vielem, vor allem aber an Gesundheitseinrichtungen fehlt, 

aufzeigt. Am Ende des Spots folgt ein moralischer Apell durch die Aufforderung zum 

Spenden. Der Spot spiegelt die klassische Werbestrategie dadurch wieder, dass der Ziel-

gruppe vorgelegt wird, was sie zu tun hat. In diesem Fall soll sie zwar nichts Materielles 

erwerben, dennoch „verführt“ der Spot durch das Aufzeigen der Hilfsbedürftigkeit Notlei-

dender zu einer Aktion der RezipientInnen, (vgl. Ärzte ohne Grenzen, 2015) 

2. UBX: Asiri Hospital Group 
https://www.youtube.com/watch?v=pHBYzIaYqR0 

Die Asiri Hospital Group setzt in ihrem Spot nicht auf die klassische Werbestrategie von 

NGO’s indem sie zum Spenden auffordert. Die Organisation entwickelte ein Konzept, das 

Menschen hilft. Im Sinne des UBX überlegten sie, was sie Menschen Gutes tun können. In 

Sri Lanka gibt es ein nur sehr schlecht ausgebautes Gesundheitssystem. Die meisten Men-

schen können sich eine ärztliche Behandlung nicht leisten. Die Asiri Group versuchte des-

halb, den Ursprung für viele Krankheiten zu bekämpfen. Den größten Krankheitserreger in 

diesem Land stellt die mangelnde Hygiene dar. Die Einwohner Sri Lankas haben nicht viel 

und investieren das, was sie haben meist nicht in Hygieneartikel, wobei dies eine grundle-

gende Voraussetzung für Gesundheit wäre. Zusätzlich sind öffentliche Verkehrsmittel in 

Sri Lanka für den Großteil das einzige zur Verfügung stehende Fortbewegungsmittel – ein 

weiterer Risikofaktor für Krankheitsübertragungen. Asiri überlegte sich also, wie man die-

https://www.youtube.com/watch?v=1ILhHAYKh1U
https://www.youtube.com/watch?v=pHBYzIaYqR0
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sem Problem entgegen wirken könnte und entwickelte ein Busticket, das aus Seife be-

steht. So können die Menschen sich dort mit ihrem Ticket, das sie ohnehin kaufen müs-

sen, auch gleich die Hände waschen. Eine Präventions-Kampagne, die dort Hilfe leistet, 

wo sie am meisten gebraucht wird. Die Erfolgsgeschichte dieser Kampagne ist zudem 

nicht im TV zu sehen, sondern verbreitet sich viral von selbst. (vgl. Asiri Hospital Group, 

2015) 

 

7.5 Der Pretest 

Der Pretest wurde jeweils vor der eigentlichen Erhebung an zwei ProbandInnen durchge-

führt, wobei ein/e KandidatIn der Zielgruppe entsprach, der/die andere etwas älter war. 

Dies gründete darin, dass die Zielgruppe eine relativ junge darstellt und deshalb davon 

ausgegangen wurde, dass etwas Ältere kritischer bezüglich des Feedbacks sind. Bezüglich 

des Fragebogens konnte durch die Vorab-Befragung festgestellt werden, dass nicht klar 

war, was im Rahmen der Frage nach den präferierten Werbeformen der Begriff „Out-of-

Home“ meinte, weshalb an dieser Stelle eine kurze Erläuterung angeführt wurde. Ansons-

ten waren die Fragen verständlich und eindeutig formuliert und auch die Antwortmög-

lichkeiten ließen keinen Raum für Unklarheiten. Ebenso war die Dauer der Befragung von 

rund sieben Minuten innerhalb der Motivationsspanne.  

Auch der Pretest für das Interview wurde circa eine Woche vor der eigentlichen Erhebung 

durchgeführt. Das Ausmaß der Befragung dauerte in beiden Fällen in etwa 30 Minuten, 

wodurch der Umfang der Fragen als ausreichend festgehalten werden konnte. Bereits bei 

der ersten Pretest-Erhebung war auffällig, dass die zuvor am Schluss gereihten Fragen 

nach den Risiken und Gefahren, die von Werbung ausgehen, sich an dieser Stelle als nicht 

sehr passend herausstellten. Da die Untersuchung herausfinden sollte, ob eine Useful 

Brand Experience zu einer positiveren Einstellung gegenüber der Werbung führen kann, 

war es in diesem Fall nicht förderlich, die Befragung mit einem negativen Thema abzu-

schließen. Somit wurden die Fragen nach den Negativ-Auswirkungen der Werbung vor 

den Themenblock der UBX-Strategie gereiht. Ansonsten war das Feedback zum Interview 

positiv ausgefallen, weshalb keine weiteren Änderungen vorgenommen werden mussten 

und mit der eigentlichen Erhebung gestartet werden konnte.  
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7.6 Das Analyseverfahren 

Die interpretativ-reduktive Methode der strukturierenden qualitativen Inhaltsanalyse 

nach Mayring liegt in ihrer Vorgehensweise vermittelnd zwischen quantitativen und quali-

tativen Verfahren. Der erste Schritt der Auswertung erfolgt mit der Transkription des auf-

genommenen Datenmaterials. Anschließend folgt die Einzelanalyse, welche darauf ab-

zielt, die zentralen Textpassagen der einzelnen Interviews hervorzuheben und gleichzeitig 

Nebensächlichkeiten, sowie Redundanzen auszuschließen. Am Ende der Einzelanalyse 

bleiben ein gekürztes, konzentriertes Interview und eine Charakterisierung, welche Be-

sonderheiten hervorhebt. Im nächsten Schritt folgt die generalisierende Analyse. Im 

Rahmen dieser werden sowohl Gemeinsamkeiten, als auch Differenzen aus über alle In-

terviews hinweg herausgearbeitet, um so eine erste typisierende Generalisierung darzu-

stellen. In der Kontrollphase wird abschließend nochmals das gesamte Textmaterial zur 

Analyse herangezogen, um die Typisierung nochmals zu überprüfen. (vgl. Lamnek, 2010: 

367ff.) Das Ziel dieser strukturierenden Technik, ist das Herausarbeiten eines Kategorien-

systems, welches auf das gesamte restliche Material angewendet wird. Dieses Katego-

riensystem wird im Rahmen der Einzel- und generalisierenden Analyse anhand von drei 

Schritten entwickelt:  

„1. Definition der Kategorien 

Es wird genau definiert, welche Textbestandteile unter eine Kategorie fallen. 

2. Ankerbeispiele 

Es werden konkrete Textstellen angeführt, die unter eine Kategorie fallen und 

als Beispiele für diese Kategorie gelten sollen. 

3. Kodierregeln 

Es werden dort, wo Abgrenzungsprobleme zwischen Kategorien bestehen, Regeln 

formuliert, um eindeutige Zuordnungen zu ermöglichen.“ (Mayring, 2010: 92) 

 

So werden im Rahmen der Kategorienbildung Redundanzen eliminiert und Ober- bezie-

hungsweise Unterkategorien für die einzelnen Interview-Aussagen und Fragedimensionen 

gebildet und in weiterer Folge mithilfe eines Ankerbeispiels aus einem der Interviews ge-

nauer definiert. Abschließend wird auf Basis des Kategoriensystems das gesamte gesam-
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melte Material untersucht. Interpretiert werden dabei lediglich jene Aussagen, welche als 

außerordentlich oder typisch vorkommen. Als Kriterien dafür gelten „besonders extreme 

Ausprägungen […], Ausprägungen von besonderem theoretischen Interesse […] und Aus-

prägungen, die im Material besonders häufig vorkommen […]. (Mayring, 2010: 98) Auch 

wenn die relativ einfache Anwendung der typisierenden, strukturierenden Inhaltsanalyse 

einen erheblichen Vorteil darstellt, läuft man im Rahmen dieser Methode Gefahr, zu 

schnell auf Verallgemeinerungen zu schließen oder Ergebnisse zu verzerren. Besondere 

Achtsamkeit sollte deshalb darauf gelegt werden, dass keine Gleichförmigkeit oder  Ge-

gensätzlichkeit unterstellt wird, welch im Material eigentlich nicht vorhanden ist. (vgl. 

Mayring, 2010: 98ff.) 
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8. Präsentation der Ergebnisse 

Im Rahmen der Ergebnisauswertung sollen zunächst einige Anmerkungen erläutert wer-

den. Aus Gründen der stärkeren Aussagekraft der Ergebnisse wurden einige Variablen 

innerhalb der Ergebnispräsentation zusammengefasst. Die detaillierten Ergebnisse, sowie 

weitere Statistiken und die gesamte Analyse der Interviews befinden sich im Anhang. Zu-

sätzlich gilt bei der statistischen Auswertung der Fragebögen ein Signifikanzniveau von 

0,05 was bedeutet, dass bei lediglich jenen Ergebnissen, die unter diesem Wert liegen der 

Zufall ausgeschlossen werden kann und diese somit als signifikant gelten. Ergebnisse, mit 

darüber liegenden Werten wurden nicht in die Untersuchung aufgenommen.  

Es folgt nun die Präsentation der wichtigsten Ergebnisse aus der Untersuchung. 

 

8.1 F1 - Einstellung gegenüber Werbung 

F1: Welche Einstellungen hat die Generation Y zu Werbung generell? 

Aus welchen Gründen kommt es zu dieser Einstellung gegenüber Werbung? 

Die erste Forschungsfrage behandelt die Ergründung der Einstellung der Generation Y 

gegenüber Werbung. Die Untersuchung erfolgte sowohl mithilfe der schriftlichen, als 

auch der mündlichen Befragung in den Interviews. Fragen wie „Welche Rolle spielt Wer-

bung für dich?“, „Was gefällt dir an der Werbung?“, oder „Was stört dich an der Wer-

bung“, sollten Aufschluss über die Meinung der Generation Y und dessen Hintergründe 

geben. 

Werbung wird grundsätzlich von negativen Aspekten überwogen und vom Großteil der 

ProbandInnen als nervig und störend empfunden. Vor allem die Anzahl an Botschaften, 

die einen täglich erreicht, wird stark mit den Argumenten kritisiert, sie sei überall und 

lasse sich nicht vermeiden. Der als unkontrollierbar empfundene Eingriff in die private 

Lebenswelt stößt auf Ablehnung in der Zielgruppe, was auch folgendes Zitat zeigt: 

„(…) die Werbung ist so übergreifend, die versucht einfach in deinem Leben ei-

nen Einfluss zu nehmen, (…) ohne dass sie dich jetzt fragen, he ist das in Ord-

nung. Zum Beispiel, wenn du jetzt (…) zwei Wochen deinen Briefkasten nicht 

aus(räumst), geht das über, das ist einfach zu viel. Du kannst dir das nicht an-



53 
 

Tabelle 3: Beschreibe Werbung mit 3 Eigenschaftswörtern 

 

schauen, (…) das sind so unzählige, das ist einfach zu viel."  

(H: 46-58) 

Einen weiteren Kritikpunkt bildet die zu offensichtlich betriebene Anregung zum Kauf. 

Dass Unternehmen unbedingt verkaufen wollen und daraus kein Geheimnis machen führt 

zu einer wahrgenommenen Unehrlichkeit und zur Übertreibung, beides Eigenschaften, 

die eine Generation Y stark ablehnt. Viele haben das Gefühl, die Botschaften seien nicht 

aufrichtig und entsprechen somit nicht ihren Bedürfnissen, welche in Kapitel 8.3.1 Was ist 

gute Werbung? näher erläutert werden. Abbildung 10 zeigt die Einstellung der Proban-

dInnen gegenüber unterschiedlichen Charakteristiken der Werbung. Auch hier erhält die 

Aufrichtigkeit den Groß-

teil der negativen Stim-

men, gefolgt von der 

Glaubhaftigkeit und dem 

Informationsgehalt. 

Während des Interviews 

wurden die Teilnehme-

rInnen gebeten, Wer-

Nervig/sinnlos/störend/lästig/anstrengend 10 

aufdringlich/herausstechend 4 

manipulativ/überzeugend/überheblich 3 

langweilig/zu lange 2 

teuer 1 

unterhaltend/ansprechend 6 

informativ/interessant 5 

humorvoll/emotional/spannend/bunt 4 

kreativ 4 

neu 1 
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Abbildung 10: Einstellung gegenüber Werbung allgemein 
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bung anhand von drei Eigenschaftswörtern zu beschreiben. Dabei waren sich zehn der 15 

Befragten über eine Kategorie einig: Werbung sei nervend, störend und anstrengend. 

(siehe Tabelle 3)  

Diese Charakteristiken spiegeln sich auch in der Aufforderung Beispiele schlechter Wer-

bespots zu nennen, wider. Häufig angeführt wurden hier Spots wie XXXLutzs „Familie 

Putz“, Billas „Hausverstand“ oder Kikas „Ich bin ein Kika“ mit der Begründung sie seien 

wiederum nervend, langweilig, sinnlos und nicht glaubhaft. 

Trotz dessen, dass die generelle Bewertung von Werbung, mit einigen wenigen Ausnah-

men, durchwegs negativ ausfällt, zeigte die Auswertung der Charakteristiken ebenso viele 

positive Nennungen wie negative. Werbung wird also durchaus auch als unterhaltend, 

informativ und interessant eingestuft. Häufig werden hier Emotionen genannt, wobei der 

Humor   an erster Stelle steht. Circa die Hälfte der ProbandInnen geben als Beispiele guter 

Werbespots kreative und lustige Spots, wie Heinekens „Bierschrank“, an. Aber auch äs-

thetische Werbung, mit schönen Bildern und Musik im Hintergrund findet innerhalb der 

Generation Y Anklang. Zusammenfassend lässt sich sagen, dass Werbung meistens zwar 

eher negativ beurteilt wird, da diese Generation übersättigt von plumpen Werbeverspre-

chungen ist, sie dennoch aber auf positive Kritik stoßen kann, wenn sie originell und hu-

morvoll ist.  

 

8.1.1 Vermeidung von Werbung 

Der Umstand, dass Werbung in erster Linie als störend empfunden wird, führt zu einem 

Abwehrverhalten innerhalb der Zielgruppe, welches darin mündet, dass Werbung so gut 

wie möglich ausgeblendet und vermieden wird. Vor allem das Umschalten in den Werbe-

pausen im Fernsehen wird zumeist als erste Option, Werbung aus dem Weg zu gehen, 

genannt. Da es zu viele Unterbrechungen gibt und diese zu lange dauern, schalten zwei 

Drittel der Befragten währenddessen auf einen anderen Sender oder beschäftigen sich 

mit etwas anderem. Auch Online versucht sich die Generation Y dem Übermaß an Wer-

bung zu entziehen. Pop-Ups werden so schnell wie möglich geschlossen, auf YouTube 

werden Werbevideos „geskipped“, auf Facebook gesponserte Beiträge überscrollt und 
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Banner am Rand ignoriert. Ein/e ProbandIn beschreibt sein/ihr Verhalten mit Onlinewer-

bung wie folgt:  

"Also ich sehe einfach, dass da irgendetwas aufgeht und das ,X‘, und ich drü-

cke gleich auf das ,X‘, also, was es genau ist, nein (weiß ich nicht). (I: 119-120) 

Oft geben die ProbandInnen auch an, sich so stark auf die Beseitigung der Werbung im 

Internet zu fokussieren, dass sie sich nicht an das beworbene Produkt erinnern können.  

 

8.1.2 Wichtigkeit von Werbung 

Auch wenn einige Stimmen sich gegen die Relevanz von werblichen Maßnahmen aus-

sprechen, so schreibt doch der Großteil Werbung einen wichtigen Aspekt zu. Am Häufigs-

ten werden hierbei wirtschaftliche Gründe genannt. Vor allem für Unternehmen spiele 

verkaufsfördernde Kommunikation eine übergeordnete Rolle, da sie durch die erregte 

Aufmerksamkeit ihre Produkte an den/die KonsumentIn bringen. Dies geht einher mit 

einem weiteren Punkt, den die Zielgruppe als relevanten Werbefaktor nennt. Für die Ge-

sellschaft und für sie persönlich ist es wichtig, über (neue) Produkte informiert zu sein, 

um Vergleiche anstellen zu können und dadurch Kosten einzusparen, weil 

„(…) sonst weißt du ja auch nicht, was es gerade gibt und die ganzen Angebote 

oder so. Ohne Werbung, ich meine man kann sich schon viel sparen, wenn 

man viele Werbungen schaut, und auch wenn man sich die Sachen durchliest 

zu Hause, die man bekommt per Post. Kann schon viel bringen." (D: 41-45) 

Informationen über Preisreduzierungen werden dabei am meisten geschätzt. Andere 

Meinungen sehen die Wichtigkeit der Werbung im positiven Beitrag, wenn über Schicksa-

le oder gesellschaftliche Missstände aufgeklärt wird. Auch die Finanzierungsleistung von 

gratis Content wird von eine/r der ProbandInnen bezüglich der Relevanz genannt, da 

Werbung für viele Medien als einzige Einnahmequelle gilt.  

 



56 
 

8.1.3 Manipulation durch Werbung: 

Grundsätzlich glauben die ProbandInnen, dass Werbung die Gesellschaft, aber auch sie 

selbst beeinflusst. Vor allem der Zusammenhang von Preis und Qualität spielt dabei eine 

Rolle, da die Werbung Produkte oft besser darstellt als sie sind. Und obwohl sich die Ziel-

gruppe darüber bewusst ist, dass Werbung zu Übertreibung neigt und Dinge oft nicht 

wahr sind, geben einige zu, sich vor allem beim Vor-Ort-Kauf trotzdem davon beeinflus-

sen zu lassen und meinen sie greifen eher zu Produkten, die sie bereits aus der Werbung 

kennen und haben das Gefühl, dass diese qualitativ besser seien. Das folgende Zitat schil-

dert eine solche Situation:  

"(…) Red Bull, das beste Beispiel. Ich trinke lieber Red Bull als das S-Budget Saf-

terl. Wahrscheinlich nicht, weil es mir besser schmeckt sondern weil es einfach 

cool ist. Nein, ich weiß es nicht, wahrscheinlich weil ich es öfter sehe. Das fällt 

mir auf." (N: 52-54) 

Dabei ist auch oft davon die Rede, dass man Produkte, die man in der Werbung sieht, 

unbedingt haben muss, auch wenn man sie nicht braucht. Das reicht von teuren Marken-

produkten bis hin zur plötzlichen Lust auf einen beworbenen Snack. Dass Werbungen er-

folgreich zum Kauf verführen ist den meisten Befragten bewusst, dennoch erfolgt die Be-

einflussung unterbewusst und sie glauben nicht an eine Selbstkontrolle. 

„Das Unterbewusstsein wird geprägt. (...) Wenn du im Regal zu etwas greifst, 

kommt das Unterbewusste zum Vorschein. Du greifst danach und denkst dir 

das ist cool, du weißt aber nicht warum du so denkst. Also ich bin überzeugt 

davon, dass sie manipulierend ist."  

(G: 32-44) 

Zudem hängt das Risiko einer Manipulation laut den TeilnehmerInnen vom Menschen ab, 

der dennoch selber entscheiden könne, was er/sie kauft oder nicht. Aspekte wie ein nied-

riger Bildungsstand oder ein junges Alter können allerdings die Gefahr einer Beeinflus-

sung erhöhen. Lediglich in Ausnahmefällen macht sich der Third-Person Effekt bemerkbar, 

indem ProbandInnen von keiner Manipulation durch Werbung ausgehen, sondern auf 

umfängliche Selbstbestimmung plädieren. Der Third-Person-Effekt nach Davidson besagt, 

dass Menschen anderen zwar eine von Medien ausgehende Wirkung zuschreiben, sich 
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selbst aber keiner Beeinflussung ausgesetzt sehen. (vgl. Huck/Brosius, 2007: 255) So wird 

auch hier in zwei Fällen eine persönliche Resistenz gegenüber den Botschaften geäußert, 

unter anderem mit der Begründung, dass sie Werbung ignorieren und vermeiden.  

 

8.1.4 Kaufanreiz durch Werbung: 

Wie bereits Kapitel 8.1.3 Manipulation durch Werbung zeigte, haben die meisten Proban-

dInnen schon einmal ein Produkt aufgrund der Werbung gekauft, würden eines kaufen 

(siehe Aussicht auf Recherche) oder haben sich weiter informiert (siehe auch Abbildung 

11), wenn auch meist unbewusst. Als Hauptgrund wurde angegeben, neue Produkte aus-

probieren zu wollen, welche bei den weiblichen ProbandInnen zumeist aus der Kosmetik-

industrie stammten. Auch Vergünstigungen, die in der Werbung angepriesen werden re-

gen die UntersuchungsteilnehmerInnen zum Kauf an. Die Frage, ob Produkte auch alleine 

aufgrund dessen gekauft werden, weil die Werbung gut gefällt wurden verneint. Wenn 

Werbung zum Kauf führt, muss das Produkt ansprechend sein. Drei ProbandInnen geben 

wiederum an, noch nie etwas aufgrund einer Werbung gekauft zu haben. Sie lassen sich 

lediglich zu einem Kauf überreden, wenn sie von Freunden gehört haben, dass es sich um 

ein gutes Produkt handelt, oder sie sich bereits selbst vorab informiert haben. Ebenso wie 

beim Produktkauf, holt der Großteil der ProbandInnen lediglich aufgrund des Interesses 

Abbildung 11: Anreiz zu Produktkauf und -recherche 
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an einem Produkt, nicht jedoch aufgrund der Werbung, Zusatzinformation ein. Eine Pro-

bandIn meint dazu: 

"Ja, einmal glaube ich, da habe ich in der Zeitung etwas gesehen und da habe 

ich dann im Internet nachgeschaut, was das ist. Das war ein Arzneimittel. (…) 

weil es interessant geklungen hat einfach und weil ich einfach mehr über das 

wissen wollte, aber jetzt nicht, weil es mir irgendwie gefallen hat oder so."  

(I: 51-55) 

Ob Werbung also zum Kauf eines Produktes führen kann, hängt stark mit dem grundsätz-

lichen Interesse einer Produktgruppe zusammen und nicht mit der Machart einer Kam-

pagne. Eine ansprechende Werbung kann zwar das Image des Unternehmens verbessern, 

eher aber nicht zu einer aktiven Handlung motivieren.   

 

8.1.5 Präferenzen in den Werbeformen: 

Dieses Kapitel geht auf die Einstellungen der ProbandInnen zu den unterschiedlichen 

Werbeformen im Bereich Print, Out-of-Home und Fernsehen ein, wobei Onlinewerbung 

gesondert in Kapitel 8.2 Einstellung 

gegenüber Onlinewerbung erläutert 

wird. Zwei Drittel der Befragten 

empfinden Fernsehwerbung als die 

beliebteste Form, gefolgt von Print. 

Out-of-Home gilt mit einer Stimme 

als eher unbeliebt, was auch daran 

liegen könnte, dass sich die Pro-

bandInnen, trotz den Erläuterungen 

auf dem Fragebogen, nur wenig 

unter dem Begriff vorstellen können. Die Option der Onlinewerbung wurde von keinem/r 

der Befragten als beliebteste Werbeform gewählt, wobei auf die Hintergründe im nächs-

ten Kapitel detaillierter eingegangen wird. Nachstehend sollen nun Meinungen und Hin-

tergründe zu den jeweiligen Formen näher erläutert werden. 

Abbildung 12: beliebteste Werbeformen 
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Fernsehwerbung: 

Einen klaren Vorteil genießt die Fernsehwerbung in ihrer audiovisuellen Aufmachung. Die 

Kombination aus bewegtem Bild und Ton erregt Aufmerksamkeit und gilt für viele als un-

terhaltend, wie ein/e ProbandIn in folgendem Zitat erklärt:  

"(…) da hast du einen Ton, da hast du etwas visuelles, etwas audiovisuelles und ja, 

ich glaube, dass dich das einfach mehr, also mich mehr beeinflusst. (…)  also 

wenn ich jetzt etwas höre dazu dann kriegt das sicher mehr Aufmerksamkeit 

von mir, als wenn ich es nur sehe." (J: 60-63) 

Doch trotz des Umstandes, dass zwei Drittel der Befragten Fernsehwerbung zur beliebtes-

ten Werbeform kürten, wurde sie im Interview häufig als störend kritisiert. Vor allem die 

Unterbrechungen während Filmen werden als unangenehm empfunden, da sie zu lange 

sind und sich die Werbespots häufig wiederholen. Das folgende Zitat zeigt hierbei sehr 

gut das Ausmaß der wahrgenommenen Penetration durch Werbung im TV: 

"Was mir überhaupt nicht gefällt ist so wie im Fernsehen, wenn nach allen 5 

Minuten eine 10-minütige Werbung kommt." (I: 07-08) 

Trotz dieser Kritik siegt Werbung im TV in der Beliebtheitsskala gegenüber den anderen 

Formen, da sie von vielen am bewusstesten wahrgenommen wird, besser im Gedächtnis 

bleibt und Potenzial zur Unterhaltung in sich trägt.  

Printwerbung:  

Auch Printwerbung genießt eine eher positive Einstellung. Die meisten ProbandInnen 

sehen in ihr den geringsten Störfaktor, da man sie in Zeitungen und Magazinen leicht 

überblättern und im Postkasten einfach wegwerfen kann, wobei Werbeprospekte den 

negativen Aspekt der Papierverschwendung hervorrufen: 

Beispiel: "(…) nervig sind auch die, die man bei der Post die ganze Zeit bekommt, 

den Stapel, weil wer liest sich das durch? Also ich lese mir das nicht durch." (D: 

07-09) 

Vom Großteil der TeilnehmerInnen wird Printwerbung dennoch als qualitativ hochwerti-

ger, im Vergleich zur Onlinewerbung, wahrgenommen. Aufgrund der im Vergleich höhe-
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ren Kosten erscheint Printwerbung als besser überlegt und wirkt deshalb glaubwürdiger 

und angenehmer. Im Vergleich zur Fernsehwerbung sehen die ProbandInnen die Anzei-

genmacher mit der Herausforderung konfrontiert, aus Weniger Mehr zu machen, was 

ebenfalls zu einer höher wahrgenommenen Qualität führt. 

Out-of-Home: 

Obwohl der Bereich des Out-of-Home innerhalb der schriftlichen Befragung auf wenig 

Zuneigung traf, stellte sich im Interview heraus, dass Plakatwerbung als die am Wenigsten 

störende Form gilt und manchmal sogar positiv auffällt. Dadurch, dass sie als nur wenig 

ablenkend und eingreifend in den Alltag empfunden wird, schauen die meisten Befragten 

eher hin und finden sie informativ, wie ein/e ProbandIn berichtet:  

"(…)  wenn das ein richtig schönes Plakat ist, ein richtig interessantes, (…) da 

bleibst du auch wirklich stehen und schaust es dir an, wenn es richtig gemacht 

ist. (…). Die Plakate oder die Banner über den Geschäften sind einfach viel in-

formativer. (...) Ich finde es interessanter, weil bei Fernsehwerbungen schalt 

ich immer weg und bei einem Plakat, das schön und informativ ist, bleibe ich 

oft stehen." (C: 211-217) 

 

8.2 Einstellung gegenüber Online-Werbung 

Wird Online-Werbung kritischer wahrgenommen, als klassische Werbung (Print, TV, 

Out-of-Home) und wenn ja, aus welchen Gründen? 

Im Gegensatz zur allgemeinen Einstellung, genießt Onlinewerbung eine wesentlich 

schlechtere Grundhaltung, wie auch Abbildung 13 zeigt. Sämtliche Charakteristika, wie 

beispielsweise Informationsgehalt, Unterhaltungswert oder aber auch der grundsätzliche 

Gefallen, werden von den meisten ProbandInnen als nicht zutreffend eingestuft. Die sich 

aus den Interviews ergebenden Gründe dafür beinhalten unter anderem ein Übermaß an 

Maßnahmen und Botschaften, eine schlechte Aufmachung und das machtlose Ausgelie-

fert sein. Bereits in Kapitel 8.1.5 Präferenzen in den Werbeformen weist das Diagramm zu 

den beliebtesten Werbeformen durch das nicht Vorkommen von Onlinewerbung auf die-

se Ablehnung hin. In den Gesprächen finden sich immer wieder dieselben Inhalte, wenn 
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nach der Einstellung gegenüber Onlinewerbung gefragt wird: sie nervt, stößt auf wenig 

Interesse, gilt als Barriere, um Content zu lesen, ist penetrant, aggressiv und aufdringlich, 

man hat keine Wahl, es handelt sich oftmals um Blödsinn und die Aufmachung ist 

schlecht. Kurz gesagt, 

„(…) die Onlinewerbungen sind einfach so nervig, dass ich sie gar nicht mehr 

sehen will.“ (D: 79-80) 

Onlinewerbung findet sich überall im Internet, ob auf Facebook, YouTube, in den Mail-

Programmen oder auf Nachrichtenseiten und stellen für die Mehrheit einen erheblichen 

Störfaktor dar (siehe Abbildung 14). Während Bannerwerbung aus dem Sichtfeld ausge-

blendet werden kann und die Werbung auf Facebook als weniger störend empfunden 

wird, da sie im Content einge-

bettet ist und den meisten gar 

nicht mehr so auffällt, bezie-

hungsweise sie einfach weiter-

scrollen können, stoßen Pop-

Up-Fenster auf enorme Kritik. 

Diese störende Barriere wird 

als besonders aggressiv einge-

stuft und trifft nicht nur we-

gen ihrer Beeinträchtigung beim Lesen von Content auf so strikte Ablehnung, sondern 

2

6

7

Störfaktor Onlinewerbung

eher nicht eher schon ja

n=15
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auch weil der Zielgruppe noch offensichtlicher, als bei anderen Werbeformen, ihre Opti-

onsfreiheit genommen wird. Für viele Befragte spielt die Möglichkeit der Wahl, ob man 

sich Werbung anschaut oder nicht eine enorme Rolle in der Beurteilung der Werbeform. 

Vor allem Pop-Up-Fenster zwingen die Zielgruppe dazu, sich bewusst, durch den Zwang 

zum aktiven wegklicken, damit man weiterlesen kann, mit Werbung auseinanderzuset-

zen, was in diesem Fall allerdings ins Gegenteil umschlägt und in Zurückweisung und 

Missbilligung mündet.  Bezüglich der Pop-Up-Fenster ist es zusätzlich oft so, dass die ei-

gentliche Schließung des Werbefensters zu einer Weiterleitung auf die Homepage des 

beworbenen Produktes führt. Diese marketingstrategische Vorgehensweise führt dazu, 

dass die Zielgruppe sich getäuscht und irregeleitet fühlt und es kommt zu erhöhtem Reak-

tanzverhalten, wie ein/e ProbandIn schildert:  

"(…)  und dann muss ich das Xerl suchen und wenn man auf ein falsches Kas-

terl klickt dann wird man gleich auf die Folgeseite verwiesen und das hat (…)  

das hat für mich nichts mit Qualität zu tun, das ist einfach nur irgendwie ver-

suchen, dass du auf die Seite gehst und dass du dann aufmerksam dort bleibst 

und das ist keine Qualität (...)" (H: 78-83) 

Die Vorgehensweise auf YouTube wird oftmals als unangenehm eingestuft, auch wenn sie 

hier aus Finanzierungsgründen eher akzeptiert wird, da man sich im Gegenzug die Videos 

gratis ansehen kann. Nur in Ausnahmefällen werden die Videos komplett angesehen, der 

Großteil klickt, sobald sich die Möglichkeit eröffnet, weiter zum gewünschten Video und 

erinnert sich auch nicht an den gezeigten Werbefilm, wie folgendes Zitat zeigt: 

"Das finde ich echt anstrengend. Da muss ich mich wirklich ärgern und ich 

schau mir das auch nicht an. Oder ich glaube, dass ich es mir nicht anschaue. 

Weil ich drücke nur sofort auf skip. Und manchmal weiß ich auch gar nicht 

mehr was beworben wurde (…) weil ich nur auf das ,skip‘ gewartet habe. " 

 (G: 97-101) 

 Als Gründe werden unter anderem die ständige Wiederholung der gleichen Spots, die 

Aufdringlichkeit und die Einschränkung des Zugangs zum gewünschten Content genannt. 

Nur drei der Interviewten sprechen im Gespräch eine positive Grundhaltung gegenüber 

Onlinewerbung aus. Sie sehen, im Vergleich zu anderen Werbeformen, einen Vorteil da-
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rin, dass man per Klick sofort zu einer Kauf- und Informationsmöglichkeit des beworbe-

nen Produktes kommt. Auch inhaltlich empfindet diese kleinere Gruppe Onlinewerbung 

als moderner und ästhetischer.  

 

8.2.1 Paid Content & Adblocking  

Wird Werbung aus Kostengründen (Stichwort: Free Content vs. Paid Content)  

akzeptiert? 

Was die Zahlbereitschaft 

für Content im Internet 

betrifft, würde, bis auf 

eine Ausnahme, keiner 

der ProbandInnen für die 

Nutzung von Onlineinhal-

ten bezahlen, um keine 

Werbung mehr zu sehen 

(siehe Abbildung 15). Be-

gründet wird dies meist 

darin, dass Werbung in diesem Falle als doch nicht so störend empfunden wird. Eine Aus-

nahmesituation würde sich dann ergeben, wenn eine Seite überdurchschnittlich viel ge-

nützt werden würde, wie beispielsweise eine hohe Nutzungshäufigkeit von Musikvideos 

auf YouTube. Einige Pro-

bandInnen geben auch an, 

Spotify abonniert zu haben, 

dies allerdings lediglich auf-

grund der sich dadurch er-

gebenden Zusatzmöglich-

keiten, wie dem Hören von 

Musik im Offline-Modus. 

Aufgrund der Werbung 

würden sie für dieses Tool 
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kein Geld ausgeben. Die Einstellung bezüglich der Zahlbereitschaft spiegelt sich auch in 

der Haltung gegenüber der Installation eines Adblockers wider. Wie Abbildung 16 zeigt, 

haben die meisten Befragten bereits einen Adblocker installiert oder hegen einen Wunsch 

danach, unter der Voraussetzung, dass das Programm keine Kosten aufwirft. Der Wunsch 

nach einem Adblocker steht mit einem Signifikanzwert von 0,000 stark in Zusammenhang 

mit dem Störfaktor der Onlinewerbung (siehe Tabelle 4). Je negativer Onlinewerbung von 

den TeilnehmerInnen eingestuft wird, desto größer ist der Wunsch einer Anschaffung 

eines Adblockers um das Ausmaß der Werbung so gering als möglich zu halten. Dement-

sprechend sehen ProbandInnen, die sich für Onlinewerbung aussprechen auch keine 

Notwendigkeit sich einen Adblocker zu installieren.  

Zusammenhang von Adblock-Wunsch und Störfaktor Onlinewerbung 

  

Adblock 
Wunsch 

vorhanden 
Empfundener Stör-

faktor (Online) 

Adblock Wunsch 
vorhanden 

Korrelation nach 
Pearson 

1 -,884** 

Signifikanz (1-
seitig) 

  0,000 

N 15 15 

Tabelle 4: Zusammenhang Adblock-Wunsch und Störfaktor Onlinewerbung 

Unter den TeilnehmerInnen gab es eine weitere Nennenswerte Haltung gegenüber der 

Verwendung von Programmen, die Onlinewerbung blockieren. Werbung ermöglicht laut 

diesem/r ProbandIn die kostenlose Nutzung diverser Internetseiten und macht sie somit 

legitim, weshalb die Installierung eines Adblockers für diese Person als nicht korrekt emp-

funden wird:  

"Nein, habe ich nicht. Weil ich oft einmal auf Twitch bin oder so und die ver-

dienen mehr oder weniger ihr Geld mit Werbung. Das würde ich nicht machen. 

Das kriege ich nicht hin mit meinem Gewissen, wenn ich denen das Geld abzo-

cke, weil ich schaue da eigentlich gratis die ganze Zeit, nicht? Also von dem 

her, habe ich es eigentlich nicht installiert. Und bei YouTube das gleiche, die 

kassieren ja auch nur wegen dem. Also wenn ich mir YouTube ansehe, oder ir-

gendwelche Leute, die viel reinstecken für diese Videos und denen mehr oder 

weniger ihre einzige Einnahmequelle nehme, ich weiß nicht.." (N: 100-107) 
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8.2.2 Datenschutz: Die Gefährdung der Privatsphäre 

Welche Einstellung hat die Generation Y gegenüber Cookiewerbung und Datenschutz 

im Internet? 

Aus den Gesprächen ergab sich, dass die meisten ProbandInnen es nicht OK finden, wenn 

ihre Daten zur maßgeschneiderten Bewerbung verwendet werden. Dies stellt für sie ei-

nen Eingriff in das Privatleben dar, einige sprechen dabei auch von Datenraub und finden, 

dieses Vorgehen gehöre gesetzlich Unterbunden. Grundsätzlich herrscht diesem Thema 

gegenüber Unbehagen und ein Gefühl des ausgeliefert seins und der Unsicherheit, was 

mit ihren Daten genau passiert und führt zu einer defensiven Haltung seitens der Teil-

nehmerInnen. Während viele das Vorgehen der SeitenbetreiberInnen in Kauf nehmen, 

um deren Dienste nutzen zu können, versuchen einige die Preisgabe ihrer Daten zu ver-

meiden, indem sie beispielsweise regelmäßig ihren Verlauf löschen. Auf die Frage, ob es 

in Ordnung sei, dass Unternehmen die gesammelten Daten zu Marketingzwecken einset-

zen meint beispielsweise ein/e Befragte/r:  

"(…) eigentlich nicht, nein, aber es bleibt dir nichts Anderes übrig oder? Damit 

du die Dienste benutzen kannst. (…) Ich schaue schon relativ, also dass ich re-

lativ wenig Spuren hinterlasse." (N: 80-83) 

Um diesen Unmut zu beseitigen, fänden es die ProbandInnen korrekt und fair, wenn sie 

um die Erlaubnis zur Verwendung ihrer Daten gefragt würden oder verlangen nach mehr 

Transparenz und Aufklärung im Hinblick auf den Benutzungszweck. 

Andere wiederum haben kein Problem damit, da sie meinen, nichts Falsches oder Illegales 

zu machen, oder sie finden es sogar recht praktisch, dass sie maßgeschneiderte Inhalte 

erhalten, die ihnen oft die Suche ersparen. Sie bilden jedoch die Ausnahme, indem sie 

zusätzlich der Meinung sind, man sei im Grunde selbst dafür verantwortlich, wenn man 

seine Daten beispielsweise durch das Anmelden auf Social Media Plattformen preisgibt, 

wie folgende/r ProbandIn meint: 

"(…) wenn man auf Facebook oder so, dann muss man mit dem leben, weil dann 

braucht man nicht angemeldet sein, weil da gibt man eh schon seine Daten 
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preis, und da sollte man, ich glaube da sollte man das wissen und muss man 

das auch akzeptieren, sonst kann man sich ja dort abmelden.“ (J: 125-129) 

In manchen Fällen wird man auch gefragt, ob man damit einverstanden ist, demnach sei 

man selber schuld, da man sich bewusst dafür entscheidet.  

 

Zusammengefasst kann sich Werbung generell, mit einigen Ausnahmen, nur weniger 

Beliebtheit erfreuen. Vor allem Onlinewerbung kommt innerhalb der Generation Y gar 

nicht gut an und stößt auf Ablehnung. Als notwendiges Übel wird sie aber dennoch vom 

Großteil akzeptiert und schöpft somit Potenzial für die Zukunft. Wie diese Zukunft ausse-

hen könnte, und ob eine Useful Brand Experience eine Rolle darin spielt wird in den 

nächsten Kapiteln erläutert.  

 

8.3 F2 - Klassische Strategie vs. UBX 

F2: Führt eine Useful Brand Experience zu einer Änderung der Einstellung gegenüber  

Werbung? 

Die Frage nach einer potenziellen Einstellungsänderung aufgrund einer erlebten Useful 

Brand Experience bildet den Kern dieser Arbeit. Um diese zu untersuchen, wurden den 

ProbandInnen jeweils ein klassischer und ein UBX-Werbespot vorgelegt und über die Be-

urteilung dieser im Gespräch diskutiert. Zusätzlich sollte ein Fragebogen, welche vor und 

nach dem Interview ausgefüllt wurde eine Änderung der Haltung gegenüber Werbung 

untersuchen. Den Einstieg in diesen Themenblock bildete die allgemeine Frage nach den 

Erwartungshaltungen der TeilnehmerInnen gegenüber Werbung. Selbst wenn diese keine 

professionelle Einschätzung geben konnten, war es im Rahmen der Useful Brand Experi-

ence wichtig, die ProbandInnen als ExpertInnen fungieren zu lassen, um das Streben nach 

der Berücksichtigung der Bedürfnisse der Zielgruppe auch in die Untersuchung einzubet-

ten. In den folgenden Kapiteln werden nun die Ergebnisse zur Einstellungsänderung an-

hand einer neuen Werbeform präsentiert.  
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8.3.1 Was ist gute Werbung? 

Welche Erwartungen hat die Generation Y an Werbung? 

Die Erwartungshaltungen der Generation Y gegenüber guter Werbung sind den genann-

ten Eigenschaften in den Beispielen für ansprechende Spots ähnlich. Kurze, emotionale 

Spots sprechen diese Zielgruppe an, wobei vor allem der Humor als relevantes Kriterium 

gilt, gefolgt vom Wunsch nach Originalität und Kreativität.  Eine innovative Idee, unter-

malt mit Musik und vielen Farben empfindet der Großteil der TeilnehmerInnen als an-

sprechend, wohingegen plumpe und unseriöse Sprüche auf Ablehnung stoßen. Gute 

Werbung muss gut überlegt, ehrlich und authentisch sein. Das folgende Beispiel legt of-

fen, dass Werbung mehr sein muss, als ein offensichtlicher Versuch die Zielgruppe zum 

Kauf zu bewegen:  

"(…) kreativ und innovativ hauptsächlich, also das muss finde ich gut aus-

schauen, oder gut klingen oder halt irgendeinen Punkt haben, der dich über-

rascht (…), der es wert macht, dass du es dir anschaust, nicht nur wegen dem, 

was sie bewerben, sondern auch einfach, weil es irgendwie kreativ ist oder 

cool zum Anschauen." (K: 121-125) 

In den Gesprächen wurde deutlich, dass eine Generation Y dann abgeholt wird, wenn sie 

einen Mehrwert im Konsum einer Anzeige oder eines Spots sehen, sei es in Form einer 

guten Unterhaltung, Faszination oder Information. Die bloße Darbietung von Produktvor-

teilen erhält dabei ebenso wenig Zuspruch, als der Hang zur Aufdringlichkeit. Diese Auf-

dringlichkeit der Botschaften, welche die Zielgruppe tagtäglich auf allen zur Verfügung 

stehenden Kanälen erreicht, führt zu einem zunehmenden Wunsch nach Eigenoptionen. 

Für einige ProbandInnen bildet die Möglichkeit zur Selbstanforderung ein wichtiges Krite-

rium guter Werbung. Das „es sich aussuchen können“, ob man Werbung konsumieren 

möchte oder nicht wird oftmals als eine positive Eigenschaft genannt. Ein/e KanditatIn 

nennt in diesem Zusammenhang beispielsweise Postwurfsendungen eines Musikladens, 

welche man anfordern kann und empfindet das als vorteilhaft. Somit zeigt sich auch hier 

der innerhalb der Generation Y weit verbreitete Wunsch nach der Kontrollierbarkeit über 

Art, Anzahl und Menge der Botschaften.  



68 
 

Die Interviews zeigen sichtlich, dass die Aufgabe der Werbung zunehmend darin liegt, 

Kampagnen zu schaffen, die nicht dadurch herausstechen, dass sie überall gespielt wer-

den, sondern durch einen qualitativen Mehrwert, der es schafft, dass sich die Zielgruppe 

freiwillig dem Inhalt widmet und den Konsum wertvoll macht.  

 

8.3.2 UBX oder klassisch? Was kommt an? 

Wird Werbung, die einen potenziellen Mehrwert für die Generation Y schafft, positiver 

bewertet, als Werbung mit einer klassischen Strategie? 

Diese untergeordnete Forschungsfrage bildet den Fokus dieser Arbeit und vergleicht die 

Einstellung gegenüber eines klassischen Werbespots, wie in diesem Fall eines Spots für 

Ärzte ohne Grenzen und einem UBX-Spot von der Asiri Hospital Group. Den ProbandInnen 

wurden dazu Fragen zu den jeweiligen Einspielungen gestellt, dessen Ergebnisse zunächst 

einzeln und dann im Vergleich analysiert und präsentiert werden.  

Ärzte ohne Grenzen Spot: 

Der Werbespot der Hilfsorganisation Ärzte ohne Grenzen erhielt zunächst durchaus posi-

tive Rückmeldungen. Die ProbandInnen empfinden den Spot als ansprechend, da das 

Thema sie berührt und die Unterstützung dieser Menschen einen relevanten Aspekt dar-

stellt. Die Schaffung von Aufmerksamkeit für eine Organisation wie Ärzte ohne Grenzen 

wird als wichtig eingestuft, da diese auf Spenden angewiesen ist und gute Taten voll-

bringt. Auch der schon mehrmals angesprochene Aspekt einen Beitrag zu leisten, anstatt 

lediglich zu verkaufen wird in diesem Zusammenhang von den TeilnehmerInnen ange-

sprochen, wie folgende/r KanditatIn meint: 

"(…) also er fordert zum aktiven Handeln heraus und ist deshalb auch sehr per-

sönlich und sehr aufdringlich in einer gewissen Weise. (…) man merkt voll, dass 

es jetzt nicht etwas ist, was die verkaufen wollen in einer Weise, sondern eher, 

dass sie die Leute bewegen wollen damit, oder, ja schon, sie wollen schon eine 

Emotion rüberbringen" (K: 140-145) 
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Wobei hier angemerkt werden muss, dass der am Ende des Spots eingespielte Aufruf zum 

Spenden für manche auch einen Kritikpunkt darstellt, da er als aufdringlich empfunden 

und mit Zwang verbunden wird, wie ein/e weitere ProbandIn anführt: 

"(…) was mich an solchen immer stört ist zum Schluss der Spendenaufruf. Wa-

rum muss der sein?“  (I: 150-152) 

Die Beurteilung der Einschaltung von Ärzte ohne Grenzen erfolgte zunächst Produktbezo-

gen. Da Werbung für eine solche Thematik von den meisten Befragten als wichtig emp-

funden wird, gilt auch die Botschaft des Spots als gut und ansprechend. Um allerdings 

Unterschiede der Einstellung gegenüber des Inhalts zu untersuchen wurde in einer An-

schlussfrage versucht, die Verbindung zwischen Produkt und Art der Bewerbung aufzulö-

sen um zu einer inhaltsbezogenen Rückmeldung zu kommen. Die Frage, ob ihnen der Spot 

aufgrund des Themas gefällt oder weil er gut gemacht ist, löste zwei unterschiedliche Re-

aktionen innerhalb der UntersuchungsteilnehmerInnen aus. Bei einigen ProbandInnen 

stieß der Spot nach wie vor auf Zuspruch, da die Botschaft klar und deutlich auf den Punkt 

gebracht wurde. Ebenso gefiel, dass er informativ und nicht zu lang sei, wobei die Kürze 

einer Einschaltung bereits zuvor als positives Kriterium von Werbung genannt wurde und 

sich hier wiederholte. Der Großteil allerdings beschrieb den Spot anhand seines Inhaltes 

eher als langweilig, da er sich in seiner Form nicht von anderen unterscheidet. Die Pro-

bandInnen haben das Gefühl, dass Werbeeinschaltungen von Hilfsorganisationen stets 

ähnlich aufgebaut sind und somit nichts Neues darstellen. Auch die Aufmachung, welche 

lediglich aus Text und Schrift besteht, gilt als nicht außergewöhnlich oder besonders, wie 

folgende/r TeilnehmerIn beschreibt:  

„Nein. Das typische ,Drama machen‘ ist das. Schwarzer Hintergrund, eine fette 

Schrift und so eine männliche Stimme, so eine komische. Sieht man überall.“ 

(B: 116-117) 

Die zweigeteilte Einstellung zum Werbespot von Ärzte ohne Grenzen spiegelt sich auch in 

den Fragen nach dem Innovations- und Kreativitätspotenzial wider, wobei die Beurteilung 

der meisten eher negativ ausfällt. Nur wenige ProbandInnen schreiben dem Spot Kreativi-

tät zu, welche sich in der Sprache und in der Schlichtheit bemerkbar macht: 
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"Ja, weil nicht zu viel, ich finde es kreativ, weil, sie haben mit weniger mehr 

(gemacht), also das was dort gestanden ist und was sie gesagt haben, das ha-

be ich mir gemerkt.“  

(H: 229-231) 

Die Mehrheit ihn allerdings eher unkreativ, weil er sehr einfach gestrickt ist und nichts 

Aufregendes oder Neues darstellt. Auch als innovativ würde ihn der Großteil der Teil-

nehmerInnen nicht bezeichnen, da bereits viele Werbeeinschaltungen dieser Art existie-

ren und sich nichts Originelles dabei überlegt wurde. Ein/e ProbandIn meint dazu:  

"Nein, ich finde man hat heutzutage schon mehr Möglichkeiten eine gute 

Werbung zu machen, als so etwas! (A: 171-172) 

Dass der Spot nicht wirklich das Potenzial in sich trägt eine Generation Y abzuholen zeigt 

auch die Konsumbereitschaft innerhalb der Zielgruppe. Keiner der ProbandInnen gab an, 

sich diese Einschaltung aufgrund dessen, dass sie ihnen gefällt anzusehen. Eher noch 

würden sie aufgrund des Interesses an der Thematik nicht wegschalten, wenn sie gerade 

im Fernsehen läuft, allerdings wird er in diesem Fall auch nur einmal angesehen und nicht 

öfters. Folgendes Zitat aus einem der Interviews fasst die Einstellung der Stichprobe dazu 

zusammen:  

"Freiwillig, ich weiß es nicht, darauf klicken würde ich wahrscheinlich nicht, 

aber wenn es läuft, würde ich es wahrscheinlich auch nicht weg klicken oder 

würde ich jetzt wahrscheinlich auch nicht umschalten wegen dem einen Wer-

bespot." (N: 150-152) 

Haben die ProbandInnen die Wahl, wie beispielsweise auf YouTube, den Spot nach drei 

Sekunden zu überspringen, glauben die meisten diese Option auch wahrzunehmen, da 

die Aufmachung in den ersten Sekunden nicht zu einem Konsum der gesamten Einschal-

tung anregt:  

"Nein, glaube nicht. Bin mir nicht sicher. Aber ich weiß nicht ob mich die ersten 

paar Sekunden so mitreißen würden, dass ich mir den ganzen Spot anschaue. 

(…) Vielleicht weil ich mir denke schon wieder die alte Geschichte. Es war vom 

Bild her nicht so, dass ich mir denke ich muss mir das unbedingt anschauen. " 

(G: 131-135) 
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Auch bezüglich der Teilbereitschaft würde, bis auf eine Ausnahme, keiner den Spot wei-

terleiten oder mit seinen Freunden, beispielsweise auf Facebook, teilen. Ein/e einzige/r 

KanditatIn würde 

Beispiel: "(…) wenn es nicht untergeht und ich mir das anschaue, ja sicher, würde 

ich schon weiterschicken (...) wegen dem Inhalt, sicher nicht, weil sie so gut 

ist." (M: 207-215) 

Ähnlich fällt das Ergebnis in Bezug auf die Spendenbereitschaft aus. Aufgrund eines Wer-

bespots würde grundsätzlich niemand sofort spenden. Dass allerdings eine solche Ein-

schaltung dazu führen kann sich genauer über die Organisation zu informieren könnte in 

einigen Fällen vorkommen, wie folgendes Zitat zeigt, welches als repräsentativ für die 

Einstellung der ProbandInnen gilt: 

"Ja, ich weiß nicht, ob ich aufgrund von irgendeinem Spot jetzt sofort spenden 

würde, also ich würde mich, vielleicht würde ich durch den Spot nochmal ge-

nau schauen, was Ärzte ohne Grenzen macht und dann vielleicht irgendwann 

spenden, aber jetzt nicht direkt." (K: 159-161) 

Auch wenn also die Werbeeinschaltung keine/n der Befragten zu einem aktiven Handeln 

bewegt, schreiben knapp ein Drittel dieser Art von Werbung Zukunftspotenzial zu, vor 

allem weil sie kurz, informativ und direkt ist, aber auch weil die beworbene Thematik 

grundsätzlich relevant sei. Im Gegensatz dazu glaubt der Großteil allerdings nicht an eine 

Zukunft dieses Werbespots mit der Begründung, dass er jüngere Generationen nicht er-

reichen könne, da er nichts Besonderes bietet und zu einfach gestaltet ist. Text alleine ist 

für eine Generation Y zu wenig, es fehlt eine Geschichte und Emotionen.  

Zusammengefasst überzeugt der Werbespot von Ärzte ohne Grenzen aufgrund des Poten-

zials der Organisation einen wichtigen Beitrag zu leisten. Dieser produktbezogene Ansatz 

führt allerdings nicht zu einer Konsumbereitschaft innerhalb der Zielgruppe, sondern eher 

zur Ablehnung, aufgrund der Aufmachung. Auch wenn Ärzte ohne Grenzen als Hilfsorgani-

sation Gutes bewirkt, ist die Einstellung gegenüber ihrer Werbung eher negativ und kann 

somit eine Generation Y bei gleichbleibender Strategie auch in Zukunft nicht erreichen.  
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Asiri Hospital Group-Spot: 

Auch der Spot der Asiri Hospital Group stößt produktbezogen auf Anklang. Vor allem auf-

grund der Schaffung von Aufmerksamkeit für die Missstände in Sri Lanka empfindet die 

Zielgruppe den Spot als ansprechend und höchst informativ, da er zum einen grundsätz-

lich mehr Informationen zur Verfügung stellt, als die erste Einschaltung und zum anderen 

die Menschen dort bezüglich Hygienemaßnahmen aufgeklärt werden.  Vor allem der in 

diesem Spot beworbene Lösungsansatz bringt dieser Art von Werbung einen Vorteil. Die 

Probleme werden nicht nur aufgezeigt, sondern auch zu lösen versucht, das kommt an, 

wie eine/r der ProbandInnen beschreibt: 

"Ja auch nicht schlecht. Ist auch wieder etwas Positives. Es wird wieder auf et-

was hingewiesen, auf einen kritischen Punkt. Und das wird zu lösen probiert, 

sage ich einmal."(L: 178-180) 

Am meisten Zuspruch erhält allerdings das vorgestellte Produkt – das Busticket aus Seife. 

Dieses wird durchgängig als originell und neu beschrieben und gilt als etwas, dass man 

noch nicht gesehen hat und nicht kennt, wodurch es die Kampagne besonders macht und 

das Interesse der Befragten weckt:  

"Ich würde es mir schon freiwillig anschauen die Werbung, weil das ist witzig 

mit dem Papier, dass das dann als Seife verwendet werden kann, das ist schon 

etwas Anderes, das ist nicht das, was man überall sieht, sag ich mal. Da inte-

ressiert man sich schon dafür glaube ich."  

(L: 184-186) 

Eigenschaftswörter wie spannend, cool, neu und kreativ finden sich mehrmals in den Be-

schreibungen des Spots durch die ProbandInnen. Diese schätzen zusätzlich auch die in-

haltliche Aufmachung. Die Verwendung von Bildern führt zu einem besseren Einblick in 

den Alltag der Menschen in der Problemzone. Die Befragten empfinden die Visualisierung 

der Missstände und des Beitrags der Asiri Hospital Group als positiver im Vergleich zum 

ersten Werbespot und begrüßen das Videomaterial über die Menschen in Sri Lanka. Die-

ses Vorgehen führt innerhalb der Zielgruppe zu einem Gefühl der Authentizität: 
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"Relativ gut, weil sie aus dem realen Leben aufgenommen worden ist, weil das 

Zeug nicht nachgestellt worden ist. Also die Aufnahmen im Bus und so, das 

sind alles reale Aufnahmen." (J: 153-154) 

Ein weiteres Zitat eines/r ProbandIn zeigt, dass der Spot seiner Länge zum Trotz als kurz-

lebig wahrgenommen wird und bietet einen Ausschnitt der Eindrücke, welche durch ihn 

hervorgerufen werden:  

"Einmal der Inhalt, also so etwas habe ich noch nie gesehen, dass es das gibt, 

oder die Idee ist einfach total cool. Ich habe die Werbung interessant gefunden 

und auch, ich habe gerne zugeschaut, es sind viele Eindrücke, also man hat das 

Leben dort richtig gesehen, es ist nicht, es war einfach nett verpackt, es hat 

viel zusammengespielt, die Musik im Hintergrund, die vielen Menschen, es war 

nicht immer zu lang ein Fokus auf irgendetwas, dass es nicht langweilig wird, 

klar man übersieht dann auch viele Sachen,  (...)" (H: 248-253) 

Doch auch wenn die Kampagne vom Großteil der TeilnehmerInnen Anerkennung und Be-

geisterung erntet, so stößt die Machart bei einigen auch auf Ablehnung. Drei der Proban-

dInnen empfinden den Spot als viel zu lange und unruhig, da er zu viele unterschiedliche 

Bilder zeigt und zu viel geredet wurde, wodurch der inhaltliche Zweck verloren ging und 

eine Konzentration auf die wesentlichen Aspekte erschwert wurde:  

"Schlecht. Erstens ist sie zu lange, zweitens viel zu viele Eindrücke, ich habe 

zum Beispiel, zum Schluss habe ich nur mehr geschaut und gar nicht mehr zu-

gehört, wie sie da mit dem Bus gefahren sind. Also ich finde erstens Mal die 

Länge passt überhaupt nicht, viel zu lange, und auch viel zu viele Eindrücke, 

weil du siehst einmal zwei Sekunden irgendwo und dann filmen sie wieder wei-

ter. Du hast viel zu viel mit dem Schauen zu tun." (D: 168-172) 

Einen zusätzlichen Kritikpunkt für diese Gruppe an Befragten bildete die zu starke Fokus-

sierung auf das Produkt und dessen Beschreibung. Durch diese Maßnahme wurde der 

Einsatz von Emotionen vernachlässigt, was als eher negativ empfunden wird und eine 

Konsumbereitschaft ausschließt. ProbandInnen, welche diese Art von Werbung ablehnen 

hätten im Falle einer Option den Spot schnellstmöglich ausgeblendet.  
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Im Rahmen des Innovations- und Kreativitätspotenzials dieser Werbung gilt es zusätzlich 

zwischen der produkt- und inhaltsbezogenen Beurteilung zu unterscheiden. Zwar werden 

das Produkt und das dahinterstehende Projekt als höchst kreativ empfunden und einge-

stuft, die Machart der Werbung an sich allerdings nicht. Diese wird teilweise sogar als 

eher unkreativ beschrieben, da es sich um die bloße audiovisuelle Darstellung von All-

tagsbildern handelt, die von Musik untermalt werden, was weder als kreativ noch innova-

tiv wahrgenommen wird. Dieser Einschätzung und seiner Länge zum Trotz genießt der 

Werbespot der Asiri Hospital Group aufgrund seiner Einzigartigkeit eine höhere Konsum-

bereitschaft. Die meisten ProbandInnen wären bereit ihn sich, auch mehrmals, bis zum 

Ende anzusehen und die Skip-Funktion auf YouTube in diesem Fall nicht in Anspruch zu 

nehmen. Ein/e KandidatIn begründet in diesem Zusammenhang sein Interesse im Konsum 

wie folgt:  

" (…)wenn die Werbung die ersten 2, 3 Sekunden, oder die 5 Sekunden wo man 

dann wegklicken kann bei YouTube zum Beispiel, da muss es dich catchen und 

wenn es dich da nicht catcht, dann klickst du weiter und ich glaube, dass hat 

sie schon geschafft die zweite Werbung." (H: 287-289) 

Im Gegensatz zum klassischen Werbespot von Ärzte ohne Grenzen fällt auch die Frage 

nach der Teilbereitschaft positiver aus. Aufgrund des generell höheren Zuspruchs einer 

Useful Brand Experience wäre hier ein größerer Anteil bereit, diese auch mit Freunden zu 

teilen oder zumindest davon zu erzählen. Auch in diesem Fall stellen Neuartigkeit und 

Innovation relevante Gründe für dieses Handeln dar, wie ein/e ProbandIn berichtet: 

„Ja, vielleicht sowas schon, weil es komplett was Neues ist und innovativ. Also 

ich habe es vorher noch nie gesehen und ich glaube auch viele andere Leute 

nicht, also das würde ich vielleicht anderen zeigen.“ (E: 216-218) 

Wie sich herausstellte wird eine lösungsorientierte Werbung innerhalb der Generation Y 

eher angesehen und auch weitergeleitet, führt jedoch nicht zu einer gesteigerten Bereit-

schaft des aktiven Handelns. Auch hier würde keiner der ProbandInnen der Organisation 

lediglich aufgrund des Konsums der Einschaltung spenden zuführen, sondern sich zu-

nächst genauer informieren und nachrecherchieren.  
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In Zukunft schreiben die TeilnehmerInnen einer solchen Art von Werbung dennoch eher 

Potenzial zu. Zwar stehen die Aussichten auch hier in Verbindung mit der beworbenen 

Thematik, da die Unterstützung von Menschen als ethisch korrekt empfunden wird und 

grundsätzlich Zuspruch erhält, zusätzlich gilt aber der eingearbeitete Lösungsansatz als 

höchst innovativ und resultiert in der Annahme, dass eine solche Strategie eine Generati-

on Y eher erreichen kann, wie folgender Ausschnitt aus einem der Gespräche zeigt:  

"Ja, da werden auch Lösungen für die Probleme aufgezeigt, bei dem anderen 

Spot waren glaub ich nur, der hat nur über die Probleme geredet, aber die re-

den auch gleichzeitig über die Lösungen, was sie dafür tun und so. Und das hat 

vor allem Zukunft." (A: 192-194) 

Lediglich der geringe Prozentsatz an Befragten, welche den Spot von Anfang an ablehn-

ten, spricht ihm auch in Zukunft keine Bedeutung zu. Die Begründungen liegen zum einen 

im Umfang und der Länge, zum anderen aber auch in der Qualität und Auflösung der Bil-

der, was er/sie wie folgt begründet:  

"(…) ich glaube, dass die Leute schon ein bisschen verwöhnt sind von der Neu-

zeit und sie eine bessere Qualität brauchen(…)“ (H: 283-293) 

Der Werbespot der Asiri Hospital Group erhält zusammengefasst dennoch große Zustim-

mung, vor allem, da er Missstände in einem anderen Land authentisch aufzeigt und aber 

zusätzlich einen Lösungsansatz dafür bietet. Dies führt innerhalb der Zielgruppe dazu, 

dass der Spot nicht nur als positiv wahrgenommen wird, sondern auch als innovativ und 

originell gilt. Der so geschaffene Moment der Begeisterung durch eine neuartige Idee 

steigert in weiterer Folge auch die Konsum- und Teilbereitschaft. 

Vergleich beider Spots: 

Die Unterschiede der beiden Spots wurden bereits in den jeweiligen Erläuterungen zur 

Einstellung gegenüber der klassischen und der UBX-Strategie deutlich, sollen aber hier 

nochmals zusammengefasst werden. Grundsätzlich genießen beide Spots, aufgrund des 

Einsatzes der dahinterstehenden Organisationen, positiven Zuspruch. Die Kampagne der 

Asiri Hospital Group besticht allerdings darin, dass sie anstatt der bloßen Darstellung der 

Probleme Hilfsbedürftiger Menschen, auch einen Lösungsansatz bietet. Durch das Weg-

lassen eines Aufrufs zur Spende wird zusätzlich das Gefühl gesteigert, nichts „verkaufen“ 
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Abbildung 17: Präferenz UBX vs. Klassik 

zu wollen und der Fokus stärker auf die tatsächliche Hilfeleistung durch die Organisation 

gerichtet, wie auch folgendes Zitat schildert:  

" Ich finde bei der zweiten Werbung, das war, das war eher so, nicht spende 

jetzt für diese Organisation, irgendwie habe ich so vermittelt bekommen, das 

ist jetzt nicht nur für eine Organisation ist, das ist für die Leute. Bei Ärzte ohne 

Grenzen  vorher war, klar ich will jetzt nicht Ärzte ohne Grenzen irgendwie 

schlecht machen, aber es war einfach für Ärzte ohne Grenzen. Bei der zweiten 

Werbung war das irgendwie so für die Leute dort.“  (H: 267-272) 

Ein weiterer Unterschied zwischen beiden Spots ergibt sich in der Konsum- und Teilbe-

reitschaft. Würde die Einschaltung von Ärzte ohne Grenzen in den meisten Fällen vermie-

den und in keinem Fall weitergeleitet, da er keinen Unterhaltungswert darstellt, so wäre 

die Zielgruppe bezüglich des zweiten Spots eher bereit ihn anzusehen oder die Originalität 

der Idee zu teilen, anders als bei der Bereitschaft zu Spende, wo in beiden Fällen niemand 

lediglich aufgrund der Wer-

bung zu einer aktiven Hand-

lung bereit wäre.  

Die konkrete Frage nach der 

Präferenz eines Werbespots 

wurde anschließend mittels 

SPSS ausgewertet und zeigt, 

dass zwei Drittel der Befrag-

ten die Werbekampagne der 

Asiri Hospital Group als ansprechender empfinden (siehe Abbildung 17) Während sich also 

der geringere Anteil für die Kürze und Einfachheit von Ärzte ohne Grenzen ausspricht, 

sieht der Großteil der Befragten großes Potenzial in der Innovation, Originalität und Neu-

heit des Seifen-Bustickets von Asiri. Ein/e ProbandIn fasst in der Frage nach ihrer Präfe-

renz die Vorteile des zweiten Werbespots wie folgt zusammen:  

"Also den kann man mit dem anderen jetzt gar nicht vergleichen, der ist viel besser. 

Der hat mehr Eindrücke, man sieht was da drüben passiert. Und die Idee ist 

auch gut mit den Bustickets. Nein, viel besser als der andere.“ (A: 177-179) 
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Es zeigt sich also, dass Werbung mit Mehrwert größeren Zuspruch innerhalb der Genera-

tion Y erhält, als die bisherigen klassischen Strategien des Sendens und Verführens. In fast 

allen Punkten, wie beispielsweise Gefallen, Konsumbereitschaft oder Zukunftspotenzial, 

kann die Useful Brand Experience der Asiri Hospital Group mehr von sich überzeugen. Ob 

das allerdings zu einer generellen Einstellungsänderung gegenüber Werbung führt wird 

im nächsten Kapitel behandelt.  

 

8.3.3 Kann UBX die Einstellung ändern? 

Führt eine positivere Bewertung von UBX Werbung zu einer positiveren Einstellung ge-

genüber Werbung allgemein? 

Aufgrund der geringen Stichprobenanzahl musste ein Großteil der Ergebnisse als nicht 

signifikant verworfen werden, weshalb ein grundsätzlicher Unterschied in der Einstellung 

gegenüber Werbung vor 

und nach einer Useful 

Brand Experience nicht 

festgestellt werden kann 

beziehungsweise eher 

verneint werden muss. 

Die Frage nach dem zuge-

schriebenen Grad an Kre-

ativität wurde vor dem 

Gespräch zur Haltung 

gegenüber Werbung von 3,93 der Befragten mit „Ja“ beantwortet. Nachher empfanden 

allerdings lediglich 3,47 der Befragten Werbung als kreativ, was ein schlechteres Ergebnis 

darstellt. (siehe Abbildung 19) Dabei kann allerdings nicht festgestellt werden, ob dies in 

Zusammenhang mit der Einblendung eines UBX-Spots steht oder generell mit der Ausei-

nandersetzung werblicher Kommunikation. Einige der Befragten gaben nach den Gesprä-

chen an, sich vorher noch nie richtig Gedanken über Werbung gemacht zu haben, wes-

halb der Test zur Einstellungsänderung aufgrund eines bewussten Nachdenkens über 

werbliche Kommunikation verfälscht sein könnte. Die erstmalige Auseinandersetzung mit 

3,93

3,47

Werbung ist kreativ

Werbung ist kreativ vorher Werbung ist kreativ nachher

MITTELWERTE
n=15
signifikanz: 
0,048

Abbildung 18: Werbung ist kreativ: vorher/nacher 
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der Thematik kann, vor allem durch die Frage nach den Gefahren der Werbung, viele ne-

gative Aspekte verkaufsfördernder Prozesse ins Gedächtnis rufen und so in der zweiten 

Befragungsrunde zu einem schlechteren Ergebnis führen.  

Dasselbe Phänomen wurde im Themenblock zur Onlinewerbung sichtbar. Durch das Ge-

spräch über die Zahlungsbereitschaft für Onlinecontent wurden die ProbandInnen erst-

mals gezwungen sich Gedanken über die Finanzierung von Webseiten zu machen, was zu 

einer positiveren Einstel-

lung und einer erhöhten 

Zahlungsbereitschaft in 

der zweiten Fragerunde 

führte, wie Abbildung 18 

zeigt.  

Die Forschungsfrage 

nach einer generellen 

Einstellungsänderung 

gegenüber Werbung 

aufgrund einer Useful Brand Experience kann im Rahmen dieser Forschungsarbeit unter 

anderem aufgrund einer zu geringen Stichprobenanzahl nicht beantwortet werden. Es hat 

sich stattdessen gezeigt, dass Aufklärung, Information und Gespräche mit der Generation 

Y etwas bewirken können und ihre Haltung gegenüber unterschiedlichen Bereichen der 

Verkaufsförderung, wie beispielsweise der Selbstverständlichkeit von Gratis-Content,  

beeinflussen kann.  

  

1,07

3,40

Zahlungsbereitschaft für Online-Content

Einstellung zu Paid-Content vorher

Einstellung zu Paid-Content nachher

MITTELWERTE
n=15
signifikanz: 
0,000

Abbildung 19: Zahlungsbereitscahft für Online-Content vorher/nachher 
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8.4 F3 - Chancen und Risiken von Werbung 

F3: Welche Chancen und Risiken schreibt die Generation Y der Werbung zu? 

Das letzte Kapitel der Ergebnispräsentationen behandelt die Chancen und Risiken, welche 

laut der Generation Y von Werbung ausgehen.  Zusätzlich wird als abschließende Frage 

noch der Fokus auf die Entwicklung der Werbung in der Zukunft gelegt um die Vorstellun-

gen und Wünsche dieser Zielgruppe nochmals zu eruieren. 

 

8.4.1 Gefahren der Werbung 

Wo sieht die Generation Y Risiken und Gefahren, die von Werbung ausgehen? 

Das meist genannte Kriterium, welches Risiken und Gefahren durch Werbung betrifft, 

bezieht sich auf die Manipulation von Kindern. Kinder gelten als anfälliger für Manipulati-

on, da sie nicht unterscheiden können, was sie brauchen und was nicht. Diese, im Gegen-

satz zum Erwachsenen, fehlende Sortierfunktion wird als negativ von den ProbandInnen 

empfunden. Zusätzlich sollten Werbetreibende in diesem Zusammenhang mehr Verant-

wortung für den Inhalt ihrer Anzeigen und Schaltungen übernehmen und Kinder weder 

mit unmoralischen, noch anzüglichen Sachen in Berührung kommen lassen, wie ein/e 

KanidatIn meint:  

" Ich glaube für Kinder ist es das ganz arg, weil sie können nicht unterscheiden 

zwischen ,ich brauch das und ich brauche es nicht‘. (…) Wenn man mit einem 

Kind durch die Stadt läuft ist überall Werbung. Das Kind wird mit Bildern über-

füllt, die vielleicht erwachsene Menschen aussortieren können oder auch zum 

Beispiel nackte oder unzensierte Sachen, kranke Menschen auf den Zigaret-

tenpackungen. Das sind einfach Bilder die brennen sich in die Köpfe der Kinder 

ein und gehen nie wieder raus und das ist uns nicht bewusst. Einfach die Ver-

antwortung die in der Werbung steckt. Und ich glaube von dem her ist das 

ganze eher eine Gefahr." (F: 205-216) 

Doch nicht nur Kinder unterliegen der Gefahr einer Verführung und Anregung zum Kauf, 

was oft zu überflüssigem Konsum führen und in finanziellen Problemen enden kann. Da 

für diese Generation Werte wie Familie und Glück an hoher Stelle stehen bereitet diese 
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Tatsache vielen Sorgen. Die Furcht in einer Gesellschaft zu leben, in der Konsum wichtiger 

ist als der Mensch, lässt den treibenden Prozess der Werbung in diesem Zusammenhang 

als eine Gefahr erscheinen.  

Einen weiteren Punkt bildet die Darstellung einer heilen Welt, welche ebenfalls mit schar-

fer Kritik übersäht wird. Die Generation Y lehnt es ab, von künstlicher Perfektion und idyl-

lischen Scheinwelten getäuscht zu werden und weist Bildbearbeitung und Magermodels 

zurück. Vor allem junge Menschen sind den Folgen einer solchen manipulativen Strategie 

hilflos ausgesetzt und sehen sich mit einem Schönheitsideal konfrontiert, dass nicht zu 

erfüllen ist. Das folgende Zitat zeigt eine besonders verärgerte Reaktion auf die Frage 

nach den Gefahren der Werbung: 

"Also das sind ganz klar die ganzen Photoshop Sachen in der Kosmetikindust-

rie. Es wird ein Schönheitsideal verkauft das fern von Gut und Böse ist. Mani-

pulativ von vorne bis hinten und hat natürlich auf junge Mädls einen extremen 

Einfluss. Ich glaube man denkt sich nicht bewusst ich will so aussehen, weil sie 

alle photogeshopped sind und da finde ich auch man müsste mehr Verantwor-

tung übernehmen und sagt das soll nicht sein. Das finde ich ethisch nicht kor-

rekt." (G: 103-107) 

Doch nicht nur Schönheitsideale treffen auf Abneigung in einer Generation, die mit Femi-

nismus und Gleichberechtigung aufgewachsen ist, auch Klischees und typische Rollenbil-

der haben hier keinen Platz mehr und werden zum Problem. Werbung, die diese Rollen-

funktionen bespielen müssen damit rechnen, dass eine junge Zielgruppe dieser Strategie 

mit Reaktanz gegenüber tritt, wie folgende/r KanditatIn: 

"(…), zum Beispiel die Reinigungswerbungen, wann sieht man da einen Mann? 

Man sieht immer die Frauen, die sich freuen, dass sie jetzt einen neuen Putz-

fetzen gekauft haben. (..) Werbungen glaube ich verhindern (dadurch) ein 

Ausbrechen von Denken." (H: 183-188) 

Neben diesen und anderen Gefahren, wie beispielsweise der Ablenkung im Verkehr, se-

hen einige ProbandInnen aber auch ein wirtschaftliches Risiko von Werbung ausgehend, 

vor allem für kleine Unternehmen. Durch die geringere finanzielle Möglichkeit seine Pro-

dukte zu vermarkten werden die Güter inhabergeführter Unternehmen oftmals von de-
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nen der großen Konzerne aus den Köpfen der Gesellschaft verdrängt und sehen sich 

dadurch mit Existenzproblemen konfrontiert.  

In Bezug auf Internetwerbung gilt nicht nur der Kaufzwang durch das versehentliche Kli-

cken auf ein Pop-Up-Fenster als unmoralisch und gefährlich, sondern auch die Tatsache 

der einseitigen Informationsvermittlung auf Facebook. Ein/e ProbandIn erklärt anhand 

eines Beispiels die Gefahren dieser Strategie wie folgt:  

"(…) vor allem auch auf Facebook, (..) wenn es halt in die falsche Richtung 

geht, zum Beispiel die FPÖ Werbung, die du bekommst, vor allem vor dem 

Wahlkampf. Also da haben sie, glaube ich, auch gezeigt, wenn du gewisse Sei-

ten likest, dann wirst du eigentlich nur mehr auf das gedrillt, also es geht nur 

mehr in eine Richtung. Dann hast du eigentlich keine Gegenpartei, das wird 

einfach ausgeblendet. Das ist auch ein bisschen gefährlich, dass man sich kei-

ne zweite Meinung bilden kann. Politisch gesehen ist es eigentlich gar nicht so 

ohne, wenn du es so siehst. Weil halt, (…) alles auf dich abgestimmt wird und 

sobald du diese paar Seiten likest, bist du mehr oder weniger schon verkauft. 

Dann wird dir nur mehr der Ramsch zu gedrängt." (N: 123-132) 

Nur wenige können sich eine negative Beeinflussung der Gesellschaft aufgrund der Wer-

bung nicht vorstellen. Die Begründung liegt dabei in der Selbstverantwortung eines jeden 

Menschen. Als mündiger Mitbürger obliegt es einem selbst, ob man sich von Dingen, wie 

Werbung, beeinflussen lässt oder nicht. Diese Einstellung trat allerdings lediglich bei zwei 

der Befragten auf.  

Die Gespräche zeigten also grundsätzlich, dass eine Generation Y sich den Gefahren und 

Risiken, die von verkaufsfördernden Maßnahmen ausgehen, zunehmend bewusster wird. 

Manipulationstechniken, wie beispielsweise eine makellose Darstellung der Welt, werden 

nicht nur erkannt, sondern zusätzlich kritisiert und abgelehnt. Dabei wird vor allem der 

Wunsch nach mehr Verantwortung in der Entwicklung von Strategien und Kommunikati-

onstechniken, sowie der Abschaffung von veralteten Maßnahmen, wie dem Einsatz von 

Klischees, laut.  
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8.4.2 Chancen der Werbung 

Wo sieht die Generation Y Chancen und Möglichkeiten, die von Werbung ausgehen? 

Dass Werbung die Gesellschaft beeinflusst, darüber sind sich die Untersuchungsteilneh-

merInnen einig. Ob dieser Einfluss ins Positive oder Negative führt, ist nicht klar. Wie Ab-

bildung 20 zeigt überwiegen die Stimmen für einen negativen Einfluss nur knapp denjeni-

gen eines positiven. Als überraschend scheint dazu das Ergebnis der Frage vom potenziel-

len Risiko, dass von verkaufsfördernder Kommunikation ausgeht, wobei knapp zwei Drit-

tel Werbung als gefährlich einstufen.  

Wenn es um das Vertrauen in die Werbung geht sind sich die ProbandInnen allerdings 

durchaus einig und sind werblichen Maßnahmen gegenüber eher misstrauisch gestimmt.  

Für zwei Drittel der TeilnehmerInnen ist Werbung wichtig und sie bewirkt vor allem dann 

positives, wenn sie Menschen hilft. Als Beispiele werden in diesem Zusammenhang staat-

liche Einschaltungen zur Sicherheit der Gesellschaft, die Schaffung von Aufmerksamkeit 

für Probleme, aber auch Spendenaufrufe für einen guten Zweck genannt. In Zusammen-

hang mit materiellen Gütern können sich die ProbandInnen allerdings keinen positiven 

Beitrag vorstellen, wie der folgende Ausschnitt aus einem der Gespräche zeigt.  

"Ja, kann schon sein. Wenn es solche Werbungen sind, Produktwerbungen und 

so können ja nichts Positives auswirken auf irgendwen, so dass er auf das Pro-

dukt hingewiesen wird, das hilft ja keinem anderen, wie dem Konzern selber, 
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Abbildung 20: Gesellschaftseinfluss von Werbung 
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aber das hilft ja anderen Leuten, das hilft vielen Leuten und das ist halt, ja, das 

sind halt gute Werbungen und die anderen, die auf Produkte hinweisen sind 

halt nicht so gute  Werbungen, sage ich einmal." (L: 200-204) 

Als ein weiteres Beispiel dafür, dass die TeilnehmerInnen einen positiven Einfluss der 

Werbung nur dann sehen, wenn sie Menschen unterstützt oder ihnen hilft, führt auch 

ein/e andere/r Befragte an, welche meint, dass 

"(…) gerade in der Arzneimittelbranche. Du wirst heutzutage ganz viel über in-

time Sachen aufgeklärt. Was für intime Probleme es gibt und ich glaube, dass 

da durch die Werbung einfach die Offenheit ein bisschen erweitert wird. Wenn 

sie es schon in der Werbung zeigen, dann kann ich auch einmal in die Apothe-

ke gehen und nachfragen." (I: 186-190) 

In diesen Aspekten, wie der Förderung der Spendenbereitschaft oder der Schaffung von 

Bewusstsein über bestimmte Probleme liegt für viele auch der Nutzen der Werbung. Für 

einige liegt er aber, bei der konkreten Frage danach, mehr im Erhalt von Informationen 

über Rabatte, Aktionen und Preisnachlässe, welche aus Gründen der Ersparnis als nützlich 

empfunden werden.  

Nur wenige sahen die Nützlichkeit der Werbung in einer Useful Brand Experience und er-

wähnen ausdrücklich, dass Werbung, die einen Beitrag in Form eines Mehrwertes leistet, 

unsere Generation auch eher erreichen würde. Das allerdings andere Unternehmen, ab-

gesehen von Hilfsorganisationen, Werbung mithilfe eines guten Zwecks machen, können 

sich die ProbandInnen nur vorstellen, wenn diese ihren Beitrag auch ernst meinen. Die 

Tatsache, dass ein großer Konzern, der in der Lage ist Massen zu erreichen und zu bewe-

gen, sein Potenzial auch für Gutes einsetzt wäre für viele wünschenswert, wird aber den-

noch abgelehnt, wenn das Gefühl entsteht, diese Strategie lediglich als Marketingmaß-

nahme zur Steigerung des Images zu verwenden und nicht um tatsächlich helfen zu wol-

len, wie auch das folgende Zitat zeigt:  

"Jeder Konzern hat das Recht dazu auch etwas Gutes zu machen. Natürlich will 

ein Konzern etwas verdienen, weil das ist der Grundgedanke vom Konzern, 

(aber) das haben viele Konzerne gemacht, auch McDonalds, weiß ich noch, ein 

gewisser Teil ist an Kinder in Afrika gespendet worden. Aber ist das nur ein 
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Mittel dazu, dass mehr gekauft wird oder wollen sie wirklich etwas Gutes tun? 

Das (das) es etwas Gutes bewirkt ist sicher, aber werden da dann die Leute 

verlockt, he die tun etwas Gutes, dann kaufe ich das? Da brauche ich jetzt kein 

schlechtes Gewissen haben, weil da tue ich auch etwas dabei und das Cola 

schmeckt ja gut. Also sicher, warum nicht, also Coca Cola wenn es sagt, he ich 

mache da jetzt so eine Kampagne, ziehe etwas neues auf, habe etwas gefun-

den und wir haben die Größe dazu, dass wir etwas Gutes bewirken können, 

finde ich auch super, aber wenn sie es dann nur machen, um ihre Verkaufszah-

len zu steigern, wäre das doch schon ein bisschen schlimm." (H: 307-317) 

Der Beitrag der Werbung zur Gesellschaft beschränkt sich in der Vorstellungskraft der 

ProbandInnen in erster Linie auf immaterielle Güter, wie der Heilung von Krankheiten 

oder der Unterstützung von Hilfsbedürftigen und Benachteiligten. Nur wenige würden die 

Eigenschaft mit Werbung gutes zu Tun auch auf andere Unternehmen ausweiten und dies 

selbst dann lediglich als positiv empfinden, wenn eine Authentifizierung mit dem Vorha-

ben glaubhaft und spürbar ist.  

 

8.4.3 Zukunft der Werbung  

Gibt es aus ihrer Sicht eine Zukunft für Werbung? 

Wie würde die Zukunft der Werbung aussehen? 

Die meisten ProbandInnen glauben, dass sich Anzahl und Umfang von Werbebotschaften 

in Zukunft steigern werden. Vor allem im Onlinebereich werden sich Werbeeinschaltun-

gen häufen, da diese Generation in erster Linie dort erreichbar ist, wie folgende Aussage 

verdeutlicht:  

"In 30 Jahren glaube ich, dass Print und Fernseher weit zurückgeht, aber Onli-

ne total rauf geht. Weil eben, gerade meine Generation total viel Online un-

terwegs ist, ja und dadurch das halt die einzige Möglichkeit ist für die Wer-

bung irgendwie den Nutzer zu erreichen, glaube ich." (I: 195-201) 
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Dennoch sind die meisten der Befragten der Meinung, dass die alten Medienformate im 

Sinne des Riepl’schen Gesetzes dadurch nicht aussterben werden, sondern lediglich an-

ders, beziehungsweise weniger eingesetzt werden. Ein/e ProbandIn nennt dafür unter-

schiedliche Beispiele, die zeigen, dass ein Medienformat auch bisher, trotz neuer Techno-

logie nicht verdrängt wurde:  

"Also Print wird eher weniger werden. Grundsätzlich ist es so, dass sich jedes 

Medium irgendwie fortsetzt. Also ganz aussterben werden die traditionellen 

Formen nie, (…) Aber in den Grundzügen werden die Medien glaube ich gleich 

bleiben. Also ich weiß nicht welches Medium wieder kommt, aber ich glaube es 

bleibt einfach ein Mix aus allem. Weil das ist zum Beispiel wie Kindle hat das 

Buch nicht verdrängt und das iPhone bzw. Smartphone hat das Haustelefon 

nicht komplett verdrängt. Es wird einfach alles komplexer und mehr. (...) Ja, ich 

glaube, dass die Kanäle vielleicht teilweise zurückgehen, aber grundsätzlich die 

Range von Kanälen wird gleich bleiben. Vielleicht kommt sonst noch etwas 

neues, ein Medium das wir noch nicht kennen. Aber grundsätzlich wird es so 

bleiben wie es jetzt ist mit den ganzen Produkt Placements und den Online Sa-

chen, die du dann teilst. Das ist glaube ich etwas, dass Zukunft hat." (G: 196-

208) 

Die Entwicklung neuer Medienformate führt also laut den Befragten nicht zu einer Ver-

drängung der alten, dennoch glauben viele, dass die Zunahme an Werbebotschaften de-

ren Qualität erheblich in Mitleidenschaft ziehen wird. Dies würde unweigerlich zu einer 

zunehmenden Vermeidung von Werbung führen, welche auch die steigende Anzahl an 

Möglichkeiten zur Ausblendung von Werbung unterstützt. Die ProbandInnen glauben 

deshalb, dass die Anzahl an Werbebotschaften nicht ewig steigen kann, wobei hier man-

che vermuten, dass es irgendwann Gesetze geben könnte, welche den Umfang und das 

Ausmaß an Werbung regulieren, vor allem im Internet, wie folgende Passage aus einem 

der Gespräche hervorbringt:  

"Ich glaube, dass es zurzeit mehr wird, aber irgendwann muss ja auch stopp 

sein. In 30 Jahren, (…) vielleicht gibt es dann, (…) Gesetze, dass die Werbung 

einfach nicht mehr so eingreift ins Leben und ins Privatleben, also verändern 
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wird es sich sicher, größer wird es sicher jetzt noch eine Zeit lang, aber ich 

glaube irgendwann wird ein Stopp sein, (...)" (H: 320-326) 

Andere wiederum Plädieren auf die Weiterentwicklung der Werbemacher und meinen, 

sie müssen sich, um eine Generation Y abzuholen und dazu zu bewegen, ihre Adblocker 

zu deaktivieren, ständig etwas Neues einfallen lassen, wobei neue Möglichkeiten auch 

gleichzeitig zu mehr möglicher Kreativität führen. Eine Möglichkeit dafür bietet ein/e 

Kanditatin, der/die aufgrund der Anhäufung persönlicher Daten im Internet eine potenzi-

elle technische Errungenschaft der Zukunft in der zeitnahen Erfassung der Bedürfnisse der 

Zielgruppen liegen könnte, wie er/sie schildert: 

"(…)  dann wird wahrscheinlich jeder schon ein super perfektes Profil von dir 

haben und kann dir dann genau sagen, für welchen Kunden du welches ein 

Produkt brauchst. So wird das dann wahrscheinlich laufen. Das ich dir am 

Nachmittag um zwei dann schreibe "Eine Wurstsemmel wäre jetzt gut" und 

sowas. Ja, wahrscheinlich, glaube ich. Einfach aufgrund der ganzen Informati-

onen, die du die vorderen Jahre so gemacht hast. Ich glaube, dass das wahr-

scheinlich so laufen wird.“ (N: 210-218)  
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9. Diskussion und Resümee  

Im Rahmen der Arbeit „Advertising Shift – Kann Werbung zwischen Kritik und Misstrauen 

die Generation Y noch erreichen?“ wurde zum einen die Einstellung der jungen Generati-

on gegenüber Werbung untersucht. Dabei wurde zunächst anhand einer schriftlichen 

Befragung der ProbandInnen die grundsätzliche Haltung zur Werbung im On- und Off-

linebereich analysiert und dessen Hintergründe in einem darauffolgenden Gespräch er-

fragt. Zum anderen sollte herausgefunden werden, welche Erwartungen die Generation Y 

an Werbung hat und anhand dieser eine neue Werbestrategie getestet werden – die 

Useful Brand Experience. Es wurde aufgrund des Standes der bisherigen Forschung zu den 

Einstellungen und Wertehaltungen dieser Generation davon ausgegangen, dass die 

Mehrwertfunktion, welche den Kern der UBX-Theorie bildet, auf größeren Zuspruch 

stößt, als die bisherigen klassischen Strategien.  

Die Untersuchung der grundsätzlichen Einstellung gegenüber Werbung der Generation Y 

bestätigte bereits einige Ergebnisse aus den in den Eingangskapiteln erwähnten For-

schungen. Ähnlich wie in der Studie an einem nordrhein-westfälischen Gymnasium geht 

auch hier aus den Befragungen hervor, dass Werbung grundsätzlich nervt, aufdringlich ist 

und zur Übertreibung neigt. Vor allem das Gefühl der Unkontrollierbarkeit und der feh-

lenden Optionsmöglichkeit von Nähe und Distanz wiedersprechen den Wertehaltungen 

dieser Generation, die nach Selbstbestimmung und persönlicher Entfaltung strebt. Die 

Konsequenzen aus den derzeitigen Strategien der Werbung, welche dem pausenlosen 

Senden auf allen zur Verfügung stehenden Kanälen folgen, ergeben sich in der Abwehr-

haltung der Ypsiloner gegenüber Werbung generell. Dies führt innerhalb der Zielgruppe 

dazu, dass werbliche Kommunikation weitestgehend zu vermeiden versucht wird. Doch 

auch inhaltlich erntet Werbung Kritik und kann Zuschreibungen von Charaktereigenschaf-

ten wie Glaubhaftigkeit oder Ehrlichkeit innerhalb der Generation Y nicht erzielen. Trotz 

der schlechten Haltung werden Werbemaßnahmen allerdings als notwendiges finanzielles 

Übel Großteils akzeptiert. Die Ergebnisse der Studie „Timescout“ der T-Factory Trenda-

gentur können also auch im Rahmen dieser Untersuchung bestätigt werden. Die Wichtig-

keit der Werbung zeigt sich anhand der Gespräche vor allem aus einer wirtschaftlichen 

Perspektive. Zum einen finanziert sie die Medien, zum anderen sorgt sie aber auch für das 

Überleben vieler Unternehmen, welche ihre Produkte mithilfe von Verkaufsförderung 
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vermarkten. Dass das zum Risiko einer Manipulation führen kann, ist dieser eher aufge-

klärten Generation bewusst, vermindert allerdings nicht den Grad der grundsätzlichen 

Relevanz dieser Maßnahmen. Die Verführung und Aufforderung zum Kauf ist keine unbe-

kannte Tatsache und eine Handlung aufgrund einer Bewerbung wird durchaus praktiziert. 

Der Umstand, dass die ProbandInnen zugeben, bereits zu einem Produkt gegriffen zu ha-

ben, da sie es in der Werbung gesehen haben, hängt allerdings nicht von der Machart der 

Werbung an sich ab. Selbst wenn eine Werbeeinschaltung auf Zuspruch trifft, führt sie 

nur dann zu einer aktiven Handlung, wenn das beworbene Produkt auf Interesse trifft. 

Dass alleine die manipulative Kraft einer Werbeaussage zu einem Kauf führt, kann auch 

dahingehend verneint werden, als das das Wissen über die Risiken und Gefahren, welche 

von Werbung ausgehen, in dieser Generation stark ausgeprägt ist, was auch die umfang-

reichen Ausführungen in den Gesprächen über diese Thematik zeigen.  

Der Bereich der Onlinewerbung bildete im Rahmen der Untersuchung einen weiteren 

Schwerpunkt. Wie bereits Kapitel 4.1 Die Generation Y und die Werbung erläuterte, emp-

findet die Generation Y Werbung im Internet als die am meisten störende Form. Dieses 

Ergebnis fand sich auch innerhalb der Angaben der ProbandInnen wider. Sowohl im Fra-

gebogen, als auch in den Gesprächen machte sich eine durchwegs negative Stimmung zu 

dieser Thematik breit. Das Gefühl der Machtlosigkeit über Nähe und Distanz der Botschaf-

ten tritt hier vermehrt auf und führt schlussendlich zu gesteigerten Abwehrreaktionen. 

Der in dieser Generation stark auftretende Wunsch nach Selbstbestimmung äußert sich 

unter anderem in der Installation von sogenannten Adblockern, welche ein Auftreten von 

Werbung im Onlinebereich verhindern sollen. Wenn das Programm nicht bereits instal-

liert war, so wurde dennoch der Wunsch nach diesem geäußert. Mit diesen Adblockern 

soll allerdings nicht nur die Anzahl der Botschaften eingeschränkt werden, sondern auch 

der Inhalt vermieden, da dieser als schlecht und aggressiv empfunden wird. Für die Wer-

bebranche stellt das Verhalten dieser jungen Zielgruppe ein erhebliches Problem dar. Laut 

der JIM-Studie nutzen 73% der Jugendlichen in Deutschland das Internet, Tendenz stei-

gend. (vgl. Medienpädagogischer Forschungsverband Südwest, 2013: 11) Das Web ge-

winnt als Werbekanal also zunehmende Bedeutung und wird zum relevantesten Medium 

um eine Generation Y zu erreichen. Nach derzeitiger Lage stößt allerdings genau das auf 

Ablehnung und muss somit neu gedacht werden, um wirklich angenommen und gesehen 
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zu werden. Eine Useful Brand Experience könnte dabei einen gewinnbringenden Lösungs-

ansatz darstellen. Besonders im Vergleich zur klassischen Strategie zeigten die Ergebnisse, 

dass ein Spot, wie der der Asiri Hospital Group, welcher vor allem durch Innovation, Origi-

nalität und der Darbietung einer Lösung besticht, eher freiwillig angesehen wird. Wenn 

also Botschaften den Werten und Überzeugungen der RezipientInnen entsprechen, tref-

fen diese auf mehr Resonanz. Im Sinne des Elaboration Likelihood Modells kann eine 

Useful Brand Experience dazu führen Informationen eher auf der zentralen Route zu ver-

arbeiten, da der in den Gesprächen angeführte Mehrwert einer Werbung für sich oder 

andere durchaus auf Zuspruch trifft. Dies kann darin münden, dass dem Inhalt mehr Auf-

merksamkeit geschenkt wird, das Maß der gedanklichen Auseinandersetzung steigt und in 

einer Einstellungsänderung endet. Die Arbeit zeigt, dass Nutzen und Mehrwehrt verbun-

den mit einer guten Tat den Wertvorstellungen der Generation Y entsprechen und ver-

packt in einer werblichen Botschaft das Potenzial in sich tragen auch gehört und ange-

nommen zu werden. Dieses Phänomen lässt sich auch durch die soziale Lerntheorie be-

stärken und weiterentwickeln. Wie bereits in Kapitel 5.3 Marketingpsychologie – lernthe-

oretische Modelle erläutert wurde, geht diese Theorie davon aus, dass positives Verhalten 

eher nachgeahmt wird. Wenn in diesem Zusammenhang Werbung also Gutes tut, stehen 

die Chancen umso besser, dass die Strategie nicht nur zu einem besseren Image führt, 

sondern auch von der Zielgruppe übernommen wird und diese positiv beeinflusst.  

Dass Werbung für eine Generation Y mehr sein muss, als die plumpe Darstellung von Pro-

duktvorteilen zeigt sich an den verschiedensten Punkten dieser Arbeit. Eine junge Gene-

ration möchte fasziniert, überrascht und begeistert werden und vor allem nicht das Ge-

fühl haben Mittel zum Zweck zu sein. Wie Kapitel 4. Generation Y – wie sie leben, denken, 

fühlen bereits zeigt, haben sich die Relevanzbereiche verändert. Familie und Freunde 

werden wichtiger als ein hohes Gehalt und materielle Güter. Auch dies könnte einen 

Grund darstellen, warum der Mehrwert eines Seifen-Bustickets in einem Land, in dem es 

an Hygienemaßnahmen fehlt, so großen Zuspruch erhält. Natürlich punktet in diesem 

Zusammenhang auch der klassische Werbespot einer Hilfsorganisation wie Ärzte ohne 

Grenzen. Das Problem stellt allerdings dann das Fehlen von Originalität und Kreativität 

dar. Es scheint also, als wäre die bloße Bewerbung einer Hilfeleistung zu wenig, um sie 

erzählenswert zu machen. Eine Generation Y strebt nach einer bewegenden Geschichte, 
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die sie unterhält und die es wert ist weitererzählt zu werden. Immer wieder fällt dabei der 

Begriff der Authentizität, welche innerhalb der Zielgruppe einen hohen Stellenwert ge-

nießt. Die Kampagne der Asiri Hospital Group erfüllt dabei dieses Kriterium und fällt auch 

dahingehend einmal mehr positiv auf. Zwar wird ein solches Verhalten auch von anderen 

Unternehmen als wünschenswert empfunden, vor allem da diese das Potenzial haben 

Massen zu bewegen, allerdings wurde diese Vorstellung mit Zurückhaltung angenommen. 

In den Gesprächen wurden Bedenken geäußert, dass dieses Vorhaben als reine Marke-

tingmaßnahme, um Verkaufszahlen zu erhöhen, missbraucht werden könnte und die gute 

Tat nicht ernst genommen würde – der positive Beitrag also nicht authentisch ist.  

Die Ergebnisse zeigen nun zwar, dass eine Useful Brand Experience die Generation Y eher 

erreichen kann, eine grundsätzliche Einstellungsänderung aufgrund dieser Theorie konnte 

allerdings nicht festgestellt werden. Der Grund dafür liegt in den Limitationen des Um-

fangs dieser Studie, welche eine zu geringe Größe der Stichprobe und zu kurze Untersu-

chungsdauer beinhalten und in Kapitel 10. Forschungsausblick näher erläutert werden. 

Die zunehmende Konzentration auf die Wünsche und Bedürfnisse der Zielgruppe inner-

halb der Werbebranche war im Rahmen dieser Arbeit ausschlaggebend sich für einen 

rezipientInnenorientierten Ansatz der Untersuchung zu entscheiden. Durch die tendenzi-

ell ansteigende Relevanz der Fokussierung auf die Überzeugungen und Erwartungshaltun-

gen der Generation Y, sollten die Fragen zur Erforschung dieser auch an die tatsächliche 

Zielgruppe gerichtet sein und deren Expertise eingesetzt werden. Dieses Vorgehen konnte 

nicht nur Aufschluss über den gewünschten Sollzustand der Werbung geben, sondern 

auch einen Schritt weiter gehen und den Versuch wagen, eine Einschätzung der Zukunfts-

entwicklungen aus den Augen der zukünftigen Erwachsenen zu generieren. Die Auswer-

tung dieser abschließenden Frage brachte hervor, dass die Kumulation der Botschaften 

zwar eine Zeit lang weiter ansteigen würde, sich allerdings irgendwann auch regulieren 

muss, wobei als letzte Instanz die Form eines Gesetzes genannt wird. Dass ein Medien-

format komplett aussterben könnte wird nicht vermutet. Im Sinne des Riepl’schen Geset-

zes werden diese sich eher ergänzen als verdrängen. Inhaltlich entspricht die zukünftige 

Entwicklung der Werbung den Erwartungshaltungen und Idealvorstellungen der Genera-

tion Y und äußert sich im Wunsch nach neuen Strategien und Möglichkeiten, die Werbung 

spannend und interessant machen. So kann auch aus der Frage nach der Zukunft der 
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Werbung abgeleitet werden, dass klassische Werbemaßnahmen nicht mehr das Potenzial 

haben eine Generation Y zu erreichen und überdacht werden müssen. Ob eine Useful 

Brand Experience eine ideale Lösung darstellt kann im Rahmen dieser Arbeit nicht voll-

ständig beantwortet werden, allerdings kann davon ausgegangen werden, dass sie, auf-

grund der Erfüllung vieler geäußerter Bedürfnisse dieser Generation, wenigstens einen 

guten Ansatzpunkt darstellt, welcher Potenzial zur Weiterentwicklung enthält und keines-

falls unbeachtet blieben sollte. Abschließend kann die Frage, ob Werbung zwischen Kritik 

und Misstrauen eine Generation Y noch erreichen kann mit ja beantwortet werden – 

wenn sie einen Mehrwert bietet.  
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10. Forschungsausblick 

Die vorliegende Untersuchung konnte einige neue Aspekte zum Forschungsfeld neuer 

Werbestrategien beitragen und machte deutlich, dass eine Auseinandersetzung mit der 

Theorie der Useful Brand Experience fruchtbar sein kann, da sie viele Erwartungen, wel-

che eine Generation Y an die Werbung stellt, erfüllen kann. Dennoch ergaben sich inner-

halb und während des Untersuchungszeitraumes Lücken und Grenzen, welche die For-

schung aufgrund ihres Umfanges weder schließen noch aufbrechen konnte. 

Ein Problem stellte die zu geringe Größe der Stichprobe dar, welche es erschwerte signifi-

kante Ergebnisse zu generieren. Da bei einer Anzahl von 15 ProbandInnen die Gefahr ei-

nes Zufalls sehr groß ist, kann nicht davon ausgegangen werden, dass das Untersuchungs-

sample als repräsentativ für eine ganze Generation gilt. Eine zukünftige Forschung mit 

einer höheren Anzahl an Testpersonen wäre in diesem Fall wünschenswert, da bereits das 

kleine Sample zeigt, dass eine solche Art von Werbung als höchst innovativ eingestuft 

wird und erheblichen Zuspruch erhält.  

Auch Art und Umfang der innerhalb der Untersuchung verwendeten Werbespots weisen 

Mängel auf. Im Rahmen der Beurteilung der Werbefilme wurde der Prozess des Involve-

ments deutlich. Das gegebene Feedback stützte sich zunächst auf das beworbene Pro-

dukt, welches in diesem Fall eine Hilfsorganisation darstellte und fiel in diesem Zusam-

menhang positiver aus. Aus den Anschlussfragen nach der inhaltlichen Bewertung der 

Werbespots ging allerdings hervor, dass vor allem die Einschaltung von Ärzte ohne Gren-

zen als nur wenig kreativ und innovativ eingeschätzt wurde. Aufgrund des Involvements 

war es somit schwierig eine unverfälschte Beurteilung des Gefallens der Werbung an sich 

von den TeilnehmerInnen zu erhalten und Unterschiede in der Bewertung festzustellen. 

Hier wäre eine größere Studie mit einer höheren Auswahl an unterschiedlichen Spots aus 

dem klassischen und dem UBX-Bereich förderlicher, um zu aussagekräftigeren Ergebnis-

sen zu kommen.  

Die Hauptfrage der Untersuchung, nämlich ob eine Useful Brand Experience grundsätzlich 

zu einer besseren Einstellung gegenüber Werbung führt, konnte im Rahmen dieser Studie 

nicht beantwortet werden. Auch hier stellte die zu geringe Stichprobenanzahl eine große 

Herausforderung dar, zusätzlich aber machte sich bemerkbar, dass die ProbandInnen vor 
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der Untersuchung noch nicht bewusst über das Feld der Werbung nachgedacht hatten. 

Da die Untersuchung in drei Phasen aufgeteilt war, wobei zu Beginn und am Schluss die-

selbe schriftliche Befragung stattfand, konnte davon ausgegangen werden, dass aufgrund 

des Schaffens von Aufmerksamkeit für eine Useful Brand Experience eine anschließende 

Einstellungsänderung stattfindet. Die Ergebnisse zeigten zwar leichte Änderungen in der 

Haltung gegenüber Werbung, diese waren allerdings zum einen nicht signifikant aufgrund 

der Stichprobengröße oder zeigten ein schlechteres Bild. Da allerdings innerhalb der In-

terviews die Beurteilung der UBX positiver ausfiel, als die der klassischen Strategie, kann 

nicht angenommen werden, dass eine Useful Brand Experience zu einer allgemein 

schlechteren Einstellung führt. Ein Grund für dieses Ergebnis kann in der erstmaligen be-

wussten Auseinandersetzung der ProbandInnen mit dem Thema Werbung sein, was sich 

auch in den Auswertungen zur Zahlungsbereitschaft für Online Content zeigt. Im Rahmen 

der ersten Befragungsrunde fiel das Ergebnis nach der Bereitschaft für Seiten im Internet 

zu zahlen erheblich schlechter aus als bei der erneuten Befragung. Intervenierend wurde 

in den Gesprächen über die Möglichkeit der Vermeidung von Onlinewerbung mit Hilfe 

von Adblockern oder gegen Entgelt, sowie über den Finanzierungsaspekt von Webseiten 

gesprochen, welche zum großen Teil auf Werbung basiert. Dieses Gespräch könnte somit 

zu den unterschiedlichen Angaben in den Fragebögen geführt haben. Dieses Phänomen 

ließe sich des Weiteren auf die Frage nach der grundsätzlichen Einstellungsänderung ge-

genüber Werbung übertragen. Um ein solches Ereignis in zukünftigen Forschungen zu 

vermeiden wäre an dieser Stelle die Untersuchung anhand der Delphi-Methode zu emp-

fehlen, da diese das Potenzial hat die Entwicklung der Einstellung der Zielgruppe über 

einen längeren Zeitraum zu verfolgen und untersuchen. Grundsätzlich gelten Einstellun-

gen und Wertehaltungen eines Menschen eher als gefestigt, dennoch bildet die hier ver-

wendete Methode einen guten Ausgangspunkt mit dem Versuch durch die Intervention 

eines neuen Reizes Meinungen aufzubrechen. Diese Vorgehensweise wäre durch einen 

längeren Untersuchungszeitraum und unterstützt mit Feldexperimenten ausbaufähig. Um 

aussagekräftige Ergebnisse über eine nachhaltige Einstellungsänderung zu erhalten könn-

te auch ein Experiment in Betracht gezogen werden, in welchem eine Generation Y über 

einen bestimmten Zeitraum ausschließlich mit Useful Brand Experiences in Berührung 

kommt und keine klassischen Kampagnen konsumiert.  
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Die Useful Brand Experience gilt durch ihre Neuartigkeit als eine bislang wenig bis gar 

nicht erforschte Theorie und lässt somit eine Vielzahl an Möglichkeiten zur Untersuchung 

dieser offen, wie beispielsweise die Ausweitung der Stichprobe auf Erwachsene oder Kin-

der. Dass dieser Bereich innerhalb der Werbeforschung Zukunftspotenzial hat und es ge-

rechtfertigt ist dahingehend weiter zu forschen zeigen die positiven Bewertungen der von 

Ralf Heller entwickelten UBX-Theorie. Das Ergebnis dieser Forschung legt wenigsten Na-

he, dass Mehrwert, Innovation und Originalität als Schlagwörter der werblichen Zukunft 

gelten könnten.   
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14. Abstract 

 

„Advertising Shift“ 

Kann Werbung zwischen Kritik und Misstrauen die Generation Y noch erreichen? 

 

Die jungen Teilnehmer unserer Gesellschaft wenden sich der Werbung immer mehr ab. 

Vor allem drei Faktoren sind auslösend für diese Entwicklung: die steigende Zahl an 

Kommunikationskanälen, die zur individuellen Nutzung zur Verfügung stehen, eine ten-

denziell (medien-)konsumkritische Generation Y und eine Werbebranche, die fortwäh-

rend mit veralteten Strategien arbeitet. Wie kann Werbung diese wichtige Zielgruppe nun 

dennoch für sich gewinnen?  

Eine neue Strategie für Werbetreibende verspricht dieses Problem zu lösen: Ralf Hellers 

Useful Brand Experience (UBX). Dabei geht es nicht um das klassische verführen und pe-

netrieren der Zielgruppe auf allen Kanälen, sondern vielmehr um die Frage „Was können 

wir als Marke unserer Zielgruppe Gutes tun?“. Die UBX-Theorie geht also davon aus, dass 

Werbung in Zukunft nur noch dann angenommen wird, wenn sie einen Nutzen mit sich 

bringt.  

Ob diese Mehrwert-Strategie tatsächlich hält was sie verspricht und zu einer positiveren 

Einstellung der Generation Y gegenüber Werbung führt wird in der vorliegenden Arbeit 

anhand von Interviews, sowie einer pre-/post-Befragung untersucht. 

Die Ergebnisse weisen darauf hin, dass ein Werbespot mit einer Useful Brand Experience 

mehr Zuspruch von der Zielgruppe erhält als eine klassische Bewerbung. Vor allem Krite-

rien wie Innovation, Originalität und Neuartigkeit stoßen innerhalb der Generation Y auf 

Begeisterung und führen zu einer erhöhten Konsum- und Teilbereitschaft.  

Die Studie zeigt, dass eine Auseinandersetzung mit der Theorie der Useful Brand Experi-

ence durchaus relevant für die Entwicklung von Werbestrategien sein kann und ein Um-

denken in Richtung Mehrwert und Nutzen durch Werbung notwendig ist, um eine kriti-

sche Generation Y auch in Zukunft zu erreichen.  
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„Advertising Shift“ 

Does Advertising still have the possibility to reach a critical and suspicious Generation Y? 

 

Young participants of our society refuse advertising more and more. There are especially 

three factors that lead to this progression: the increasing number of communication 

channels that are available for individual using, a generation y that tends to be critic in 

(media-) consumption and an advertising sector that continues using outdated strategies. 

How can advertising still win this important target group over? 

A new strategy for advertisers promises to solve this problem: Ralf Heller’s theory of Use-

ful Brand Experience (UBX). This new strategy is not about classical seducing and pene-

trating the target group throughout all channels, it is more about the question “How can 

we, as a brand, give our target group a treat?” The UBX-theory assumes that in future, 

advertising is only supposed to be accepted if it comes along with a benefit. 

Whether this strategy of added-value in advertising delivers what it promises and really 

leads to a more positive opinion about advertising is object of this research. On the basis 

of interviews and a pre-/post-survey the study should investigate a potential change in 

attitude within the test persons.  

The results indicate that a TV-spot including a Useful Brand Experience leads to higher 

reception within the target group than a classical promotion. Particularly criterions such 

as innovation, originality or novelty find great enthusiasm among the generation y and 

lead to higher disposition to consume and share the ad.  

The trial shows that an examination with the theory of the Useful Brand Experience could 

be quite relevant for the development of advertising strategies and that a change of 

thinking toward added value and benefit might be necessary to reach a critical generation 

y also in the future days.  


