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1. Einleitung

Diese Arbeit beschéftigt sich mit dem Thema Onhlfaketing in der
Sportwettenbranche. Das Forschungsinteresse lagt, dlass je nach benutzten Online-
Marketing-Instrumenten mithilfe verschiedener _ Con8estaltungsformen
herausgefunden werden soll, welche Faktoren bzeme&te Ausschlag geben, worauf der
User Kklickt, was seine Aufmerksamkeit erregt. Alalllbeispiel werden die Online-

Marketing-Aktivitdten vonwww.interwetten.conherangezogen.

Im theoretischen Teil dieser Arbeit werden die Gltagen zur Online-Kommunikation,
zum Online-Marketing, zur Selektion und zur Spottembranche naher erklart. Im
empirischen Teil werden Newsletter und Landing RégreFirma Interwetten AG genauer

untersucht.

Intention ist, die Online-Marketing-Instrumente pélzu Erklarung, zu kategorisieren und
natirlich zu untersuchen. In weiterer Folge soliéealerweise die Online-Marketing-
Instrumente weiter optimiert werden. Wie allgemalie Entwicklung des WWW

fortgeschritten ist, befinden sich auch Online-Maikg-Instrumente im standigen Wandel

und werden stetig verbessert.

13
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2. Online-Kommunikation

Die  Online-Kommunikation ist ein noch relativ jursge Gebiet in der

Kommunikationswissenschatft. In Folge sollen dier@hegriffe und Grundannahmen zur
Online-Kommunikation erklart werden, die dieser éittzu Grund liegen. Dieses Kapitel
soll einen kurzen Uberblick geben und gewisse behalerden in den darauffolgenden

noch detaillierter ausgefuhrt.

Die Kommunikation hat sich durch die technischenghtihkeiten weg bewegt von einer
One-Way- zu einer Two-Way-Kommunikation. Besond®&edeutung bei der Online
Kommunikation hat die Wechselseitigkeit dieseretaktivitat ist der zentrale Begriff der
Online-Kommunikation auf den am Ende des Kapitelshnnaher eingegangen wird. Es
entwickeln sich durch das Zusammenspiel von Computd Telekommunikation voéllig
neue Kommunikationsmoéglichkeiten, die auch die @ital der Kommunikation

beeinflussen.

Die Grenzen zwischen Massenmedium und interpersoK@mmunikation sind durch die
Online-Kommunikation zu flieRenden Ubergdngen gewor Denn durch die Online-

Kommunikation kommt dem Massenmedium der AspekRisgiprozitat hinzd.

Die Massenkommunikation wird also durch die OnlKk@mmunikation interaktiv. Hierzu

soll der klassische Begriff der Massenkommunikatianh Maletzke kurz erklart werdén:

.unter Massenkommunikation verstehen wir jene Forder
Kommunikation bei der Aussagen oOffentlich, durckchmésche
Verbreitungsmittel, indirekt und einseitig an eirsperses Publikum
vermittelt werden

1 vgl.: Oenicke, Jens: Online-Marketing. Kommerzelommunikation im interaktiven Zeitalter; Stuttgar
Schéffer-Poeschel, 1996. (S. 59 ff.) und Hoéfliatachim: Technisch vermittelte interpersonale
Kommunikation. Grundlagen, organisatorische Medéewendung, Konstitution ,elektronische
Gemeinschaften”, Opladen, Westdt. Verlag, 199612%.

2Vgl.: Oenicke, 1996. (S. 59 ff.)

3 Zit.: Maletzke, Gerhard: KommunikationswissenstivafUberblick. Grundlagen, Probleme, Perspektiven,
Opladen, Westdt. Verl., 1998 . (S. 45 f.)
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2.1. Online-Kommunikation als computervermittelte Kommunikation

Der computervermittelte Kommunikation liegt die hatsch vermittelte interpersonale
Kommunikation zu Grunde. Die computervermittelte nikounikation ist eine weitere
Auspragung der technisch vermittelten interperssmalommunikatiori. Zuerst soll der
Aspekt der interpersonalen Kommunikation anhancereiDefinition von Miller und

Steinberg erklart werden:

»The dominant concept of interpersonal communicatfwlds that it
occurs when two or three persons interact faceateef Given such
circumstances, it follows that feedback (the remactiof the
communicator to another) is immediately availalileat most of the
senses (...) can be used, and that no mechanicatede\jpublic
address system, telephone, television camera) agparthe
communicators.®

Das heil3t also, dass bei interpersonaler Kommunoikaton face-to-face Kommunikation
ausgegangen wird und die physische AnwesenheiGeégeniibers als Kennzeichen jener
gesehen wird. So wird die Kommunikation Gber Corapeaigentlich aus diesem Prozess
ausgeschlossen. Doch interpersonale Kommunikatiann kmithilfe technischer und
elektronischer Medien, die als Vermittlungsinstatienen, eben stattfinden. Einzig die
Kommunikation mit dem Medium Computer selbst wirgrhausgeschlossénGroRen
Anteil an der computervermittelten Kommunikationt matirlich das Internet, das die
Kommunikation tdber den Computer erweitert hat uedsén Entwicklung noch lange

nicht abgeschlossen it.

“vgl.: Héflich, 1996. (S. 18)

® Zit.: Miller, Gerald R. / Steinberg, Mark: Betwepaople. a new analysis of interpersonal commuicicat
Chicago, lll., Science Research Assoc., 1975.XS. 6

®vgl.: Héflich, 1996. (S. 19 fff.)

"vgl.: Hoflich, 1996. (S. 214)
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2.1.1. Die Geschichte der Email und des Internets

Da sich die empirische Untersuchung dieser Arbeispeziellen auf Newsletter bezieht,
soll hier auch auf die Geschichte der Email nalegegangen werden, um deutlich zu
machen, wie es Uberhaupt dazu gekommen ist, dassuwsutage tberhaupt das Internet
und alle dazugehoérigen Abkdmmlinge wie zum BeispleWsletter gibt. Die Geschichte

der Email kann grundsatzlich in 5 Entwicklungspimagegliedert werden:

- Time-Sharing-Mail (1965 — 1971)

- Das Mail Box Protocol (1971 — 1975)

- Email als Notiz, Brief oder Gespréach (1975 — 1980)
-> SMTP (1982 — 1994)

- Email als Kulturtechnik der Kommunikation (seit9#9®

Es kann festgehalten werden, dass es zu der Zegicl die Email entwickelte, bereits
ausgereifte Kommunikationssysteme gab. Die EmaWwiekelte sich getrennt von diesen
Kommunikationssystemen und konnte so bei der Ubguitig von Nachrichten neue Wege
gehen. Kurz gesagt kam bei der Entwicklung desriets und der Email zu einer
Ausweitung der Kommunikationsmoglichkeiten, die hsiauf folgende Dimensionen

erstreckt haben:

Diese betrafen die raumliche Ebene insofern, de$sdie Kommunikation vom Time-
Sharing-System uber das ARPANET bis hin zum Intesetbst ausbreitete. Was sich aber
mit der Entwicklung der Email und des Internets adem geandert hat, war die soziale
Komponente der Kommunikation. Dadurch, dass si@h Miutzer immer mehr mit der
neuen Technik auseinandergesetzt haben, ist ireFa@girlich auch die gesellschaftliche
Bedeutung der Email und des Internets gewachseftleMieile soweit, dass diese
Kommunikationstechniken aus unserem Alltag nichhmegegzudenken sind, weder im
Privat-, noch im Berufsleben. Deshalb ist auch kidturelle Einbettung der neuen

Techniken notwendig und zwar in jeder Hinsicht, phistisch, 6konomisch oder

8 vgl.: Siegert, Paul Ferdinand: Die GeschichteEldail, Erfold und Krise eines Massenmediums.
Bielefeld, Transcript Verlag, 2008. (S. 141 fff.)
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organisatorisch. Um das umzusetzen sind technisoheepte notwendig, mit Hilfe derer

die kulturelle Integration erfolgen kann. Diese wigklung ist noch im Gange und noch

nicht abgeschlossen. Das System ist so dynamisds, € sich im standigen Wachstum
befindet?

Doch bevor es udberhaupt so weit gekommen ist, &o#hk auch kurz auf die
Entstehungsgeschichte des Internets naher eingegamgrden, um die oben angefihrten
Begriffe wie ARPANET verstandlicher zu machen. Di&ntwicklung der
computergestitzten Kommunikation begann bereitseEaer 50er Jahre, als sich das
amerikanische Militar der Computerwissenschaft nwdte Das Aufkommen immer
groRerer Datenmengen machte eine Vernetzung vorp@ensystemen mehr als sinnvoll.
Von dieser Vernetzung profitierten beide Seiten,sdar viele Forderungsmittel in die
Computertechnik flossen und die Forschungen ammnebARPA nannte sich die
Dachorganisation unter der sich beide zusammenfan®@®ch nach dem Zweiten
Weltkrieg anderte sich die Lage. Die Anlagen wan@it mehr ausgelastet und es fehlte
die Legitimationsgrundlage. So versuchte man detzédkreis zu vergréfZern und das bis
dahin entstandene Produkt an den staatlich getérdefinrichtungen und auch privat
kommerziell zu vermarkten. Die ersten Bemuhungenmegration des Systems verliefen
allerdings wenig erfolgreich. Erst durch die Eintiiing der Time-Sharing-Systeme wurde
der Umgang mit der Maschine erleichtert und konafoldr. Diese ermdglichten dem User
namlich erstmals nicht nur mit dem Rechner zu kommieren, sondern mit Hilfe des
Rechners mit anderen Menschen in Kontakt zu tr&as. Time-Sharing-Projekt war unter
dem Namen SAGE bekannt, fiel aber schlie3lich tescven Hindernissen zum Opfer. Im
Anschluss erlebte das Client-Server-Modell einedance, welches quasi eine zentrale
und fur alle zugangliche Bibliothek anbot. Diesesddll kann auch als erster richtiger

Vorbote des Internets angesehen werden, wie wieete kennert?

Ein weiterer Schritt in diese Richtung war, dassdMe in das Netz miteinbezogen
wurden, dass eigentlich fur reinen Datenaustauscpesehen war. So sollte aus mehreren

Einzelnetzwerken ein tbergeordnetes Netzwerk drgntedas die Netzwerke, die bisher

°Vgl.: Siegert, 2008. (S. 325)
0vgl.: Siegert, 2008. (S. 326 fff.)
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existierten zusammenschloss. Voraussetzung dafiimafirlich eine Vereinheitlichung
der Daten. Diese sollten das gleiche Format habenjberall korrekt transferiert und
angezeigt zu werden. Hierzu wurden die Protokol®Tind IPentwickelt. Im Jahr 1977
wurde dazu das erste Testnetz gestartet, das dexn Daer TCP und IP Ubermittelte. So
konnten verschiedene Teilnetze miteinander komnmeneia. Das war die Geburtsstunde
des Internets. Anfangs ging die Entwicklung de®rimtts noch schleppend voran. Es

befindet sich auch heute noch im standigen Watdel.

2.2. Spezifische Merkmale der Online-Kommunikation

Zu den wichtigsten spezifischen Merkmalen des iatsr und in Folge natirlich auch der

Online-Kommunikation gehéren Interaktivitat, Hypedualitdt und Multimedialitat.

Die Interaktivitat ist kommunikationswissenschattli gesehen wohl das wichtigste
Merkmal der Online-Kommunikation und des Internétéie auch schon davor in der
Theorie zur Online-Kommunikation angedeutet wurdst, Voraussetzung fur die
Interaktivitdt die Moglichkeit des Rollentauschesischen Sender und Empfanger. Die
Interaktivitat spielt demzufolge fiir die bisherigder auch fur die zukinftige Entwicklung
des Internets eine maRgebliche Rolle. Sie ermdgligm User die groRe Fille an
Informationen, die das Internet anbietet behermsche kénnen, oder zumindest ihm das
Gefihl zu geben, er kdnne es beherrschen. Dazuwd@goglich auch das Faktum bei,
dass der User aufgrund der Moglichkeit zur Intaevaiit nicht nur Inhalte direkt ansteuern
kann, sondern er kann auch Inhalte hinzufiigen uhteachtem Wege mit anderen Leuten
in Kontakt treten und die zwischenmenschlichen Kamikation zu férdern — dazu bieten
sich Email, Diskussions- und Kommunikationsforen. das bilden sich Online-
Communities zu vielen speziellen Interessensgabik&raus. Jene tragen dazu bei, dass

sich die Mund-zu-Mund-Propaganda aufs Internetagent und der User hier auch an

1 vgl.: http://www.uni-
duesseldorf.de/home/Fakultaeten/math _nat/WE/Psygleghbteilungen/ddp/Dokumente//Publications/1997

.Musch.Die_Geschichte des_Netzes.h@iil1.2009

2 User = Nutzer und wird in dieser Arbeit auch &qiewnt dazu verwendet
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Diskussionen anderer teilhaben kann. Nicht nur aésiskann auch selbst etwas zur

Diskussion beitragen oder gar eine neue Diskussiden Raum stellen.

Zudem gibt es verschiedene Interaktivitatsgrade Matlien, die der Nutzer durch seine
Interaktion selbst bestimmen kann. Diese findeWiedmanns und Stolls Buch Online-
Marketing folgende Einteilung in Interaktionslevéls

.Level 0: Ein-/Ausschalten bzw. Programm-/Kanalwssih

Level 1. Auswahlmdglichkeit unter zeitversetzt gdsten identischen
Programmen

Level 2: Nutzung von Zusatzinformationen mit odehneo
Programmbezug

Level 3: Individueller Abruf von gespeicherten Ihea

Level 4: Kommunikative Interaktiofi*

Ein weiteres spezifisches Merkmal der Online-Komrkaiton ist die Hypermedialitat. Sie
ermdglicht es dem User zwischen Inhalten zu weohské nicht linear angeordnet sind.
Die Informationseinheiten sind durch Linkerbunden. Die Hypermedialitat fordert in
diesem Sinne die aktive Nutzung von Inhalten undoglicht es dem User zwischen
Informationseinheiten zu wechseln, die nicht lineaiteinander verbunden sind. Im
Internet gibt es eine riesige Flle an Informatroeagen, die nicht isoliert voneinander
betrachtet werden kdnnen, sondern mitunter duralkd._miteinander verbunden sind. In
der Sportwettenbranche gibt es beispielsweise A@iRr auch externe Links wie zur
Spielsuchtpravention. Solche weiterfihrenden Infdramen dienen nicht nur in dieser
Branche, sondern auch in anderen zur TransparehzwrHerstellung von Vertrauen, das
noch immer einen Problembereich des Internets elirdboch zurliick zu den Links —
diese dienen eben zur Verknupfung von Inhalten anddglichen dem User so das
Browsen oder Surfen im Internet. Auch das Nutzéraken hat sich durch das Medium
Internet verandert. Der aktive Nutzer steht im \égiund und hier kommen

verhaltenswissenschaftliche Theorien, wie die deslvierten Users, zum Zug. Der

13vgl.: Wiedmann, Klaus-Peter / Stoll, Ingo: Onlikearketing. Chancen und Anforderungen an das
Marketing der Zukunft, 1. Aufl., Cuvillier, Gottimgn, 2001. (S. 12)
14 7it.: Wiedmann / Stoll, 2001. (S. 12)
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sogenannte ,Flow", der jenen Zustand beschreibtgdem sich der User bei optimaler

Nutzung befinden sollte.

Die dritte besondere Eigenschaft des Internetseiste Multimedialitat. Es verwaltet einen
Mix aus statischen Inhalten, wie Bildern und Textend dynamischen Inhalten, wie
Musik oder Videos. Das bedeutet naturlich auch,sdd® Informationsfille und —

Vielfaltigkeit des Internets immer groRer und gno®ed.™

Nicht vergessen werden sollten in diesem Zusammmenheitere Merkmale des Online-
Marketings wie zum Beispiel die MultifunktionalitéDarunter kann im Allgemeinen
verstanden werden, welche Mdglichkeiten der Usér tn Kommunikationsaktivitaten
durchzufiihren. Was bei der Online-Kommunikationhabericksichtigt werden muss, ist,
dass gewisse Nutzergewohnheiten mittels Cobksgespeichert werden und so Banner
und Werbetexte nutzerspezifisch geschalten werdandn. So entwickelt sich im Online-
Bereich eine individualisierte Massenkommunikatideren Entwicklung noch lange kein

Ende gefunden hat und stets weitergefuhrt wird.

Die Online-Kommunikation birgt noch weitere Besoridgten in sich. So auch die
Méachtigkeit der Datennetze. Wie viele Daten undodmfationsquellen, in Form von
Programmen und Informationen, im Umlauf sind kamshineinmal anndhernd geschatzt
werden. Dafir verantwortlich ist unbegrenzte Veitbregsmdglichkeit und der immer
kostengtinstigere Speicherplatz fur DatenmengendaseWWW bzw. dessen Server zur
Verfugung stellt. Hier ist auch die raumliche uraltiche Unbegrenztheit zu erwéhnen,
die die Online-Kommunikation kennzeichnet. Auf Cdun der globalen
Verbreitungsmaoglichkeit fallen die raumliche undtlizhe Begrenzung weg. Das heil3t,

dass Informationen jederzeit von nahezu jedem lay¢aufen werden kénnen.

Auch das klassische Realitatskonzept geht bei ddm@®©Kommunikation wegen der

Hyperlinks verloren. Die Abfolge der Bilder bei em Film verlaufen linear, auch ein

5 ygl.: Kolibius, Mischa: Online-Marketing fiir BiorBdukte. Potentiale, Strategien, ErfolgsfaktoreissD
Universitat St. Gallen, 2001. (S. 57ff.)
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geschriebener Text verfugt Uber das KennzeicherLidearitat beim Lesen — in unserem
Kulturkreis von links nach rechts. Bei der Onlinerfdmunikation geht jetzt nicht die

Linearitat des Lesens, aber die Linearitat desdsxérloren.

2.3. Mediennutzung und Involvement in der Online-Kenmunikation

Ein Modell der Mediennutzung ist der Nutzen- undoBaungsansatz, bekannt auch als
Uses-and-Gratification =~ Approach. Er wird auch zur rki&ung von
Selektionsentscheidungen herangezogen. Die Kerageissder Uses-and-Gratification
Approach sind folgende: User nutzen die MedienEueichung bestimmter Ziele. Das
Nutzen der Medien ist immer mit einer Intention uecher Absicht verbunden. Die
Medienwahl ist auch die erste Selektionsentschgiddie der Rezipient zu treffen hat.
Dazu aber mehr im Kapitel zur Selektion. Im Used-@matification Approach geht es
zum Einen darum, welche Bedirfnisse der RezipiesDlutzer hat und welche
Bedurfnisse von den jeweiligen Medien erfullt werd&odnnen. Beim Uses-and-
Gratification Approach wird von einem aktiven Plbiin ausgegangen. Das Publikum in
der Massenkommunikation ist ein aktives Element umds Handeln der
Rezipienten/User/Nutzer ist, wie schon zuvor erwalrelgerichtet und zielt auf eine
Bedurfnisbefriedigung ab. Die Massenmedien sindr ater eine Madoglichkeit zur
Gratifikation und stehen in Konkurrenz zu andereratikationsinstanzen. Folgende
Gratifikationen kdnnen bestehen: Ablenkung und\&etteib, personliche Beziehungen,
personliche Identitat, Kontrolle der Umwétt.

Bei der Mediennutzung spielt auch das Involvemené grol3e Rolle. Involvement ist

nach Zaichkowsky

.--. @ persons’s perceived relevance of the objectedaon inherent
needs, values and interest$.”

7vgl.: Burkart, Roland: Kommunikationswissenschsifien, Bohlau Verlag, 2002. (S. 222 fif.)
18 7it.: Zaichkowsky, Judith Lynne: Measuring the dhxement Construct. In: Journal of Consumer
Research, Jg. 12, Nr. 3, S. 341 — 352. (S. 341)
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Es kénnen in Bezug auf die Medientrager der wenblic Kommunikationsmittel High-
Involvement und Low-Involvement klassifiziert werdeDer Unterschied der beiden liegt

in der Invlovement Hierarchie:

High-Involvement Hierarchie: Bewusstseth Einstellung=> Verhalten

Low-Involvement Hierarchie: Bewusstseth Verhalten—> Einstellung

Beim High-Involvement hat der User bereits einetibeate Einstellung zu einer Marke
und verhalt sich auch dementsprechend. Beim Lowhm@ment ist das Interesse fur eine
bestimmte Produktgruppe da, nicht aber bereiteifig bestimmte Marke. Es wird davon
ausgegangen, dass man sich beim Low-Involvemewritbesine Einstellung gegeniber
einer Sache gebildet hat und dass das Bewusstseieinver Handlungsaktion kommt.
Dennoch werden Informationen hier nicht aktiv gésusondern passiv aufgenommen.
Deshalb muss dem gewlnschten Empfanger einer Wadolaft diese besonders bewusst
gemacht werden, um eine Aktivation hervorzuruferab& helfen kann folgende
Kommunikationsstrategie: Die Informationseinheitsollten maoglichst kurz gehalten
werden und SchlUsselbegriffe missen hervorgehobendem muissen. Auch die
Positionierung der Botschaft, beispielsweise aoteWebsite oder in einem Newsletter
spielt eine Rolle. Der Platz fur die wichtige Infwation sollte gut gewéhlt sein, um die
Aufmerksamkeit der User zu erregen. Auch die Anzidr Wiederholungen spielt eine
Rolle. In den Online-Medien geht es da dann ehenrdaauf wie vielen Seiten Banner

geschalten werden und mit welcher Haufigk®it.

Hohes Involvement ist (auch nach der Definition v@aichkowsky) mit starken

Emotionen verbunden. Hier ist der User bereits giclengagieren und sich ausgiebig mit
der Entscheidung auseinander zu setzen. Involvekagmt grundsatzlich auf verschiedene
Ursachen zurtickgefuhrt werden. Dazu gehért dasuRtodolvement, dass sich darauf

bezieht, welches Interesse ein User oder Kunderegeavissen Produkt entgegenbringt.

9vgl.: Schenk, Michael / Donnerstag, Joachim / itifl Joachim: Wirkungen der Werbekommunikation,
Bohlau Verlag, Kéln; Wien, 1990. (S. 21 ffF.)
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Weiters kommen natirlich auch personliche Vorliemm tragen, ebenso wie die
spezifische Situation, in der eine Entscheidungoffein werden muss. Die letzte Ursache

bezieht sich auf das High- und Low-Involvement \l&@rbetrager in den Mediéfl.

2vgl.: Kroeber-Riel, Werner / Weinberg, Peter / @pél-Klein, Andrea: Konsumentenverhalten, 9.
Auflage, Verlag Vahlen, Minchen, 2008. (S. 412 f.)
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3. Online-Marketing

Online-Marketing an sich ist eine relativ junge Rikbm Marketing, deshalb ist es auch
besonders wichtig, eine fir das Thema entsprechbedirition dafiir zu finden, da dieser
Begriff in verschiedene Richtungen ausgelegt werkiam. Dieser Arbeit soll folgende

Definition zu Grunde liegen:

,Online-Marketing ist eine Form der interaktiven rkmerziellen
Kommunikation, die mittels vernetzter Informatigrsésme mit
Individuen oder Massen kommuniziert, eine globagkéitung finden
kann und das Ziel des unternehmerischen Erfolgs Hat

Aquivalent zum Begriff Online-Marketing werden audie Begriffe "Internet-Marketing”
und "Website-Marketing". Es gibt fur dieses noclatie junge Feld noch keine genaue
Festlegung auf die Begriffserklarung selbst. InsdreArbeit wird der Begriff Online-

Marketing verwendet wie er auch schon vorher defirwurde.

Online-Marketing beinhaltet folgende Instrumente:

- Affiliate-Marketing

- SEO(Search Engine Optimization = Suchmaschinenoptimig)
- Keyword-Advertising

- Online-Werbung (Banner, Landingpages etc.)

- E-Mail-Marketing (Newsletter)

- Cross-Media

All jene Instrumente hangen von der Internetpraseines Unternehmens ab und auch
damit zusammen. Jedes dieser Instrumente soll 24 @0if die Seite des Unternehmens

fuhren - vor allem dann, wenn ein Unternehmen mline kommuniziert bzw. Internet die

2L 7Zit.: Oenicke, 1996. (S.13)
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einzige Kommunikationsplattform fur ein Unternehmsih(berihmtestes Beispiel hierfir

ist www.amazon.coh??

Das Online-Marketing unterscheidet sich zudem imgiéech zur traditionellen Werbung
insofern, dass sich das Kommunikationsmedium vaermeiPush- zu einem Pull-Medium
entwickelt hat. Fur das Online-Marketing sind daéerdings gleich zwei Faktoren von
besonderer Bedeutung: einerseits die Individualisig, andererseits ist es der Mehrwert,
worauf geachtet werden muss. Bei der Individualisig geht es darum, dass eben nicht
nur eine moglichst grofe Gruppe angesprochen wesddn um Aufmerksamkeit zu
bekommen, nein, es sollen speziellen Zielgruppezisp angesprochen werden, um die
notige Aufmerksamkeit zu erhalten. Hat man den Wsker Kunden nun auf seiner Seite
ist es notwendig, dass er dort auch bleibt undtrgtich weitersurft und mit nur einem
Klick die Seite wieder verlasst. Deshalb muss ihaswesonderes geboten werden, er
muss das Gefiihl eines Mehrwerts haben.

Nachfolgend sollen jene Instrumente des Online-Mangs noch genauer beschrieben
werden. Im Anschluss wird allerdings zuerst dievicitlung des Online-Marketings aus
kommunikationswissenschatftlicher Sicht beschrieben.

3.1. Entwicklung des Online-Marketings aus kommunilationswissenschatftlicher
Sicht

Das Online-Marketing hat sich aus dem klassischearkbting heraus gebildet. Die
Entwicklung, die hier vollzogen wurde geht von ei@me-Way-Kommunikation zu einer
Two-Way-Kommunikation im Online-Marketing. Im OnérMarketing hat sich nun die
Kommunikation um den Aspekt und das spezifischekihat der Interaktivitat erweitert.

22y/gl.: Lammenett, Erwin: Praxiswissen Online-Maikgt Affiliate- und E-Mail-Marketing, Keyword-
Advertising, Online-Werbung, Suchmaschinen-Optinmgy, Wiesbaden, GWV Fachverlage, 2006. (S.
171f.)

% vgl.: Stolpmann, Markus: Online-Marketingmix - Kaen finden, Kunden binden im E-Business, 2. Aufl.,
Bonn, Galileo Press, 2001. (S. 37 f.)
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Dieser Punkt ist besonders entscheidend. Denn auhdGder Interaktvitat und der
Moglichkeiten, die das neue Massenmedium Intermeet) sind die Rollen von Sender
und Empfanger austauschbar. Jens Oenicke hat wWerdas Modell von Shannon und
Weaver, das sich urspringlich rein auf den Telekamhkations-Aspekt bezog, in
Zusammenhang mit der interaktiven KommunikationvVerbindung mit Online-Services
neu darzustellen. Dieses Modell setzt die techeisétrmittiung von Information voraus.
Weiters kdnnen Mitteilungen wechselseitig ausgefaiusverden und die Rollen von
Sender und Empfanger sind symmetrisch. Auch dieeiéhbarkeit verschiedener
Zielgruppen wird hier deutlich. Einerseits kann asse, andererseits konnen aber auch
Kleingruppen oder Einzelpersonen angesprochen wer@@e Kommunikation kann

sowohl 6ffentlichen, als auch privaten Charaktereme*

Die Interaktivitat der Online-Kommunikation, diecht nur hier, sondern auch schon im
Kapitel zuvor besprochen wurde, bietet nun auchiiternehmen gewisse Potentiale, die
ausgeschopft werden kénnen. Dazu mussen allerdings die Unternehmen selbst etwas
dazu beisteuern. Unterschieden werden kann in jdel@inzwischen drei Méglichkeiten

die Interaktivitat der Online-Kommunikation gewinimgend zu nutzen:

- Customized-Marketing:

“..., individuell ausgerichtete Massenkommunikation,d.h. durch
individuell gestaltete Produkte, die den Erfordesg@n des einzelnen

Kunden entsprechen,.?™

- Relationship-Marketing:

“..., d.h. dem zielgerichteten Aufbau einer langigisn und
individuellen Kundenbeziehung sowie der Generierenter hohen
Kundenwertes (Customer Lifetime Value).”

—> Individual- oder Micro-Marketing

“Individual-Marketing beruht auf atomisierter Segniierung. Der
Markt wird bis auf die kleinste Einheit, den indivellen Kunden,
zerlegt.”

24 \/gl: Oenicke, Jens: Online Marketing. Kommerziéllemmunikation im interaktiven Zeitalter; Stuttgart
Schaffer-Poeschel, 1996. (S. 59 fff.)
%5 7it.: Kolibius, 2001. (S. 57)
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Durch diese Mdoglichkeiten der Kundenkommunikatioietdt das Internet sehr hohe
Potentiale zu Individualisierung und Personalisigrian, die im Vergleich zu anderen
Medien mit relativ geringem Aufwand ausgeschopftibleungsweise bedient oder genutzt

werden konnen.

3.2. Online-Marketing-Mix

Im traditionellen Marketing-Mix spricht man immeow den vier ,P’s“, die fir Product,
Price, Promotion und Place stelfédm Online-Marketing-Mix miissen diese vier ,P’s"
allerdings etwas abgewandelt und angepasst weEegibt verschiedene Arten wie die

Anpassung erfolgen kann. Aus den vier ,P’s" werdiem ,,C’'s":

- Content
- Commerce/Convenience
- Co-location

- Communicatioff

Diese vier C’s sollen nun jedoch nicht kommentadtshen gelassen, sondern genauer
erklart werden. Das erste ,P“ steht im klassisdianketing-Mix fir Product und wird im
Online-Marketing-Mix zu einem ,C* fur Content. Dertas Produkt, muss mit Hilfe der

Maglichkeiten im Online-Bereich in einen attraktiv€ontent eingebunden werden.

Aus dem ,P“ fur Price wird das ,C" fur Commerce hz@onvenience. Was bedeutet, dass
der Kunde Vorteile daraus zieht, wenn er Produkier idas Netz bezieht oder sich
Informationen dort dazu holen kann. Die Komfortaéiildes Online-Shoppings stehen hier

im Vordergrund.

% vgl.: http://www.dailyblogtips.com/blogging-strateqy-am-marketing-mix/25.11.2008
27\gl.: Lammenett, 2006. (S. 15)
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Das ,P“ fur Place steht beim Online-Marketing fiasd,C* wie Co-location. Wie auch in
der realen Welt ist ein guter Platz wichtig, umnseProdukte gut verkaufen zu kénnen.
Doch nicht alle haben grol3e Plattformen zur Verfigguwo Produkte kommerzielle
Verbreitung finden. Spezielle Zielgruppen koénnenr vallem durch attraktive

Kombinationsangebote aus realer und virtueller \Wekticht werden.

Das letzte der vier ,P’s* steht fir Promotion unddvbeim Online-Marketing zu einem
,C" fir Communication. Promotions bleiben zwar aubkim Online-Marketing-Mix

Promotions allerdings ist der Distributionsweg eamderer. Online funktionieren
Massenaussendungen Uber Newsletter, bzw. klassissleeate sind mit Bannern auf
Websites vergleichbar. Was online nicht aufl3er Agblassen werden darf, ist die

Interaktion mit dem Kunden und eine mdglichst lausgiye Bindung.

Der traditionelle Marketing-Mix und der Online-Mating Mix sollten im Unternehmen
nicht vollkommen getrennt voneinander behandeltderr Sie missen sich am anderen
orientieren, um eine gute Abstimmung des Werbehaitisatzes zu finden und

Kampagnen richtig zu promotef.

3.3. Affiliate-Marketing

Affiliate-Marketing gibt es seit dem Jahr 1997. dee dazu kam auf einer Cocktail-Party
als eine junge Frau Amazon-Grunder Jeff Bezos damasprach, ob sie auf ihrer Website
Bilcher gegen Provision anbieten kénne. So entstasd\ffiliate Marketing und etablierte

sich rasant. Bereits im Jahr 1998 hatte AmazonO80ATfiliate-Partner und heute sind es
eine Million Partner. Der Partner an sich wird Affliate bezeichnet, das Unternehmen

nennt man Merchant.

Es gibt verschiedene Modelle beim Affiliate-Markefi

- Pay-per-Click: Partner erhalt Provision pro Klick

2 \/gl.: Kolibius, 2001. (S. 58)
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- Pay-per-Lead: Provision pro Interessent, Downloder Abonnent
- Pay-per-Sale: Partner bekommt einen Prozentsatz2\lerkauf

Natirlich sind diese Modelle auch kombinierbar.

Vom Grundprinzip stellt der Merchant dem Affilia®erbemittel zur Verfligung, die er
auf seiner Website nutzen kann, um Leute daraumerksam zu machen. Fir den
Affiliate ist ein solches Programm natirlich ideaim auf sich aufmerksam zu machen,
denn es gibt keine Anfangsinvestitionen, die detriea leisten muss. In der Regel ist die
Teilnahme an Affiliate-Programmen kostenlos. Aulud dieser Tatsachen hat sich das
Affiliate Marketing zu einem wichtigen Bereich imadvketing entwickelt. Bereits 2003
wurden 21 Prozent der Online-Umsatzes durch AféliMarketing generiert”® Die
Tendenz ist steigend und der Marktanteil des Afi@iMarketings hat in den letztens

Jahren weiter deutlich zugenomni&n.

Funktionell kann das beispielsweise so aussehesg dm Affiliate ein Produkt eines
Merchants bewirbt, mit einem Klick des Users awfsdn Link, bekommt er eine ID mit,
durch die nachvollzogen werden kann von welcheteSer kommt. L&sst er nun die
notwendigen Infos, Daten beim Merchant oder kaufg& etwas, dann bekommt der
Affiliate Provision. Nun gibt es einige Methodeniewdiese ID mitgegeben werden kann.

Man unterscheidet URL Trackingookie Trackingind Session Trackiry

3.4. Suchmaschinenoptimierung

Suchmaschinenoptimierung wird im Marketing-Jargaichakurz SEO (Search Engine
Optimization) genannt. Die hohe Bedeutung, die &shmaschinen-Marketing im
Allgemeinen in den letzten Jahren erlangt hatiht zu unterschatzen. Doch nun wieder

zurick zur Suchmaschinenoptimierung, denn SuchnrestiMarketing ist der

2vgl.: Lammenett, 2006. (S. 21 ff.)
30 vgl.: http://my.affiliate-life.at/marktanteile-und-wachst-der-affiliate-netzwerke?5.11.2008
3L vgl.: Lammenett, 2006. (S. 21 ff.)
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ibergeordnete Begriff, der noch andere Bereicherusich subsumieff. Der Begriff

Suchmaschinen-Optimierung bezieht sich auf

....alle MalBnahmen, die dazu geeignet sind, einedresBlatzierung
in den redaktionellen Ergebnisseiten von Suchmaschi zu
erreichen.

Und jene Unternehmen, die sich bei den Suchmaschare den vordersten Stellen
befinden, werden auch am oftesten angeklickt. EBtidie von Nielsen aus dem Jahr
2005 zufolge sind Suchmaschinen fur 79 Prozent @ier ein wichtiger Anlaufpunkt, vor
allem auch dann, wenn es um Kaufentscheidungen dex die Suche jedes dritten Users
hat kommerziellen Hintergrund und zielt auf einaudlfe ab. Demzufolge wird hier Klar,
welche nicht nur kommunikationswissenschatftlicrendern auch betriebswirtschatftliche
Relevanz die SEO hat.

Es existieren bereits viele Studien, die aussad@ss User die ersten zehn Top-Rankings
bei ihrer Suche beachten. Und diese Top-Rankingdnohex sind nicht kauflich. Wie

genau das Ranking-System von beispielsweise Géagltioniert, ist streng gehein’

Bei der Suchmaschinenoptimierung kann zwischen @&Pand OnSite-Optimierung
unterschieden werden. Alles, was man beim Betractieg Seite und beim Begutachten
des Quelletextes sieht, fallt unter den Punkt dewP&ye-Optimierung. Ein HTML
Dokument besteht aus einem Head und einem BodywiRlgigsten Informationen fir die
SEO befinden sich in den Metatags Head-Bereich. Hier sind vor allem der Title whd
Met-Descriptions wichtige Faktoren, die fur die SB@timiert werden. Der Title eines
HTML-Dokuments ist ausschlaggebend fir das Rankin§uchmaschinen. Im Idealfall
sollte ein Title drei und zehn Worter umfassen.dXias Ranking verbessert, wird in Folge
auch die Klickrate verbessert, da Ergebnisse disdyeplatziert sind im ranking, auch ofter

angeklickt werde. Meta-Keywords haben in den letzlahren an Bedeutung verloren,

32ygl.: Lammenett, 2006. (S. 145 f.)

3 Zit.: Lammenett, 2006. (S. 145)

3 Vgl.: Petersen, Christian: Suchmaschinen: Die Besslotsen im Internet, in Schwarz, Thorsten (irsg.
Leitfaden Online-Marketing: Das kompakte Wissen Besinche, marketing-BORSE, 2007, S. 321-330.(S.
321)
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daflr haben die Meta-Descritptions an Bedeutungogewn. Diese haben zwar keine
direkte Auswirkung auf die Reihung im Ranking, vainksich aber positiv auf die Klickrate
aus. Bei gleicher Positionierung kann die Besugctratal allein durch die Optimierung der
Meta-Descriptions um 200 Prozent gesteigert werdégta-Descriptions werden ahnlich
wie der Title behandelt. Die Zeichenanzahl soliteh sunter 160 Zeichen bewegen. Im
Idealfall bewegt sich die Zeichenanzahl zwischeruf@ 120 Zeichen. Der Inhalt sollte
kurz und pragnant sein und den User direkt daraes, wonach er gesucht hat. Im Body
befindet sich der restliche Teil einer Seite. Alleran der Text. Dieser kann aber nur von
der Suchmaschine erfasst werden, wenn er aucheatsd€&finiert ist und nicht in ein Bild
eingebetet ist oder in anderer Form abgebildet vilterschriften haben dabei die hchste
Gewichtung. Im FlieRtext werden finden jene Texttgihere Beachtung, die zwischen

Strong-Tagsu finden sind.

All jene Entscheidungen die ein Webmaster in Beaufgseine Domain trifft, bezeichnen
die OnSite-Optimierung. Diese sind nicht im Quetditsichtbar®®

Vieb Ergatris= 1 - 10 van ng=fhe 247.000.000 flr SEO. (0,25 Sskunden)

gefunden; Ware es umgekehrt nioht auch toli?

YO-SOREME SEO X
Ww SEO ERES 23
EaE

Abbildung 1: Ergebnisse zur Suche ,SEO* auf Godgle

% vgl.: Bindl, Thomas: Suchmaschinenoptimierung, 8atz, Thorsten (Hrsg.): Leitfaden Online-
Marketing: Das kompakte Wissen der Branche, margeBORSE, 2007, S. 351-361. (S. 351 fff.)
% vgl.: http://www.google.at/search?hl=de&q=SEO&btnG=Goefiehe&meta22.11.2008
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In Abbildung 1 findet sich ein Beispiel daflr, wike Suchmaschinen am Beispiel von
Google aufgebaut sind. Uber den Ergebnissen deneSist eine Anzeige zu finden, die

auch als solche gekennzeichnet ist. Doch mehr dandchsten Kapitel.

3.5. Keyword-Advertising

Wie auch die SEO gehort das Keyword-Advertisinggathein zum Suchmaschinen-
Marketing. Unter Keyword-Advertising wird eine

.--.entgeltliche Platzierungen von kommerziellen Agere zumeist in
Form einer kurzen Textbeschreibur.“

Hier ein Beispiel daflr, wie das bei einer Suchrhaszaussehen kann:

Abb. 2: Ergebnisse zur Suche ,SEO* auf Google —warg-Advertising®

In Abbildung 2 sind die Keyword-Bereiche markiedie neben den Suchergebnissen
angezeigt werden. Unter Keyword-Advertising verstahan also, dass gewisse

Schlusselbegriffe von Firmen gebucht werden, drendaach einer Eingabe einer Suche,

37 7it.: Lammenett, 2006. (S. 83)
8 vgl.: http://www.google.at/search?hl=de&q=SEOQ&btnG=GoeBiehe&meta22.11.2008
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neben den Suchergebnissen eingeblendet wétdeéxuch ,Paid Placement* oder
~Sponsered Links" sind Begriffe, die diese Art d8erbung beschreiben. Naturlich stellt
sich hier die Frage, welchen Vorteil Reine Textinlgegenuber grafischen und
maoglicherweise animierten Bannern haben. Die Stéld® Keyword-Advertisings liegt
eigentlich darin, dass die Anzeigen hier zum Sugdtamis passen und deshalb relativ
genau zu den Anfragen des Users passen, die deb8uchmaschine eingegeben hat. Das
heil3t, dass sich die Unternehmen ihre Kunden gdoduabholen, wo sie warten. Das ist
auch ein Grund daftr, weshalb mit Keyword-Advenigsisehr hohe Klickraten erzielt
werden. Diese sind mitunter deutlich hoher als ,jele mit Bannern erzielt werden. Bei
Bannern liegen die Klickraten bei ca. 0,1 — 0,2zBm. Bei den Keywords liegen
Spitzenwerte von bis zu 17,9 Prozent vor. Die dsgbhittliche Klickrate liegt allerdings

bei ca. 3,54 Prozent.

Google hat im Allgemeinen Klickraten auf seine KeydAds von ca. 27,7 Prozent. Bei
anderen Suchmaschinen sind diese noch viel holsesiel dort nicht so deutlich als
Anzeigen erkennbar sind. Auch MSN konnte im Jal@42€ine Klickrate von 71,2 Prozent
auf seine KeywordAds erzielen. Diese zahlen benedeh auf eine Studie von iProspect
aus dem Jahr 2004.

Wie schon kurz in den Absatzen davor angedeutétKbagword-Advertising gegeniber
der Ublichen Online-Werbung einige Vorteile, aud dun néher eingegangen werden soll:
Die Abrechnung bei KeywordAds erfolgt pro Klick adfe Anzeige. Banner werden
normalerweise nach Impressions gebucht und veretclthh. man bezahlt bei einem
Banner, wie oft dieser angezeigt wird. Bei KeywoddAvird eben pro Klick bezahlt, egal
wie oft diese bereits angezeigt wurde. Steuerliaaush die Position der Anzeige bis zu
einem gewissen grad. Die Klickraten der Anzeigel swar auch ausschlaggebend fir die
Position, doch dem Preis, der fur die Anzeige bkzahrd, wird mehr Gewicht
zugemessen. Die Produktion von KeywordAds erfordagtiv wenig Aufwand. Deshalb

sind die auch kurzfristig buchbar und in kirzesfeit einsatzbereit. Zudem kann die

39vgl.: Koch, Marcus: Erfolsfaktoren im Keyword-Adtising. In Schwarz, Torsten (Hrsg.): Leitfaden
Online-Marketing: Das kompakte Wissen der Branoharketing-BORSE, 2007, S. 331-337. (S. 331)
“Ovgl.: Lammenett, 2006. (S. 84 ff.)
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Schaltung der Kampagne sehr flexibel sein, undcheegdene Keywords zu verschiedenen
KeywordAds geschalten werden. Und selbst, wennKaigwordAd nur angezeigt, aber

nicht angeklickt wird, erhalt der Werbetreibendenmdest ein ,kostenloses” Branding.

3.6. Email-Marketing

Email-Marketing kann man auch als eine Form degHKdinarketings klassifizieren, wird
aber in dieser Arbeit als Online-Marketing-Instrurhedargestellt. Ziel ist es,

Kommunikation mit dem Empfanger der Email herzdstel und ihn auf die

unternehmenseigene Homepage oder eine eigens aadi@éegte Seite (Landingpage),
wenn es sich um eine bestimmte Kampagne handelfiimen. Die Email, die an eine
bestimmte Zielgruppe ist in verschiedene Teile igelgkt. Vorhanden sein sollte eine
Betreffzeile, eine Kopfzeile und themenspezifisdreaser die einen Link zu weiteren

Informationen eingebaut haben.

Die haufigsten Formen des Email-Marketings sind n&taAlone-Kampagnen und

Newsletter. Bei der Stand-Alone-Kampagne wird aiodbkt oder eine Dienstleistung des
Unternehmens einer bestimmten Zielgruppe angebddeese hat zumeist auch eine
beschrankte Laufzeit. Eine Stand-Alone-Kampagnenkaber muss nicht in mehreren
Schritten erfolgen. Beispielsweise kénnen in Bezwd ein Event mehrere Mailings
verschickt werden, zu Beginn, um darauf aufmerksam machen, nochmals zur
Erinnerung, dass man teilnehmen kann, und zum Alsslder Kampagne maoglicherweise
eine weitere Erinnerung oder bereits ein Berichlem vergangenem Event.

Newsletter dienen zu Kundenbindung und sollen deerlauf dem Laufenden halten.
Newsletter kénnen im Fall von Zeitschriften bzw. cNachtenagenturen téaglich

erscheinen, was naturlich hohen redaktionellen Anfivhach sich zieht. In den meisten
Fallen werden Newsletter allerdings wodchentlich, emvéchentlich oder monatlich

versendet. Im Vergleich zu anderen Online-Marketimggrumenten bedeutet das
Versenden von Newslettern einen hohen Aufwand.NDewsletter muss geschrieben, mit

Inhalten beflllt, gestaltet, zusammengebaut underetet werden und beschaftigt auf
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Grund dieser Schritte regelmallig (moglicherweisechpumehrere Personen im

Unternehmen.

Email-Marketing bringt allerdings auf mehreren HEoen auch Probleme und
Fragestellungen mit sich. Diese Probleme beginmeeits bei der Planung der Zielgruppe
— sind Uberhaupt die Adressen vorhanden oder muggessen zugekauft bzw.
angemietet werden. Hier sind allerdings deutlichial@tsunterschiede erkennbar.

Doch nicht nur die Beschaffung von Email-Adressemrk Probleme aufwerfen, auch
inhaltlich und konzeptionell gilt es mehrere mit ddeht zu agieren, damit die
Informationen auch beim User ankommen. Denn didiMm mussen es zu allererst in die
Postfacher der User vorbei an technischen Hindenisvie Firewalls und Spamfilter
schaffen. Doch werden diese Hurden Uberwundent ldai noch lange nicht, dass das
Mail vom User auch gelesen wird. Hier ist die B#pale, die im jeweiligen Email-Client
sichtbar ist, ausschlaggebend, ob der User dielKifiaet oder nicht. Bei der Betreffzeile
ist vor allem die Darstellung in den Ublichen Er@Glients wichtig und bei den meisten
Email-Marketingtools gibt es die Mdglichkeit siciedarstellung der Betreffzeile vorab
anzusehen. Wird die Betreffzeile fir den User asdpend dargestellt und ist deren Inhalt
interessant, so wird die Mail vom Empfanger auchfipet werden. Ist dieser Schritt
vollzogen, ist eine der wichtigsten Barrieren Ubkrgten, was noch nicht heil3t, dass die
Email ihre Funktion auch erfullt hat. Denn zumesstes auch das Ziel einer Email, dass
der Empfanger auch auf die jeweilige Homepage kgnumit sich weitere Informationen

zu holen oder er kommt um ein Angebot anzunehui@sin der Email beworben wifd.

3.6.1. Email-Marketing: Opt-In / Opt-Out

Beim Email-Marketing konnen insbesondere zwei Jdestene Verfahren definiert
werden. Es jenes Emails (die gewisse Informatiooger Werbung enthalten) die mit
Zustimmung des Empfangers erfolgen. Das heil3t, dexsEmpfanger seine Email-Adresse
in einem Formular eingetragen hat und dem Empfamg Mewslettern oder Emails
ausdrucklich zugestimmt hat. Hier kann weiter zwest Single-Opt-In, Confirmed-Opt-In

*1vgl.: Lammenett, 2006. (S. 49 ff.)
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und Double-Opt-In*? Unter Single Opt-In versteht man jenes Verfahweenn auf einer
Website eine Einwilligung des Users geholt wirdiesi Newsletter zu empfangen, ohne
demjenigen ein Bestatigungsmail zu schicken. Cowd-Opt-In bedeutet, dass eine
Einwilligung zum Newsletter-Versand auf einer Weébsgeholt wird und man im
Anschluss eine Bestatigungsmail bekommt, die uataerem eine Abbestellfunktion
enthalt. Das Double-Opt-In verfahren beschreibé jabfolge, dass nach der Einwilligung
auf einer Website ein Bestatigungsmail verschicktdwvo der User auf einen Hyperlink
klicken muss, um die Einwilligung zu aktivieréh.

Opt-Out bedeutet, dass Mails von Unternehmen vieischverden, ohne dass der
Empfanger zugestimmt hat. Durch das erhdhte Spafkeumen in den letzten Jahren, ist
diese Methode nicht sehr ratsam und kann auchtligeh Konsequenzen nach sich

ziehen*

3.6.2. Newsletter Content

Um diesen Schritt ndher zu kommen ist ein zielgemgerechter Content von Néten, der
dem User auch einen Nutzen bringt. Die Attraktivithd der Nutzen des Contents ist ein
wichtiger Faktor, um dem zu erreichenden Ziel wiedimen Schritt ndher zu kommen.

Der Content eines Newsletters setzt sich aus viedshen Elementen zusammen: eine
Betreffzeile, ein Header (also Hauptbanner), eiraltsverzeichnis (wenn von Noten), dem

Newsletter-Text und einem weiterfihrenden Link eal@rweise als Button gestaltet.

Es kommt immer darauf an, wie viele Themen im Newst transportiert werden sollen.
Erfahrungsgemal ist es bei den meisten Newsleteeamch bei Kampagnen besser, sich
auf ein Thema zu konzentrieren. Logischerweiselazian Newsletter von Zeitungen oder

Nachrichtenagenturen mehrere Themen, ansonsterew&id vermutlich ihren Sinn und

“2vgl.: Labs, Lutz: E-Mail-Marketing, 1. Aufl., Wiéaden, Vieweg, 2003. (S. 269)

“3vgl.: Schwarz, Thorsten: Permission Marketing @®arz, Thorsten (Hrsg.): Leitfaden Online-
Marketing: Das kompakte Wissen der Branche, margeBORSE, 2007, S. 423-429. (S. 425 f.)
“vgl.: Labs, 2003. (S. 269)
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Zweck nicht erftillen. Ein gute Aufbereitung ist@lsnabdingbar, was auch in Lammenetts

Buch mit dem einfachen Satz sehr gut beschriebad wi

,Fur den ersten Eindruck gibt es keine zweite Cleanc**®

Und genau aus diesem Grund eine Newsletter- odempgnen-Aussendung gut geplant
und durchdacht werden. Denn, wonach die User gsel@ltieren, wissen wir bisher noch

nicht bestimmt, sollte aber im Zuge dieser Arbeitguer definiert werden kénn&h.

Das beginnt bereits bei der Betreffzeile, dennldeer nimmt sich nicht viel Zeit fur die
Entscheidung den Newsletter zu 6ffnen. Das wirdeihalb von wenigen Sekunden
entschieden. Deshalb ist die Betreffzeile ein bdem wichtiges Content-Element.
Hervorgehoben sollte vor allem der Nutzen werden, der User vom Newsletter hat. Was
dabei nicht auBer Acht gelassen werden darf istZdiehenanzahl der Betreffzeile. Sie
sollte informativ, aber trotzdem kurz und pragnsein. Tucken sind hier vor allem bei
Freemailern zu finden. Bei GMX werden beispielswemir 21 Zeichen angezeigt, bei
Hotmail sind es bereits 40 Zeichen, GoogleMail zgigr 87 Zeichen an. Doch auch bei
Desktop Programmen wie Outlook ist bei den standaffigen Einstellungen die
Zeichenanzahl begrenzt und es werden 40 — 50 Zemhgezeigt.

Die Betreffzeilen sollen zwar die Neugier des Useesken, allerdings sollten sich keine
leeren Versprechungen darin verbergen. So wirdvéssauen der User missbraucht, was
sich relativ schnell in rapide sinkenden Offnuntmmaund Newsletter-Abmeldungen
niederschlagen wirde. Es sollten ebenso werbendefidevermieden werden, die dazu
fuhren, dass die Mail sehr schnell im Spam-Ordaadét wie zum Beispiel ,kostenlos”
oder ,gratis”. Es muss auch auf die Themenreleymachtet werden. Bei Interwetten sind
das dann beispielsweise landerspezifische Unterdehbezogen auf die Popularitat der
Sportarten in den Landern. Denn in Griechenlandrasisieren sich die Leute kaum fir
Skispringen, Skifahren, Eishockey oder andere \i&ptatarten. Dafur ist Basketball,
abgesehen von Ful3ball und Tennis, sehr popular. b&iaden Usern einigen Studien zu
Folge gut ankommt, ist eine Personalisierung. Weiese in der Betreffzeile verwendet

4 Zit.: Lammenett, 2006. (S. 66)
*6Vgl.: Lammenett, 2006. (S. 60 ff.)
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wird, muss vorsichtig und sparsam damit umgegangerden. Nutzt sich eine
Personalisierung ab, verliert sie auch an Aufmeriksat und kann nicht mehr gezielt bei

besonderen Promotions eingesetzt wefden.

Das Text-Element im Newsletter sollte ebenfalls hetigt kurz und pragnant formuliert

werden. Es gilt der Grundsatz:

,Online-Writing ist nicht gleich Offline-Writing.%®

Vor allem im Bereich des Marketings ist es besoneachtig sich an diesen Grundsatz zu
halten und dem User die Message mdglichst einfaath,kurz auf den Punkt gebracht, zu

erlautern. Die Kernbotschaft sollte deutlich una®®crollen erkennbar sein.

Eine weitere wichtige Frage ist, ob der Newsleftersonalisiert werden soll oder nicht.
Fakt ist, dass personalisierte Newsletter eine aiclglhohere Chance haben gelesen zu
werden, als nicht personalisierte. In erster Limed3t eine Personalisierung des Newsletter
eine direkte Anrede wie ,Lieber Hr. Maier,”, doclkerBonalisierung sollte und kann auch
mehr sein. Entweder eine ideenreiche Anrede oderegee Themenpersonalisierung,
wofur allerdings viele User-Daten vorhanden seinsgeia, um einen auf individuelle

Bedurfnisse zugeschnittenen Newsletter zu versenden

3.6.3. Werbung im Newsletter

Die Werbung im Newsletter gestaltet sich in denstes Fallen so, dass zusatzlich zum
redaktionellen oder werblichen Content ein Bannezighungsweise ein Crosspromo-

Banner platziert wird?

47vgl.: http://www.crmmanager.de/magazin/artikel_1673_ifiziede _newsletter_email.htmni1.11.2008
“8 Zit.: Lammenett, 2006. (S. 54)
“9vgl.: http://www.media-agency.com/index.htm?werbeformewsletter.htm13.12.2008
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3.7. Online-Werbung
Online-Werbung wird auch als Online-Advertising éiehnet>®

,unter Online-Werbung wird im urspringlichen Sindee Platzierung
von Werbemitteln, primar Bannern, auf Internetseitewecks
Unterstitzung  von  Marketing- und  Kommunikationsniel
verstanden.™

In mancher Literatur wird noch mehr unter dem Biégier Online-Werbung subsumiert.

Doch nicht allzu viele Bereiche gehdren zur OnNierbung.

Hier sollen jene Bereiche der Online-Werbung angedmen werden, die groliere
Aufmerksamkeit bekommen. Es geht im folgenden Khgieshalb um jegliche Arten von
Bannern und Landing Pages. Doch es gibt noch zeldreveitere Formen der Online-
Werbung wie zum Beispiel: Im-Game-Advertising, dagh auf Werbeformen in

Computerspielen beziefft.

3.7.1. Banner

Die Geschichte der Online-Werbung ist eigentlichh dar Geschichte des Werbebanners
untrennbar verbunden. Die Online-Werbung in demnSimie sie heute verstanden wird,
gibt es seit dem Jahr 1994. In dem Jahr hat aushad@erikanische Online-Magazin
hotwired.com das Internet zum ersten Mal als Wddidprm genutzt. Der erste
Werbebanner im Format 468x60 wurde von der ameskhan Telekommunikationsfirma

AT&T geschaltet, und ist bis heute als standardisseWerbeformat giilticf

0 vgl.: http://www.itwissen.info/definition/lexikon/OnlingYerbung-Ad-online-advertising.htpl2.11.2008
®1 Zit.: Lammenett, 2006. (S. 122)
2Vgl.: http://www.in-game-advertising.euf2.11.2008

> vgl.: Schwarz, Torsten: Leitfaden Online-Marketifizps kompakte Wissen der Branche, marketing-
BORSE, 2007. (S. 277)
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Unter einem Banner versteht man Folgendes:

....eine Werbeflache im Internet, die einen Hyperlakf das Web-
Angebot des Werbenden enth&t.

Diese neue Werbeform des Banners férderte allesdidgn Wildwuchs samtlicher
Formate, in denen es mdglich war, einen Bannerreieden. Dieser Wildwuchs hat sich
zwar bis heute gehalten, doch es wird versucht Sitamdardisierung zu schaffen, um
sowohl den Werbekunden als auch den AgenturerdieiBanner produzieren mussen, die
Vermarktung zu erleichtern. Wichtig ist auch, ddss Grof3e (also das Gewicht in KB
nicht zu grol3 ist, um die Seitenkapazitdten nichthnweiter zu strecken und die
Ladezeiten zu lange werden zu lassen. Idealerwlesden GIF oder JPE@ ateien
héchstens 30 KB, Flash-Banner bis zu 40KB.

Wie bereits beschrieben, gibt es sehr viele veesidne Formate bei Bannern, doch hier

sollen die wichtigsten Standards fur Werbeformate laufgelistet werden:

Banner 468x60 px (Pixel)
Skyscraper 600x160 px
Sitebar 415x600 px
ContentAd 300x250 px

Abb. 3: Banner-Tabelle in Anlehnung an Tabelle &R >°

Weiters werden hier nun kurz die Banner-Arten veteit, die standardisiert produziert
werden: Dazu zéhlen die statischen Banner, im JBE& GIF Format, die rein eine
Grafik ohne Animation zeigen. Es gibt auch aningeBanner im GIF Format. In einem
Banner im GIF Format kdnnen einfach Animationeneggizwerden. Vorteil fir den User
ist hier, dass er keinerlei Voraussetzungen aukeseiPC braucht, um den Banner sehen zu

konnen. Ganz im Gegenteil zu einem FlaBanner. Hierflr ist ein Flash Player

>4 Zit.: http://www.seo-konkret.de/suchmaschinen-glossanesr20.11.2008

> vgl.: Sander, Carsten / Schott, Alexander: Baneebwng. In Schwarz, Torsten (Hrsg.): Leitfaden O
Marketing: Das kompakte Wissen der Branche, margeBORSE, 2007, S. 277-285. (S. 277 ff.)

%6 Quelle:http://www.iab-austria.at/standards/Formate_Verwemggn NEU.html27.1.2009
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erforderlich, der fir den jeweiligen Browser inB&at werden muss. Vorteil ist aber ganz
klar, dass filmahnliche Animationen mit Text, Soundd Bildern dargestellt werden
kénnen. FiUr eine Produktprasentation ist solch Biaener-Art natirlich von Vorteil und
auRerst attraktiv fur die User. Nachteil ist abg#ass Kunden ohne Flash Player, die
Werbeform nicht sehen konnen, auler es wird flre jausatzlich ein GIF mit

eingeschrankten Animationen kreiert.

Ein Skyscraper Banner kann sowohl im JPEG, GIF délash Format in eine Seite
eingebunden werden. Da ein solcher Banner sehrigtafollte man hier besonders darauf
achten, dass die Ladezeiten nicht zu lange sinde Brol3e Aufmerksamkeit zieht ein

solcher Banner aber allemal auf sich.

Weitere Banner-Arten sind zum Beispiel: Wallpagdap-Banner, HTML-Banner, Flash-
Layer, StreamingPopUp, Advertoriaf’

In Folge sollen die verschiedenen Banner-Arten libhd dargestellt und genauer

beschrieben werden:
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Abb. 4: Banner Beispiel Skyscraper klein von Intetten.com?

" Vgl.: http://www.iab-austria.at/standards/Arten_OnlinevAdising.htm) 27.1.2009
8 vgl.: http://www.wettforum.info/ 10.11.2008
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Abb. 5: Banner Beispiel Skyscraper groR + Siteliginkson Interwetten.comi

In Abbildung 4 und 5 sind zum Einen Skyscrapenirizverschiedenen Grof3en zu sehen,
zum Anderen ist auch ein kleiner Sitebar-Bannentber. Skyscraper sind, wie der Name
schon erkennen lasst, immer oben auf einer Inteenetplatziert. Sidebar-Banner sind im
linken oder rechten Bereich platziert. Ist eineitg$e)Navigation vorhanden, kdnnen sie

auch dort integriert sefff.

*9vgl.: http://www.ergebnisselive.de/eishockey1.11.2008
0vgl.: Sander / Schott, 2007. (S. 278 ff.)
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Abb. 6: Beispiel ContentAd-Banner zentral platzieh Interwetten.coft

In Abbildung 6 ist ein ContentAd-Banner zu seh@antentAd-Banner sind grundsatzlich

zwischen den Contents zu finden. Das Format iséuaiply davon, wie der Content auf
einer beliebigen Internetseite gestaltet ist.

1 vgl.: http://www.topsport.com/sportch/fussball0.11.2008
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Abb. 8: Zweiter Teil eines Sitebar Flash Banfiers

®2 Quelle:http://www.orf.af 9.10.2008
%3 Quelle:http://www.orf.at 9.10.2008
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Abb. 9: Dritter Teil eines Sitebar Flash Banfiérs

In Abbildung 7-9 sind grof3e Sitebar-Banner zu sebéese sind zuséatzlich nicht in einem
Image-Format wie JPEG oder GIF, sondern in Flasis Beil3t, die Inhalte wechseln
dynamisch. So kann man auch langere Teaser gestditee, dass die User zu viel Lesen
mussen und mit der Informationsaufnahme tberforslad. Bei einem Flash-Banner kann
beispielsweise Text auf mehrere ,Banner* aufgetedrden. Es ist aber auch mdglich
verschiedene anderen Geschichten in einem FlasheBamafisch zu erzahlen und so die
Aufmerksamkeit der User auf sich zu lenken. Die Wation der Online-Vermarkter

besagt allerdings, dass bei einem Flash-Banner amgher ein ,Close* - oder

~SchlieRen“-Button zur Verfigung stehen sollte, dem User, der diese Art der Werbung
als storend empfindet, die Mdglichkeit zu gebemw, wegzuklicken. Hier werden auch
synchronisierte Formate immer beliebter. Das heal@gs durch die Mdglichkeiten, die
Flash bietet miteinander kommunizierende Werbemitkeeiert werden konnen.

Beispielsweise fahrt ein Auto in einem Banner losl taucht dann im anderen auf und
fahrt dort wieder aus dem Bild. So kann unter amaeauch ein direkter Zusammenhang

zwischen Skyscraper und Sitebar-Banner geschaféedem®”

% http://www.orf.af 9.10.2008
85 vgl.: Sander / Schott, 2007. (S. 278 ff.)
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Abb. 10: Wallpapéf

Unter einem Wallpaper, wie im Beispiel in AbbilduBg versteht man zwei tbergrol3e
Banner. Einer ist ein Ubergrol3er Skycraper, deemndumeist ein Ubergrol3er Sitebar-
Banner. Zusatzlich gibt es beim Wallpaper die Métleit die gesamte Homepage in einer
Farbe einzufarben, die zum Produkt passt. Aul3etdiamen weitere Banner im Content-

Bereich parallel geschalten sé&fn.

3.7.2. Landing Page

Der Forschungsstand zum Thema Landing Page istveieltelativ niedrig. Wenn es
sinnvolle Studien zu diesem Thema gibt, dann komsierzumeist aus Amerika. So auch

die aktuelle Studie von MarketingSherpa aus dem 2@®7, deren Mitarbeiter gemeinsam

% Quelle:http://derstandard.a18.11.2008
®7vgl.: Sander / Schott, 2007. (S. 279)
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mit 500 Marketing-Experten ein Handbuch fir LandiRgges kreiert haben. Dieses
sogenannte Handbuch umfasst 276 Seiten und bagthsitth zu einem Grol3teil mit
Landing Pages, geht aber auch teilweise auf ar@eliae-Marketing-Instrumente ein. Die
kurze Erklarung dafir ist deshalb von Noten, daBlash in Europa nicht (bzw. bis jetzt

noch nicht) erhaltlich ist und darauf nicht zugégn werden kann.

3.7.2.1. Definition

Doch nun zuriick zu den Landing Pages. Zu alleefsigt eine Definition des Wortes

Landing Page:

»A landing page is where people ,land“ when theyick&l on an ad
banner, search engine result or email link, or whiegy visit a special
promotional URL that they heard about on TV, radio,other offline
media.*®

Das heil3t also, dass seine Landing Page jeneiSkiteif die man kommt, wenn man tber
einen Link der Ubrigen Online-Marketing-Instrumerkbckt oder, wenn man durch
Offline-Medien wie zum Beispiel Radio oder Fernsehauf eine bestimmte URL
hingewiesen wird, um sich dort weitere Informatiorze holen. Leider gibt es nicht viele
perfekte Landing Pages. Zumeist fehlt die Zeit atkes Geld dafir. Geht eine Kampagne
raus, dann muss eine Landing Page angelegt undgneesi werden, welcher
unternehmensintern haufig zu wenig Aufmerksamkagemessen wird. Auf Grund dieser
Tatsache sind auch die Conversions zumeist kapettodenn durchschnittlich klicken
nur 3 Prozent der Besucher einer solchen Landigg Reiter zu dem jeweiligen Angebot,
das dort prasentiert wird.

Um deutlicher zu machen, was eine Landing Pagea#ithun erklart werden, was Nicht in

die Kategorie der Landing Pages fallt. Keine Lagddages sind:

88 Zit.: MarktingSherpa: Landing Page Handbook, HoWRaise Conversions — Data & Design Guidelines.
USA, 2007. (S. 15)
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- Splash Pages: sind grafische Seiten, die sich isurtiber den ganzen Bildschirm
erstrecken und als Einfuhrungsseite fur eine Homepdienen sollen. Zumeist werden
diese Seiten mit Flash programmiert, was oft zu Utnder User flihrt. Manche haben kein
Flash installiert und kénnen dann nichts sehengr@ntiaben einen langsamen PC oder

eine langsame Internetverbindung und es dauerelbisgsich die Seite 6ffnet.

- Bridge Pages: sind Seiten, die eigentlich dafiodpeiert wurden, um bessere

Suchmaschinen-Ergebnisse zu erzielen.

- Jump Pages: sind &hnlich den Splash Pages ziblen darauf ab auf ein Event

aufmerksam zu machen.

- Microsites: eine Mircosite ist eine Mischung ausee Landing Page und einer
Homepage. Mircosites haben oft eine eigene URL kinthen sich auch vom tblichen

Homepage Design abheb®n.

3.7.2.2. Landing Page Conversions

Es gibt verschiedene Arten von Conversions. Im é&tiginen versteh man unter einer
Conversion die Effektivitat einer Aktion, die annen ausgewahlten Personenkreis
gegangen ist. Bei einer Landing Page ist eine Gsiore vorhanden, wenn der User die
gewinschte Aktion durchgefihrt hat. Die Conversitate ist jene Konversions- oder
Konvertierungsrate, die aus Anzahl der Kaufer dutieh Anzahl der Besucher errechnet

wird.

Die Conversions sind durchgehend im Bereich dendlrey Pages sehr niedrig und
bewegen sich haufig im 2-5 % Bereich. Conversioms %0% werden zumeist nur dann
erzielt, wenn Jugendliche mit einer Aktion angeshem werden und es etwas gratis gibt.
Vor allem dann wenn man Prospekte bekommt oder EiRé irgendwo hort, ist die
Chance, dass der Umworbene die Landing Page aukliclvibesucht sehr niedrig.

9vgl.: MarktingSherpa, 2007. (S. 15 f.)
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Nach Analyse von MarketingSherpa gibt es sechsitBghdie ein User bewaltigen muss,

um den Conversions-Prozess auf einer Landing Fagesahliel3en.

Die Uberlegung gleich wieder auszusteigen stetdrater Stelle. Der User kommt auf die
Landing Page und liest sicher nicht alles was skaftt. Er ist unentschlossen und holt sich
erste Eindricke. Diese ersten Eindriicke werden rimatie von wenigen Sekunden
eingeholt. Auch die Chance auf ein sofortiges Aeigsn, bei einer Internetverbindung mit
56K ist sehr gro3, da die meisten Landing PagesBidiern und anderen Elementen
geschmiuckt sind, die bei einer solchen Internetadcing lange zum Laden brauchen.
Doch konnte im Schritt 1 der User Uberzeugt werddgt Schritt zwei bei dem ca. 50%
der User aussteigen. Der User hat also nach klMzerlegung beschlossen, dass die Seite
nicht so schlecht ist. Er zieht sie genauer untetrdght. Verfolgt die Landing Page
mehrere Ziele und Themen, ist die Chance eine Aagssigrof3er. Es gibt verschiedene
Design-Elemente, die hierbei ausschlaggebend undififrihes Verlassen der Landing

Page mitverantwortlich sein kénnen:

- ein kompliziertes Registrierungsformular

- Das Wording der Headline

- Irgendwelche Grafiken, die nicht direkt zum Thepassen, sondern einfach nur
nett aussehen

- Ein konfuses Layout

- Das Design im Allgemeinen — ist die Landing Pagegssionell gestaltet?

Werden die ersten beiden Punkte vom User akzepiiénnan als Werber wieder ein paar
Sekunden Zeit, um ihn von einer Conversion-Aktian berzeugen. Es gibt auch bei
diesem Punkt wieder einige Design Elemente, diddischeidung des Users beeinflussen

koénnen:
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- Der Text
- Ausreichend multimediale Informationen in Form \@&neamings oder Videos

- Genaue Informationen zum Angebot

Beim vierten Schritt folgt die Uberlegung des Useis das Angebot sofort angenommen
werden soll, oder ob er sich moglicherweise doathrein wenig Zeit nehmen sollte, um
daruber nachzudenken.

Der fUnfte Schritt ist der Konversionsversuch. Amgmmen, der User ist mit den ersten
vier Punkten einverstanden und beschliel3t das Artgafizunehmen. Auch jetzt gibt es
noch die Moglichkeit den User als Kunden zu veelrerDas passiert vor allem dann, wenn
er notwendige Informationen nicht auf Anhieb findeann und auch keine Kontakt-Infos
oder Customer Services zur Verfugung stehen. EiDigggn-Elemente kdnnen hier noch

die Durchfiihrung der Conversion beeinflusst wie &Aerspiel:

- zu viel Text (90% der Bevélkerung (zumindest dereekanischen) hegt keine
Begeisterung fiirs Lesen)

- Abstirze oder Error Pages

- Pflichtfelder, vor allem Telefonnummernfelder lealtviele davon ab, eine
Registrierung abzuschliel3en

- Falsche Versand- oder Preisinformationen
Im sechsten Schritt wird die Conversion abgescklosBer User hat sich registriert, etwas
gekauft oder einen Gutschein eingeldst. Es gibtekaibstiirze oder Error Pag®s.
3.7.2.3. Marketing-Ziele fiur Landing Pages
Die Marketing-Ziele fur Landing Pages sind eigetli bereits aus den zwei

vorangegangenen Kapiteln ersichtlich. Der Sinnrelremding Page ist aber auch relativ

einfach und kurz zu erklaren: Ziel ist es, dassUar die gewiinschte Aktion durchfihrt,

Ovgl.: MarktingSherpa, 2007. (S. 20 ff.)
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welche das auch immer ist, ob eine Reqgistrierungy &inkauf oder die

Informationsvermittlungd?

Wichtig ist also, dem User auf einer Landing Pagevenige Optionen wie méglich zur
Verfigung zu stellen und ihn auf das jeweilige Z@ine Umwege hinzufiihrén.
Landging Pages verfolgen ublicherweise nur ein.2lch dem Motto ,Don’t make me
think” soll er sich auf der Landing Page beweged nitht zum Nachdenken gezwungen

werden’®

3.7.2.4. Landing Page Design

Beim Design von Landing Pages ist darauf zu aclit@ss die Conversion Points, also jene
Punkte, die den User oder Kunden zur gewiunschteioikihren sollen, beziehungsweise
ihn zu dieser Aktion motivieren sollen, oben auf @Rage integriert sind, sodass ein
Scrollen nicht notwendig ist. Viel Text ist gruntidich zu vermeiden. Ist er aber doch in
groBerem Malle notwendig, sollte darauf geachtedewerdass kurze Absétze und
Zwischenuberschriften den Text Ubersichtlicher uwesbarer machen. Weiters gilt der
allgemeine Grundsatz, dass dem User keine Walditeigegeben werden sollte.

Wabhlfreiheit auf einer Landing Page erhoht die Gefalass der User die Seite wieder

verlasst?

" vgl.: MarktingSherpa, 2007. (S. 34)

"2ygl.: Biittner, Karsten: Landeseiten im Online-Metikg in Schwarz, Thorsten (Hrsg.): Leitfaden Oatin
Marketing: Das kompakte Wissen der Branche, margeBORSE, 2007, S. 226 - 240. (S. 226)

3 vgl.: Krug, Steve: Don't make me think! Web Usipil Das intuitive Web, 2. Aufl., Mitp-Verlag,
Heidelberg, 2006. (S. 11)

" vgl.: Buttner, 2007. (S. 234)
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3.8. Cross Media Selling

In den letzten Jahren ist es zu einer hohen Fratjeneng der Mediennutzung gekommen.
Hat eine Kampagne das Ziel viele Leute aus vieknschiedenen Bereichen zu erreichen,
ist eine crossmediale Vermarktung von Vorteil. Da#it, dass man eine Kampagne bzw.
eine Unternehmenskommunikation allgemein tGber mehkedienkanale schaltet und

pflegt. Dazu ist ein zeitlich aufeinander abgestiermEinsatz der Werbeschaltungen
notwendig. AufRerdem sollten diese inhaltlich midggider verknUpft und aufeinander
abgestimmt sein. Bei einem Cross Media Sellingteollau3erdem zumindest drei
Medienkanale genutzt und vor allem auch die Mogkiten dieser Kanale ausgenutzt
werden. Nicht in Vergessenheit geraten, dirfen dieaternehmensinternen

Kommunikationskanal&

3.9. Performance Marketing

Performance Marketing kann als eine Mutation degKbmarketings gesehen werden, ist
aber spezifisch fir den Online-Bereich. Es ist reifolgsorientiert und alle Aktivitaten
sind darauf gerichtet, mdglichst effektiv zu sé8n wird beim Performance Marketing
versucht die Online-Marketing-Instrumente bestnaglu optimieren. Kurz ausgedriickt:
was keinen Erfolg bringt, wird eliminef?. Man findet online einige Definitionen zum
Performance Marketing, doch diese des Bundesvedsafiat Digitale Wirtschaft gilt als

eine der umfangreichsten und genauesten:

.Performance Marketing in den digitalen Medien isih Bestandteil
des Mediamixes und dient sowohl der Kundengewin@lsguch der
Kundenbindung. Der Einsatz der verschiedenen Weztiem verfolgt
das Ziel, messbare Reaktionen und/oder Transaktiomedem Nutzer
zu erzielen. Die Ansprache des Kunden bzw. Intenéss erfolgt sehr
gezielt, nach Mdglichkeit individuell, um die grofigliche Interaktion
durch den Nutzer zu erreichen. Performance Marketiarsteht sich

Svgl.: Turner, Sebastian: Crossmedia orchestridreBchwarz, Torsten (Hrsg.): Leitfaden Online-
Marketing: Das kompakte Wissen der Branche, margeBORSE, 2007, S. 80-83. (S. 80 f.)
®vgl.: http://www.businessvillage.de/mag-367_Was-ist-Remnce-Marketing.htm#.2.2009
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als integrierter Ansatz. Die Bestandteile sollemne¢ézt zum Einsatz
kommen, um so auf Handlungsweisen des Kunden lmtentiellen
Interessenten einwirken zu konnen. Instrumente Rerformance
Marketing sind z.B.: Suchmaschinen-Marketing, Welokigting, E-
Mail-Marketing, Affiliate-Marketing und SMS-Markegj.“ "’

Es geht also vor allem auch darum, dass die Reetioron Usern, beziehungsweise
Kunden, messbar gemacht werden. Der Einsatz vexdsmher Online-Marketing-
Instrumente soll dazu genutzt werden, zusammenmagpti zu agieren und auf die

Interessen oder auch Desinteressen der Kundervénken.”

7 Zit.: Fortmann, Harald R.: Performance Marketirigin Uberblick. Definition, Instrumente, Ergebnissa
13.9.2006 auhttp://www.handelsblatt.com/technologie/it-interipetrformance-marketing-ein-
ueberblick;113375%.2.2009

Vgl.: Fortmann, 2006.
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4. Wahrnehmung und Selektion im Internet

4.1. Wahrnehmung

Der Begriff der Wahrnehmung ist nicht so eindeutig definieren, da es auch in der
Psychologie keine eindeutige Bedeutungserklarunigt. gDie Wahrnehmung kann
grundséatzlich als Teil des Umsetzungs- und Sele&timzesses beschrieben werden,
wahrend dessen alle relevante und auch irrelevafbemation der Umgebung sortiert,
aufgenommen und dann abhéangig von den eigenenelerii verarbeitet werden. Seit
Ende der 40er Jahre wurden mehrere Hypothesenstelijedie versuchen den Vorgang
der Wahrnehmung zu erklaren. Durchgesetzt hatdielypothesentheorie von Lilli aus
dem Jahr 1985. Diese Hypothesentheorie ist im Gremg Weiterentwicklung des
.directive-state“-Konzept, das davon ausgeht, dass keine unvoreingenommene
Wahrnehmung gibt. Hier werden nun die drei wichiégs Aussagen dieser Theorie

zusammengefasst:

- Die Wahrscheinlichkeit, dass eine Hypothese enagt ist umso grol3er, je mehr die
Person daran glaubt, eine Bestatigung fur seinettgse zu finden.

- Je starker eine Hypothese ist, desto geringediestReizinformation (jede Art von
Signalen), die bendtigt wird, um die Hypothese wwahehmen. Das heil3t im Anschluss an
den vorigen Punkt, dass zur Bestatigung der Hypgethaur wenig bestatigende
Reizinformationen da sein missen, wenn die Peftsok daran glaubt.

- Die Menge widersprechender Informationen muss ugré@er sein, um die Person
vom Gegenteil zu Uberzeugen, je starker diese arHgpothesen glaubt. Das heif3t also,
wenn eine Person sehr stark an eine Hypothesetgl#ann missen die widersprechenden
Informationen in umso gréRerem Mal3e auf die Pesowirken, damit diese von ihrer

Hypothese abkomnit.

vgl.: Raab, Gerhard / Unger, Sven: Marktpsychao@abler Verlag, 2005. (S. 21)
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Was der Wahrnehmung vorausgeht, dartiber sind sehWissenschatftler einig: die
Aufmerksamkeit. Aufmerksamkeit wird als wesentlich8edingung fur den

Wahrnehmungsprozess gesehen und ist zu definiesen a

,ein Konstrukt, mit dem man die Bereitschaft eineslividuums
beschreibt, Reize aus der Umwelt aufzunehmen. ufmekksamkeit
fuhrt zu einer Reizauswahf®

Welche Hypothesen zur Reizauswahl es gibt wurd@rsctu Beginn dieses Kapitels

festgehalten.

Zudem gibt es physiologische Bedingungen, welckeMahrnehmung beeinflussen. Dazu

zahlen die Wahrnehmungskapazitaten und der seaser&peicher.

4.1.1. Sensorische Speicher

Der Mensch nimmt grundséatzlich mehr Reize aufyvalarbeitet werden kdonnen. Bis die
Entscheidung gefallen ist, welche Reize weitenmret werden und welche nicht,
werden die aufgenommen Reize zur Weiterverarbeitergitgehalten. Der Ort, do das
passiert nennt sich ,sensorischer SpeicfieDie Wissenschaft ist sich einig, dass ein
solcher Speicher existieren muss, doch wie genegedifunktioniert, dariiber ist man sich

noch nicht einig. Kintsch hat im Jahr 1982 folgemginition dafir gefunden:

,0hne diese Fahigkeit konnte der Organismus niatirosehr wenig
von kurzen Reizdarbietungen wahrnehmen; durch dassosische
Gedachtnis wird jedoch sichergestellt, dal3 (sidp dffektive Dauer
eines Reizes, in der er fir perzeptive Verarbeitungd
Gedachtniskodierung verflugbar ist, in der GréRemomy von
Sekunden liegt, wenn kein interferierender Reihaoden ist.??

8 Zit.: Kroeber-Riel, Werner: Konsumentenverhaltetiinchen, 1984. (S. 55)

8L vgl.: Donsbach, Wolfgang: Medienwirkung trotz Seien. Einflussfaktoren auf die Zuwendung zu
Zeitungsinhalten, Béhlau, Kéln, 1991. (S. 32 f.)

82vgl.: Kintsch, Walter: Gedachtnis und Kognition&erlin, Springer, 1982. (S. 104 fff.)

56



Das bedeutet also, dass die unbewusste Reizaufnabnte die unbewusste
Reizverarbeitung durch den sensorische Speichehéibet erst moglich wird. So werden
von Usern auch unbewusst Entscheidungen getraiiteser, die sie nicht nachdenken, die

einfach ohne kognitiven Prozess vollzogen werden.

Beim sensorischen Speicher kdnnen weitere Untachahgen dahingehend getroffen
werden, welcher Reiz einwirkt. Grundséatzlich winérhzwischen visuellen und auditiven
Reizen unterschieden. Im Jahr 1962 hat Sperlingvitatell des ,visual information store”
entwickelt. Dieser hat Experimente beziglich Wahmeng und Erinnerung durchgefthrt
und dabei rausgefunden, dass im ,visual informasitmme”, auch Abbildspeicher genannt,
Informationen fur 1 Sekunde unkodiert bereitgemalteerden. Das Gegenstick dazu
betrifft natirlich den auditiven Bereich. Hier tr Echospeicher des Ohres jener Ort, wo
Informationen fur eine gewisse Zeit, um genauer smin, fur 2 bis 5 Sekunden,
bereitgehalten werden. Dieser Speicher ist grumlbisii¢ Voraussetzung fur die Sprache

und die Kommunikation zwischen Persofien.

4.1.2. Wahrnehmungskapazitaten

Uber seine Sinnesorgane kann der Mensch Informetidnis zu 10 hoch 9 bit/sek.
aufnehmen. Zur Darstellung welch groR3e Informatioeisgen das sein konnen. Ein
Buchstabe hat ungefahr einen Wert von 4,5 bit\amt ca. 60 bit (je nach lange variabel),
eine Buchseite ca. 1000 bit und die Aufnahme elkerasehbildes umfasst ca. 10 hoch 6
bit. Doch nicht jeder Reiz |6st automatisch einalRien aus. Das Verhéltnis, wie viele
Informationen wahrgenommen werden und welche damm GGehirn  wirklich
weiterverarbeitet werden, liegt bei 1:10 hoch 7r B&hrnehmungsprozess an sich wird
deshalb auch ,Defizitprozess” genannt, weil dieegbnsentscheidung unterhalb des
Bewusstseins stattfindet und deshalb Einflussfakidrestimmend sein missen, die das
Individuum selbst zu eigen haben muss. Grundshtziieht der Mensch bei jedem
Rezeptionsprozess vor dem Problem, dass er eiektisel Entscheidung treffen muss und

aus einem Informationsangebot wahlen muss, dase s#tahrnehmungskapazitaten

8vgl.: Donsbach, 1991. (S. 33 ff.)

57



deutlich Ubersteigt, so werden die meisten Selek&atscheidungen unbewusst
getroffen®

4.1.3. Der Wahrnehmungsprozess

Wie beim sensorischen Speicher bereits festgestetiie, gibt es verschiedene Arten von
Informationen, die aufgenommen werden. Einersqitsche, andererseits auditive Reize,
die auf User einwirken konnen. Die Erklarung deshvtiehmungsprozesses bezieht sich
hier allerdings rein auf die Wahrnehmung von opigsc Reizen und Informationen,
naturlich wird aber auch nicht auf3er Acht gelassass sehr wohl auch andere Reize aus
der Umwelt und dem Umfeld wahrend des Wahrnehmungspses Einfluss auf diese

haben kdnnen.

Die Selektionsfunktion unseres Mechanismus begbereits bei der Aufmerksamkeit,
diese soll vor einer Informationstiberlastung sobritZEs wird zwischen wichtigen und
unwichtigen Stimuli unterschieden, die die Aufmearkkeit beeinfluss kbnnen — die
Variablen dazu sind einerseits das Stimulusangahdtandererseits die Eigenarten des
Users. Das Stimulusangebot erregt beim User amerhdsifmerksamkeit, wenn es ein
mittleres MalR an Mehrdeutigkeit aufweist. Zu eihiacoder zu komplizierte Stimuli
werden zumeist Ubergangen. Auch die Eigenartetddess sind besonders zu beachten, je
nach seinen Pradispositionen werden manche Re&eselme Aufmerksamkeit erregen als

andere.

Zusammengefasst ist der Aufmerksamkeitsprozess afsrseits vom Individuum und
andererseits vom Reizangebot abhangig. Weiteretigeclraktoren, die Einfluss auf den
Aufmerksamkeitsprozess haben, sind, ob die Aufnaenk=it willktrlich oder
unwillktirlich erfolgt. Die willkirliche Aufmerksamdit geht vom Individuum aus, das
heilt, dass der Impuls zur Betrachtung vom Indiwidu selbst erfolgt. Bei der
unwillkdrlichen Aufmerksamkeit geht dieser Impulsnv Gegenstand aus, welche Reize
dieser aussendet und wie die Reizinhalte gestaitet. Beide Aufmerksamkeitstypen

8 vgl.: Donsbach, 1991. (S. 32 f.)
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werden von der Bedeutsamkeit der gezeigten Obfjékigen User und vom User-Interesse
gelenkt. Um die Aufmerksamkeit eines Users zu emegjibt es verschiedene reiznahe
Merkmale, die diese auslosen koénnen, wie zum Baispidie Textlange einer
Werbebotschaft, die Farbe, die AnzeigengroRe, dipodraphie, die Komplexitat, die
Farben, die Bekanntheit einer Marke und ob die &wth verstandlich ist oder nicht.
Manche dieser Faktoren haben mehr Einfluss auf \@hrnehmungsprozess, andere
weniger. Naturlich ist die Gro3e der Anzeige einrkneal, das sehr hohen Einfluss auf die
Wahrnehmung hat. Auch die Farbwahl kann hier emigazu beitragen, um mehr
Aufmerksamkeit zu erregen. Die Typographie ist spezieller Faktor, der ebenfalls
groBen Einfluss auf die Aufmerksamkeit haben kanje Aachdem, wie sie angewandt
wird. Wird ein Text beispielsweise in einer Typogné verpackt, ist die Motivation der
User groRRer ihn zu lesen. Studien haben allerdgepeigt, dass der Schrifttyp zum
Beispiel nicht ganz fett sein sollte, sondern étabfett, da er dann leichter zu lesen®t.
Doch nur das Zusammenwirken all dieser Elemente wir Endeffekt die gewinschte
Wirkung erzielen. Bei der Gestaltung der Anzeigbaw( Banner) herrschen kontrare
Meinungen: Leven meint zum Beispiel, dass jene Elgm in einer Anzeige besondere
Aufmerksamkeit zukommt, die aufmerksamkeitserregseimlen und jene sollen auch die
Werbeaussage (bzw. Kernaussage einer Botschafthdien. Hier sind noch andere
Elemente notwendig, die weniger stark wirken, um @dickverlauf steuern zu kénnen

und die gewiinschte Blickfangwirkung zu erziefén.

4.2. Wahrnehmung von Bildern

Die Wahrnehmung von Bildern ist auch speziell flasdinternet von besonderer
Bedeutung, da immer mehr Kommunikation Gber sogateaBilderwelten erfolgt. Bei der
Wahrnehmung kann zwischen bewusster und unbewud&bérnehmung unterschieden
werden. Die bewusste Wahrnehmung beschreibt dikinliche Informationsaufnahme
des Menschen, die durch physische und psychiscleati@rung und die aktiv gesteuerte

Fortbewegung gesteuert wird. Die unbewusste Wahmnaely passiert ohne direkte

8 vgl.: Schenk, Michael / Donnerstag, Joachim / idtifl Joachim, 1990. (S. 41 fff.)
8 vgl.: Schenk, Michael / Donnerstag, Joachim / i¢bfl Joachim, 1990. (S. 46 f.)
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Aufmerksamkeit, sie kann nicht gesteuert werdefarinationen werden eben unbewusst
und unwillkdrlich aufgenommen. Die unbewusste Wahmung ist auf kérperinterne und
korperexterne Informationen gleichsam gerichtee Bird auch als System beschrieben,
dass den Menschen bewacht, da die unbewusste Watung die bewusste
Wahrnehmung aktiviert. Bei der Wahrnehmung von @&id soll hier der
Informationsverarbeitungsansatz aus der Gestalp$ygie zur Erklarung herangezogen
werden, in dem sich zwei Modelle der Bilderveratinag gebildet haben. In unserer
Entwicklung lernen wir neuronale Modelle von Wahmmingsbedingungen, die
spezifische Merkmale von gewissen Bildern aufweisBlach der Auffassung von
Kognitionspsychologen haben wir nach der Theorie¢ @estaltpsychologie einen
sogenannten Schablonen-Speicher, bei dem wahrgeewoenBilder mit den Schablonen,
die sich in unserem Gehirn gebildet haben, abdegficwerden. Hier definiert die
Geschwindigkeit, in der das Bild mit den Schablonabgeglichen wird, die
Erkennungsgeschwindigkeft.

Weiters gibt es sechs Gedachtnisformen, die quieme W¥ergleichsfolie, mit bereits
erlernten Ablaufen bilden. Dazu z&hlen das visz&#alachtnis (Bewegungsgedachtnis),
das atmospharische Gedachtnis, das szenische Gadactas verbale Gedéachtnis
(Wortsprachegedachtnis), das integrale Gedachtmd das ikonische Gedachtnis
(Bildgedachtnis). Hier soll letzteres, das ikoniescloder auch Bild-Gedéachtnis naher
beschrieben werden: es ist die erste postnatalédadsform, die sich entwickelt. Es ist
ein Ordnungssystem fir die im Gehirn ankommendenzeReGrundlage fur die
Speicherung der ankommenden Impulse ist die Volibtkeit oder Unvollstandigkeit der
Bilder. Der Bildspeicher unterliegt dann also eimdéierarchie, in der nach Voll- und
Unvollstandigkeit zugeordnet wird. Zwischen dem tems halben und dem dritten

Lebensjahr entwickelt sich das Bildgedachffiis.

Die Bildkommunikation zahlt zur menschlichen Fundmtalkommunikation, in deren

Sinne und im Sinne der Wahrnehmung das Bild wigtfdéfiniert wird:

87vgl.: Schmidt, Bernd B.: Die Macht der Bilder. 8ommunikation — menschliche
Fundamentalkommunikation, Shaker Verlag, Aachef22(S. 10 fff.)
8 vgl.: Schmidt, 2002. (S. 21 f.)
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.Das Bild (der Wahrnehmung) ist ein ganzheitlichBsodukt der
Wahrnehmung. Es schliet alle menschlichen Singaser
Wahrnehmungskanale ein und vereint deren Ereignissein durch
einen Rahmen begrenztes gemeinsames Bild. Diet8trdés Bildes
orientiert sich nach Wahrnehmungs- und Gedachtuisgsatzen *

Das Bild der Wahrnehmung lasst sich als ganzhle@fandividuelles Produkt beschreiben.
Es ist von Mensch zu Mensch verschieden, abhéngiy der Beschaffenheit der
jeweiligen Person (in physiologischer, neurologechnd sozialer Sicht) und von der
situativen Reizeinwirkund® Aufgrund dieser Tatsache wird die Wahrnehmung,eneb
dem Nerven- und Bewegungssystem, auch als Fundafaergersonale und mediale
Kommunikation gesehen. Da diese drei Systeme inakivr sind, kann sich der Mensch
aus dem Prozess der Kommunikation nicht ausschii&Beas soviel heiRt, wie der

Mensch kann nicht nicht-kommunizier&n.

4.3. Wahrnehmungstheorien in der Werbekommunikation

Die Wahrnehmungstheorien duarfen in diesem Kapiiett fehlen. Allerdings sollen sie
natdrlich in Bezug auf Werbekommunikation, was @sMarketing nattrlich mit sich
zieht, analysiert werden. Hier sollen 3 Wahrnehnstimgprien beschrieben werden, die
sich auf das Konsumentenverhalten beziehen undn esammenhang zur Online-
Kommunikation und in Folge dem Online Marketing dtellen. Leon Festinger ist einer
der bedeutendsten Wissenschaftler in diesem Ber¥igh ihm stammen die folgenden

Theorien.

89 Zit.: Schmidt, 2002. (S. 63)

9'vgl.: Schmidt, 2002. (S. 64)

%L vgl.: Schmidt, 2002. (S. 25)

92vgl.: Watzlawick Paul / Beavin, Janet H. / Jacksbaon D.: Menschliche Kommunikation. Formen,
Storungen, Paradoxien, 11. Aufl., Verlag Hans HuKalifornien, 2007. (S. 50)
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4.3.1. Selbstwahrnehmungstheorie

Die Selbstwahrnehmungstheorie bezieht sich daraid, sich ein Individuum selbst
einschatzt. Es kann zwischen dem ,Selbst-Image* wed ,Selbst-Einschatzung”
unterschieden werden. Wobei der ,Selbst-Image‘eieeinen deskriptiven Charakter hat,
wéhrend sich die ,Selbst-Einschatzung” darauf bezigr wie vorteilhaft sich eine Person
halt®® Hier muss festgehalten werden, dass diese beidktorEn zusammenspielen und
nicht getrennt von einander betrachtet werden diifaie zusammen bilden namlich das
sogenannte Selbst-Konzept, das in der Kommunikatioe wichtige Rolle spielt, wie
bereits Paul Watzlawick festgehalten hat:

,ES hat den Anschein, dass wir Menschen mit anderen Zweck der
Erhaltung unseres Ichbewusstseins kommuniziereranif¥'

Doch auch hier kdnnen Inkonsistenzen und Dissomaagnéireten, und zwar dann, wenn
das Selbst-Konzept mit den Erwartungshaltungenranaécht Gbereinstimmt. Wie bei der
Theorie der kognitiven Dissonanz, die in Folge ngehau beschrieben wird, verfligen wir
Menschen auch hier Gber Methoden, um Ungleichheiteder in ein Gleichgewicht zu

bringen.

Die Selbstwahrnehmungstheorie kann man auch in@anfidas Konsumentenverhalten
sehen. So kann das Selbst-Konzept mit einem Mariaage (bereinstimmen und dadurch
die Personlichkeit eines Individuums dementspredhstéarken. Interessant wird es dann,
wenn ein Produkt oder eine Marke nicht den Sellsstebungen entspricht — auf diesen
Aspekt bezieht sich die Forschung grol3tenteilse Jasmnsumguter, die dem Selbst-Image
sehr nahe verbunden sind, sind beispielsweise Hafs&s, Kleidung usw.. Hier treten

kaum Dissonanzen auf. Hingegen ist dort die Distama Produkt gréf3er, wo eine geringe
Affinitat zwischen dem Selbst-Image und dem Prodokier Markenimage besteht. Hier
ist es fur die Werbebranche also wichtig, eine bdeme Art der Kommunikation zum

Konsumenten herzustellen, da das Produkt selbst, Gund seiner Eigenschaft

% vgl.: Schenk, Michael / Donnerstag, Joachim / idtfl Joachim, 1990. (S. 54)
94 Zit.: Watzlawick / Beavin / Jackson, 2007. (S. 84)
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(beispielsweise Fertiggerichte) kaum Image beSit¥tobei man anmerken muss, dass
sich gerade in diesem Bereich einiges getan hatdimdVerbung versucht, auch jenen

Produkten Image anzuhaften, um sie besser an desuleenten zu bringen.

4.3.2. Theorie der kognitiven Dissonanz

Die Theorie der kognitiven Dissonanz beschreibissdMenschen dazu tendieren ein
Gleichgewicht in ihrem kognitiven System herzustellDas setzt allerdings voraus, dass
ein Ungleichgewicht und ein gewisser Spannungsadstarhanden sind. Denn dann
strebt die Person danach, diesen abzubauen. Dabiggsdadurch, dass konsonante
Kognitionen hinzugefiigt werden. Die Theorie derritigen Dissonanz stammt von Leon

Festinger, der seine Annahmen wie folgt wiederdibt:

~JImmer dann, wenn ein Mensch Uber Informationen Wheinungen

verfugt, die — fur sich allein betrachtet — ihn micdazu veranlassen
wurden, eine bestimmte Handlung zu vollziehenghésgine Dissonanz
zwischen diesen Meinungen oder Informationen undtatséchlich

ausgefuhrten Handlung. Wenn eine solche Dissonastelt, wird der
Mensch versuchen, sie herabzumindern, indem er edetw sein

Handeln oder seine Uberzeugungen und Grundsatzertind/enn er
seine Handlungen nicht &ndern kann, wird ein Megawandel

eintreten.®’

Diese  Annahmen kdnnen sich auf  verschiedene  Teillle  der

Kommunikationswissenschaft beziehen. Beim Konsuhaiegn kbnnen Dissonanzen auf
zwei verschiedene Arten entstehen. Einerseits nacter Kaufentscheidung und
andererseits nachdem man neue Informationen zmeifredukt bekommen hat. Hierbei
ist fir den Marketing-Bereich von Bedeutung, dasdarauf ankommt, welche Wertigkeit
ein Produkt aufweist. Die Dissonanz ist bei jenewdBkten geringer, die als eher
unwichtig gelten, im Vergleich zu hochwertigen Rikgtn, wo die Dissonanz hdher

ausfallt.

% vgl.: Schenk, Michael / Donnerstag, Joachim / idtifl Joachim, 1990. (S. 54 f.)
% vgl.: Schenk, Michael / Donnerstag, Joachim / iétifl Joachim, 1990. (S. 56)
%7 7it.: Schenk, Michael / Donnerstag, Joachim / i¢tifl Joachim, 1990. (S. 56)
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Ist es so weit, dass eine kognitive Dissonanz iftyftrird danach gestrebt, die Spannungen
zu reduzieren. Dazu gibt es drei Moglichkeiten:

Erstens die Anderung der Verhaltenskomponente, &ethavioral Cognitive Element
genannt, was zur Folge hatte, dass das Verhaltémdget wird und das Produkt oder gar
die gesamte Marke nicht mehr gekauft wird. Zweitekann es zu einer
Informationsabwendung kommen, wenn eines oder mehiedemente die Dissonanz
hervorrufen. Durch das Hinzufiigen konsonanter Efgemdann die Konsonanz weiter
gesteigert werdeff,

Bei Festingers Theorie der kognitiven Dissonanz g funf Situationen, in denen eine
solche auftreten kann. Zwei wurden bereits beskéngdie dritte bezieht sich auf den
Prozess der Informationsselektion. Es gibt vier seleiedene Madoglichkeiten, wie

Dissonanz bei der Informationsselektion auftretanrk

- zufallige Informationsaufnahme (,accidential exjies)

- Zuwendung zu Informationen, die keinen EinflusEdie eigene Einstellung haben und
deshalb als irrelevant angesehen werden (,exp@suas irrelevant basis"”)

- erzwungene Informationsaufnahme (,forced expogure*

- Informationsaufnahme durch soziale Interaktiomtéraction with other people®)

Festingers Theorie liegt allerdings zu Grunde, dassdie aktive Selektion immer der
Zustand der Dissonanz herrschen muss und immexkéive Entscheidungen folgt. Er sagt
aber nichts Uber eine aktive Selektivitat aus, dien erfolgt, wenn ein Zustand der
Konsonanz vorhanden ist und die Selektion zur Bgstdg der eigenen Meinung

durchgefuhrt wird.

4.3.3. Theorie der Informationsverarbeitung

Wenn die Informationsverarbeitung in Zusammenharngdam Wahrnehmungsprozess
gesetzt wird, dann fallt diese unter die Bezeiclgny@onsumer Information Processing®.

% vgl.: Schenk, Michael / Donnerstag, Joachim / igbfl Joachim, 1990. (S. 56 fff.)

64



Dabei geht es um den aktiven Prozess beim Konsameriei dem Informationen
verarbeitet werden. Hierbei gibt es laut Chestrarsehiedene Elemente die miteinander
interagieren, dazu gehdren die Stimuluskodierung, lwkwusste Bewertung und die

Langzeiterinnerung.

Beim CIP-Modell, dass sich aus 5 verschiedenendBakizusammensetzt, soll aber nicht
nur beschrieben werden, wie vom Konsumenten Infooman verarbeitet werden,
sondern auch welche Faktoren dafir verantwortliod,sdass eine Werbewirkung nicht
stattfindet. Sektor 1 umfasst die vorbewusste Mhisselung. Im Sektor 2 wir die
Erinnerung aktiviert. Sektor 3 beinhaltet die bestas Entschlisselung. Passives
Rezipienten-Verhalten findet sich im Sektor 4. $el& umfasst partizipantes Verhalten.
Im Sektor 6 findet sich die operationale Erinneruvigder und Gegenstand von Sektor 7
ist die Langzeitspeicherung. Voraussetzung zur akion ist nattrlich auch hier ein
Stimulus. Nach Smith und Swinyard werden Werbesinfitionen weniger gut

aufgenommen, wenn das Involvement geringist.

4 .4. Selektion

Der Forschungsstand zum Selektionsverhalten vomnUseBezug auf Online-Marketing-
Instrumente ist derzeit noch nicht allzu weitrertheDas kann sich natirlich im Zuge der
Schnelllebigkeit und der Aufwertung von Online-Meting-Instrumente im Marketing-
Mix eines Unternehmens schnell &ndern. Auf Gruresel Tatsache wird in dieser Arbeit
Selektionsforschung und Selektionstheorie herarggro die sich auf die

Zeitungsforschung bezieht, was bis zu einem gewi€ad auch zulassig ist.

Donsbach bezieht sich bei der Definition von Setekbzw. selektiver Zuwendung auf
eine Definition von Zillmann und Bryant, die meinatass Selektion freiwillig ausgetbt

wird und dazu da ist, um seine Umwelt wahrnehmuegs® kontrollieren zu konnéff:

% vgl.: Schenk / Donnerstag / Hoflich, 1990. (S. 62)
190y/gl.: Donsbach, 1991. (S. 23)
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»2According to this definition, selective exposurebsumes anything
from closley watching a poisonous snake in the grésllowing the
flight of a bumblebee, listening to a birdcall, wling the road and
other cars as we traveldown the highway, readinghewspaper,
listening to records in solitude or while keepingeye on the children,
and watching television intently or while doing ttishes.**

Diese Definition soll als Grundlage dienen, um gieim Begriff der Selektion zu nahern.
Sie gibt einen guten Einblick darauf, was allgemeiter Selektion zu verstehen ist, doch,
ob sie so, wie sie hier angefuhrt ist auch aufhgietigen Massenmedien umzulegen ist, —
ist auf Grund der zeitlichen Differenz auch nichibglich — ist fraglich. Wichtig ist hier
festzuhalten, dass im Alltag mittlerweile so vigensorische Reize auf den Menschen
einwirken, dass es schlicht und einfach unmdglisty alle wahrzunehmen. Deshalb
reduzieren unsere Sinnesorgane die Reizeinwirkungah die wichtigsten bzw.
dominantesten Informationen. Unterschieden wirdsethwen bewusster und unbewusster
Selektion. Die Selektion hangt von der Art des Beiab. Physische bzw. sensorische
Reize werden als bewusste Selektion verstandenubbewusste Selektion bezieht sich
auf die Eigenheiten eines Users selbst, welcherrmtdonen den User personlich
ansprechen, ihn interessieren. Natirlich kommteeglér Selektionsentscheidung dann zu

einer Korrelation dieser beiden Faktorén.
In Bezug auf Kommunikation ist die Selektion

"ein Prozess, in dem Individuen aus denn ihnen hireri Umwelt
potentiell zur Verfigung stehenden Signalen mit Benreutungsgehalt
aufgrund von deren physischen oder inhaltlichenkvielen bestimmte
Signale bewusst oder unbewusst auswéhlen oder igemé®?

101 7it.: Zillmann D. und Bryant J.: Selective Exposiitehnomena (1985) in Donsbach, Wolfgang:
Medienwirkung trotz Selektion. Einflussfaktoren aig Zuwendung zu Zeitungsinhalten, Béhlau, Kéln,
1991. (S. 23)

192ygl.: Donsbach, 1991. (S. 23 f.)

103 7it.: Donsbach, 1991. (S. 28)
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4.4.1. Selektionsphasen

Die Selektion kann laut Donsbach in vier verschiedPhasen gegliedert werden. Bisher
hat man in der Literatur drei verschiedene Phasamterschieden: in der
prakommunikativen Phase die "selektive Zuwenduimgtier kommunikativen Phasen die
"selektive Wahrnehmung" und die "selektive Erinmgfuin der postkommunikativen

Phase.

Donsbach unterscheidet folgende vier Selektionsptids

Die 1. Phase wird als prakommunikative Phase bemetc Hier kommt es zu einer
Vorauswahl des Mediums. Es wird also zu allerersisahieden, welchem Typ von
Medium man sich zuwendet. Die Selektionseinheitddiil das abgeschlossene
Medienangebot. Das Kriterium der Selektion ist Aieswahl des Medientypus (Internet,
Fernsehen, HOrfunk, Printmedium). In dieser Phase 8elektion kann zwischen
intermediarer und intramediérer Selektion unteestén werden. Intermediér bezieht sich
auf die Auswahl des Medientypus. Bei der intramefiaSelektion wird entschieden,

welchem Medium man sich innerhalb eines Medientyuvgendet.

Bei der 2. Phase ist der Zeitpunkt der Selektiomixainikativ. Ein in sich geschlossener
redaktioneller Beitrag, in welchem Medientypus auammer, formt hier die
Selektionseinheit. Die Nutzung durch den Rezipiense das Kriterium fur die Selektion.
Auf Grund der Tatsache, dass der Nutzer schontdineKontakt mit dem Medium steht
und hier weiter selektiert wird, welchen Artikelelwshe Sendung er lesen bzw. sehen

mochte, wird die zweite Phase als kommunikativ aledit.

Auch die 3. Phase der Selektion fallt in den komikativen Bereich. Hier geht es darum,
dass der Rezipient eine Auswahl aus einem redalttean Angebots trifft. Die

Information, die sich der Rezipient holt ist dielek#ionseinheit. Das Kriterium fir die
Selektion bildet Wahrnehmung der Selektion durch Bezipienten. Diese Information
kann alles Mdgliche sein. Ob eine wertende AussameArgument oder beispielsweise

eine Sachinformation zu einem bestimmten Thema.

1094 v/gl.: Donsbach, 1991. (S. 25)
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Bei der 4. Phase geht es um die Auswahl der Infoomaallerdings ist diese Phase
postkommunikativ. Als Selektionseinheit wird aucherh die einzelne Information
herangezogen. Kriterium der Selektion ist jedoathihidie Wahrnehmung, sondern die
Erinnerung an die wahrgenommene Information, efjatliese bewusst oder unbewusst
wahrgenommen wurde. Bei dem Prozess der Selekiialei 4. Phase handelt es sich in
jedem Fall um eine unbewusste Entscheidung, dasichmicht aussuchen kann, ob man
sich an etwas erinnert oder nicit.

4.4.2. Selektionsphasen im Internet

Die klassischen Selektionsphasen wurden bereit&apitel 4.4.1.genauer beschrieben.

Nun sollen allerdings die Selektionsphasen in Amletg an die Aufzeichnungen von

Donsbach in Bezug auf das Internet ndher erklamieve

Abb. 11: Phasen der Selektion in Anlehnung an DacigB’

1%5y/gl.: Donsbach, 1991. (S. 25)
1% Quelle: Wirth, Werner / Brecht, Michael: Selektiamd Rezeption im WWW. Eine Typologie., in
Schweiger, Wolfgang / Wirth, Werner: Selektion immtdrnet. Empirische Analysen zu einem

Schlisselkonzept. Westdeutscher Verlag, Opladed9.1($. 149-180)
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Anhand der Tabelle, die in Abbildung 11 zu sehen ward deutlich, wo sich die
Internetmodi, die bei Schweiger / Wirth in die dieilbereiche www, Chat und Email

aufgegliedert werden, im Schema der Selektionsphais@rdnen.

Das heil3t in Bezug auf das Internet also, das®irpdikommunikativen Phase zuerst ein
Browser zum Surfen ausgewahlt wird, ein Email-Paogn bzw. ein Chat-Programm

gestartet wird. Die prakommunikative Phase begiehtliesem Modell allerdings aus zwei
Teilen. Den ersten Teil kann man als Phase 0 beibem, da er genauso gut beinhalten
kann, dass kein Medium zur Nutzung gewahlt wirdedei Annahme bezieht sich wieder
auf die Theorie des Uses and Gratification Approaler jene Aussage zu Grunde liegt,
dass Medien als Mittel der Bedirfnisbefriedigung manderen Beschaftigungsarten in
direkter Konkurrenz stehen. Im ersten Kapitel die&ibeit wurde bereits naher darauf

eingegangen.

4.5. Selektive Aufmerksamkeit

Aus den bisherigen Forschungen von Kintsch hat diehauskristallisiert, dass es

grundsatzlich eine Art modalitatsspezifischen sessben Gedachtnisspeicher geben
muss. Dieser Speicher unterliegt nicht den Einsgtudigen des Kurzzeitgedachtnisses, ist
nicht selektiv, kann eintreffende Informationen fi@wisse Zeit zur Verfiigung stellen und

so die Lebensdauer eines Reizes verlantférn.

.Selektive Aufmerksamkeit wird als ein Filter geseh der nur
bestimmte Arten von Information in die Verarbeitsgigheit
durchlasst.4%®

Fur diesen Filter gibt es drei Varianten bzw. MteleDiese sehen wie folgt aus:

197ygl.: Kintsch, 1982. (S. 109f.)
108 7jt.: Kintsch, 1982. (S. 110)
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Abb. 12: Kodierungsprozesse (Modell 3 unten hatkanzeichnung (c) — auf dem Bild
nicht mehr sichtbaty®

Nach den Untersuchungsergebnissen von BoradbenMonay beeinflusst die Selektion

anscheinend nicht die Verarbeitung, sondern dieicBpaing im Gedéachtnis, wie in

Abbildung 12 sichtbar ist.

Das erste Modell (a) ist das Ein-Kanal-Filtermodeit ist die Grundlage fur Modell (b) —

das Multikanalfiltermodell. Der grof3te Unterschiedischen den beiden ist, dass bei

199 Quelle: Kintsch, 1982. (S. 112)
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Modell (a) irrelevante Information verloren gehtpgegen die Information bei Modell (b)
teilweise verarbeitet wird, bevor sie verloren gebas wird der praattentive Prozess
genannt. Dieser hat die Funktion, die Aufmerksamiaeif die wichtigsten Kanale zu
lenken. In Modell (c) wird dargestellt, wie es dabs wenn der Filter weggelassen wird
und angenommen wird, dass alle Reize vollkommeregarieitet werden, als bisher

angenommen, weil es namlich keine Kapazitatsbegrengibt.

4.6. Selektionssituation

Die Selektionssituation umfasst nicht nur die ei8elektionsentscheidung, sondern
mehrere die getroffen werden missen. Es handelh @i Endeffekt um eine
Selektionssequenz, in der mehrere Selektionsentkoigen zu treffen sind. In Abbildung
13 findet sich eine Ubersicht aller Faktoren, di¢ diner Selektionssituation zu beachten
sind und Einfluss nehmen kénnen. Diese beziehdn aic die Situation selbst, auf die
Merkmale des jeweiligen Users, auf die Merkmale ddedien und auf die
Kontextfaktoren, die in Abbildung 13 abgebildet dem*°

Abb. 13: Kriterien zur Beschreibung der Selektidnsgion*

10v/gl.: Wirth, Werner / Schweiger, Wolfgang: Selektineu betrachtet: Auswahlentscheidungen im
Internet. In Schweiger, Wolfgang / Wirth, Wernergh.): Selektion im Internet. Empirische Analysen z
einem Schlisselkonzept. Westdeutscher Verlag, @platb99, S. 43 - 74. (S. 55 fff)

11 Quelle: Wirth / Schweiger, 1999. (S. 62)
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Im Internet wird dieser Situation noch verschédft, zum Beispiel sehr viele Links oder
Suchmaschinenergebnisse zur Verflgung stehen, dliewenig transparent sind. In
welcher Geschwindigkeit die Verarbeitung von Infatmanen erfolgt, wird vom User
selbst bestimmt, hier hat er die Kontrolle, anddssbei anderen Medien. Der Aufwand,
der betrieben werden muss, um an Informationekonumen, kann verschieden sein. Die
Besonderheit beim Internet ist aber, dass, wenn agaanGefuhl hat, einmal eine falsche
Entscheidung getroffen zu haben, man wieder zummkk bzw. wieder zum
Ausgangspunkt zurtickkehren kann. Die Reversibilgg&hier hervorzuheben, da der User
unter einem hohen Selektionsdruck steht und seinescBeidung dadurch wieder

rickgangig machen kann.

4.7. Beispiel: Selektion von Bannern

Studien zur Folge werden Banner auf Internetseitemotwendiges Ubel angesehen und
als zweckdienlich fir den Erhalt einer Internetsampfunden. Deshalb werden sie von
einem Grol3teil der User auch ignoriert. Es ist aldsin auf Grund dieser Tatsachen nicht
einfach, dafiir zu sorgen, dass ein Banner die Atkksaenkeit der User erregt. Es stellt
sich also die Frage, welche Faktoren trotz gerinig&gresses dazu fihren, dass die User
die Banner besser wahrnehmen. In der Untersuchdiagyon Wolfgang Schweiger und
Monika Reisbeck durchgefuhrt wurde, soll herausgaém welche Faktoren dabei Einfluss
nehmen kénnen. Folgende drei haben bei der UntausgdBeachtung gefunden:

- Die Gestaltung des Banners
- Das mediale Umfeld und die Platzierung des Baninedlgesem
- Die Eigenschaften des UsEfs

H2ygl.: Schweiger, Wolfgang / Reisbeck, Monika: Banmerbung im Web. Zum Einfluss der Faktoren
Animation und Platzierung auf die Selektion, in ®efger, Wolfgang / Wirth, Werner: Selektion im Imtet.
Empirische Analysen zu einem Schliisselkonzept. fiéesscher Verlag, Opladen, 1999, S. 221-247. (6. 22
fff.)
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Herausgefunden wurde einerseits, dass animiertedBamnehr Aufmerksamkeit auf sich
ziehen und auch die Erinnerung positiv beeinflus&m der Platzierung der Banner war
das Forschungsergebnis nicht so eindeutig. Es gelgtzwar, dass ein Skyscraper besser
erinnert wird als einer, der sich im unteren Bdraler Seite befindet. Doch das kann auch
damit zusammenhangen, dass die unteren Banner aidhjedem Bildschirm ohne
Scrollen sichtbar sind. Unter diesem Umstand, ssse nattrlich immer gunstiger fur den
Werber, einen Skyscraper-Banner zur schalten, ésedimmer angezeigt wird und von
der BildschirmgréRe unabhangig ist. Weiters wurdéersucht, ob animierte Banner im
unteren Seitenbereich besser einnert werden alsc&per im oberen Bereich, die sowieso
Beachtung finden. Durch die Animation der Banner $ieh die Erinnerungsleistung im
oberen Seitenbereich um 13 Prozent verbessert mndniteren Seitenbereich um 55

Prozent.

In Bezug auf die Untersuchungsperson en liel3 @ststellen, dass jener die Banner eher
dann anklickten, wenn sie der Botschaft, die daansportiert wurde, zustimmten und sie
an etwas erinnert wurden. Es gab bei dieser Undbusig eine wirklich einheitlich
negative Aussage der User und die bezog sich dadaist sie Uber Banner zu Seiten
gelangen, auf denen sie Informationen finden, gieegyentlich gar nicht gesucht haben.
Genau jenes Vorkommen beschreibt der im WWW beleaSatendipity-Effekt*

Wichtig fur das Verhalten der Untersuchungspersamash vor allem wichtig fir deren
Selektionsentscheidung ist die BannerakzeptanzliéssBannerakzeptanz bei Usern hoch,
dann wird auch eher auf Banner geachtet. Bei Ushengine niedrige Bannerakzeptanz
haben, werden Banner wenn mdglich ignoriert. Eim#rter Banner erregt nach der
Untersuchung von Schweiger und Reisbeck in jedeth rkahr Aufmerksamkeit und
verleitet eher zum Klicken. Was allerdings beachetrden sollte, ist, dass mit der
Animation sparsam umgegangen wird. Sobald sich iele \Eindriicke auf einer Seite
befinden und sich zu viel bewegt, kann das nervaofl die User wirken und die
Selektionsentscheidung negativ beeinflussen, wascinimmsten Fall ein Verlassen der

Seite nach sich ziehen wirté.

13ygl.: Schweiger / Reisbeck, 1999. (S. 237 fff.)
14v/gl.: Schweiger / Reisbeck, 1999. (S. 244 f.)
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5. Sportwetten und Online-Gaming: Spieltheorie — deMarkt — die Player

5.1. Spieltheorie als Grundlage

Die Spieltheorie von Johan Huizinga beschreibtSiaisl zwar als eine Kulturerscheinung,
geht aber gleichzeitig davon aus, dass es das Spieh vor der Kultur gab. Denn Kultur
im weitesten Sinne setzt zumindest die AnwesentogitMenschen voraus, doch die Tiere
haben nicht daraus gewartet, dass ihnen das Speestrbeigebracht wird. Wie junge
Hunde zum Beispiel spielen ist die einfachste Fdea Spielens, denn der Begriff des
Spielens Ubersteigt die Vorstellung des Spielseat® rein physiologische bzwrejn
physiologisch bestimmte psychische Reakfitn®

Folgende Definition des Spiels liegt dieser ArlzeitGrunde:

»1. Spiel ist geistige oder korperliche Tatigkedie keinen unmittelbar
praktischen Zweck verfolgt und deren einziger Bgnagyl die Freude
an ihr selbst ist.

2. Spiel ist eine Tatigkeit, die nach ganz bestenmtvon allen
Teilnehmern anerkannten Richtlinien und Gesetzerawe nach

~Spielregeln”, die ein Gelingen ebenso mdoglich machwie ein

Versagen, einen Gewinn ebenso wie einen Verfdét.“

Alles Spiel, das in dieser Arbeit beschrieben wirdzieht sich auf sportliche Spiele oder
Glicksspiele.

5.1.1. Das Spiel

Betrachtet man das Spiel als eine Kategorie, du steunser aller Bewusstsein das Spiel
wohl dem Ernst gegenuber. Genauer muss man abdfategorie Spiel differenzierter

sehen. Denn Spiel kann sehr wohl auch ernsthaft wed kann, aber muss nicht, mit

115 7it.: Huizinga, Johan: Homo Ludens, Vom Ursprumeg Kultur im Spiel. Rowohlt, Hamburg, 1956. (S. 9)
18ygl.: Huizinga, 1956. (S. 9)
17 7it.: Huizinga, 1956. (S. 232)
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Lachen und Freude einhergehen. Zudem liegt Spieh awuf3erhalb der Begriffe von
Wahrheit und Unwahrheit, von Gut und Bose. Huizibgaieht sich in seinem Buch vor

allem auf soziale Spiele. Davon ausgehend ist

,alles Spiel zunachst und vor allem ein freies Helmd**'

Wenn man jedoch weiterdenkt, so ist Spielen fiur Mesnischen unentbehrlich in jedem
Sinn: es dient als Abwechslung, zur Erholung, atgiBzung und im weitesten Sinn ist es
Teil unseres Lebens. Abgesehen von seiner biologis€unktion fur die Einzelperson ist
es auf Grund seines Sinnes, den es zumeist hahtigviir die Gemeinschaft. Die
Bedeutung, die dem Spiel in dieser Rolle zukommt,Zuge der geistigen und sozialen
Verbindungen, die es schafft, kommt ihm in weiteF@ige auch eine Kulturfunktion

hinzu!®

5.1.2. Die Welt des Spiels

Ordnung und Spannung sind Qualitaten des Spielditmdn somit dazu, dass jedes Spiel
seine eigenen Regeln hat. Die Spielregeln singefign Teilnehmer bindend und missen
klar definiert und ersichtlich sein. Werden die Blag Gberschritten, beim Sport

beispielsweise durch einen Pfiff des Schiedsrishteo bricht die Welt des Spiels
zusammen und man wird fir einen Augenblick in dige Huizinga sie bezeichnet,

,gewdhnlich Welt“ wieder zuriickgeholt®

Was allerdings in der Welt des Spiels keinesfadlsldn darf, ist das Gewinnen. Das

Gewinnen ist jener Begriff, der wohl am engstenadeitn Spiel verbunden ist.

,Gewinnen heit: im Ausgang eines Spiels sichdds Uberlegenen
erweisen." 4!

18 7it.: Huizinga, 1956. (S. 16)
19vgl.: Huizinga, 1956. (S. 14 ff)
120y/gl.: Huizinga, 1956. (S. 20 f)
12Ly/gl.: Huizinga, 1956. (S. 61)
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Doch im Grunde ist mehr gewonnen als das Spiekseallenn einem Sieger kommen auch
Ehre und Ansehen zu und nicht nur ihm, sonderrgdezen Gruppe bzw. Gemeinschatt.

Sport kann ebenso als Spiel gesehen werden, wigviiten. Was die beiden verbindet,
soll nun naher erklart werden: Bei Sportwetten wdeser Faktor des Gewinnens
allerdings zu einer Potenz und Abhangigkeit. Deewignt jenes Team, auf das man
gesetzt hat, dann gewinnt eben nicht nur das Tedlosts sondern auch die Personen, die
darauf gewettet haben. Der Wett-Gewinn ist also ¥@ewinn des Teams abhangig. Das
Spiel hat in jedem der beiden Falle immer einers&in Dieser kann nun symbolischen
oder materiellen Wert haben. Im Bereich der Spdteme hat der Einsatz immer
materiellen Wert. Auf der anderen Seite kann maer aich auf Spiele setzen, die einen
symbolischen Charakter haben. Das eine schliel3taddere nicht aus. Das Wesen des

Spiels ist es allerdings in beiden Féllen, dasseRegeachtet werderi?

5.1.3. Spiel und Sport in der heutigen Gesellschafiach Huizinga

Der Sport scheint auf den ersten Blick in der lymnti Gesellschaft das Spielelement fir
sich vereinnahmt zu haben. Der Sport mit seiner émschaftsfunktion nimmt eine
besondere Position in der Gesellschaftskonstitugionund spielt eine wichtige Rolle im
menschlichen Zusammenleben. Agonale Spiele sinohsséit jeher besonders beliebt und
haben ihren festen Platz auch im Sport gefunderitkdrapfe, die Kraft, Ausdauer oder
Gewandtheit betreffen, nehmen schon seit jeher wilvhtige Rolle in nahezu allen
Kulturen ein. Vor allem im Mittelalter haben kérpelne Spiele besonderes Interesse
erregt. Wahrend des Humanismus und in der ZeiR#g¢ormation und Gegenreformation
war es keineswegs vorstellbar Sport (bzw. korpeelicErtichtigung) als Kulturwert
anzuerkennen. Bis zur Mitte des 18. Jahrhundeib biese Situation unverandert.

Sport in der heutigen Gesellschaft folgt zu eineofdgn Teil dem Leistungsprinzip. Dabei
haben sich die Hauptformen der urspringlichen Viatf)e im Vergleich zu den heutigen
kaum verandert. Es geht noch immer darum, wer etarkd wer schneller ist. Vor allem

122y/gl.: Huizinga, 1956. (S. 62 fff.)
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aber Ball- und Fangspiele haben sich weg von seltgginisierten Spielen hin zu einem
System mit deutlich ausgepragtem Regelwerk entuicke

Und an diesem Punkt scheint der Sport die SpietspWwieder zu verlassen. Die Regeln
werden immer strenger und die Erwartungen an Htibsingen steigen immer weiter.

Mit zunehmender Systematisierung und Professiaaalisg des Sports geht Schritt fir
Schritt mehr vom reinen Spielgehalt verloren. Esnikd zu einer Unterscheidung von
Professionalisten und Liebhabern. In der modernese(Bschaft scheint der Sport zu einem
Element sui generi&’ zu werden — also weder Spiel noch Ernst ist. RiiziHga, der seine

Ansichten tber den Homo Ludens bereits 1956 niedetgieben hat, hat der Sport eine
unfruchtbare Funktion eingenommen. Sport steht iwanih unserer Gesellschaft fir das
Spielelement schlechthin, doch bei genauerer Bsinag hat er fir ihn jeglichen

Spielgehalt verloren. Dies gilt aber auch bis :neri gewissen Mal3e fiir nichtathletische
Spiele wie Glicksspiele. Das Spielelement findethahier nur soweit Einzug, solange
man das Geschehen selbst nicht wirklich steuerm.kAnch bei den Kartenspielen, bei
denen man nattrlich seine geistige Fitness untereBestellen muss, darf der Zufall nicht

auRer Acht gelassen werdef.

5.2. Der Markt — Die Player

Die Gliickspiel- und Sportwettenbranche in Ostelredefreut sich groRer Beliebtheit.
Hierzulande wird deutlich mehr gewettet und gespat in anderen europdaischen
Landern. Nur die Briten und die Finnen laufen deste@eichern im durchschnittlichen
Jahreseinsatz fur Spiel und Sport den Rang ab. R@@ Euro pro Monat werden
monatlich pro Haushalt fur Spiel- und Wetteinsataasgegeben. Besonders der
Gliicksspiel- und Sportwettenmarkt boomt in Ostehraind der Teilbereich des Online-
Gamings wachst deutlich an. Ganz im Gegenteil ziemgeschaft der Casinos Austria,
deren Lotteriebereich ricklaufig ist. Vor allem pmgen Lotto-Spielern verlieren die

Casinos Austria deutlich. Es ist eine Tendenz wag Megagewinnen hin zu einer neuen

123 7it.: Huizinga, 1956. (S. 213)
124v/gl.: Huizinga, 1956. (S. 211 ff.)
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Freizeitbeschaftigung ersichtlich. Das durfte dalk@mmen, dass anscheinend ein
Paradigmenwechsel im Nutzungsverhalten vollzogerdewDem Freizeitwert wird mehr
Bedeutung zugemessen. Es entwickelt sich anschieirevor allem flir Manner — eine
neue Freizeitbeschaftigung. Dazu tragt natdrlickhadie Verbreitung des Breitband-
Internets beli, das im Allgemeinen haufiger zu Feggestaltung genutzt wird. Sportwetten

im Internet bieten, besonders seit es Live-Wetjdst, mehr Spannung.

Tﬁewinnaussicht
I.//;FEuru:Jl-
'\Milltonen

\iUE e’|5>
[E}n lim;\\ _@tnmat;?\

- . | Wetten P i PR

Yo g (iebenisie)
?\\:T bbe __j/ . Gt:a_tiuné_l-'e\ﬁ"
@nline N W%L,/
Gamlng Kleines
liicksspie

Spafd/Event 2
Abb. 14: Positionierung der Spiaatt>

Bei Glicksspielarten kann man auf Grund ihrer Cktarastika zwei unterscheiden: die
Gewinn-Spiele und die Unterhaltungs-Spiele. In Ahlmg 14 wird sichtbar, was in
welche Kategorie féllt. Bei Gewinn-Spielen steh¢ deldvermehrung im Vordergrund
und die Spieldauer ist kurz angesetzt. Von denl&pém z&hlen alle Art von Lotterie-
Spielen dazu wie aus Abbildung 1 ersichtlich isew@&in-Spiele werden sowohl von
Frauen als auch von Mannern in gleichem Mal3e géspiebei eine deutliche Dominanz
der Uber 50-Jahrigen erkennbar ist. Bei den Unlienings-Spielen steht der Freizeitwert im
Vordergrund. Der Gewinn-Kick tragt hier zur Bediisfrefriedigung bei. Die Spieldauer
bei Unterhaltungs-Spielen kann namlich zeitlich bis einem gewissen Malie selbst

125 Quelle:http://www.kfp.at/documents/download/EB_PT%20272%&k.pdf
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bestimmt werden. Casino-Spiele, Automatenspiele uddline-Gaming sind die
Hauptspielarten dieses charakteristischen BereBésn Live-Gaming ist der Anteil der
Spieler zwischen Frauen und Mannern relativ ausgegi. Bei den anderen Spielarten
kristallisiert sich eine deutliche Manner-Domindmraus. Angesprochen fiihlen sich vor
allem die unter 40-Jahrigéf’

Auch im Jahr 2008 wurde wahrend der Europameistafsin Osterreich und der Schweiz
eine Umfrage von Marketagent durchgefiihrt, die smit dem Wettverhalten der
Osterreicher und dem Image von Sportwetten-Anbigbeschaftigt. 500 wettinteressierte
Osterreicher wurden bei dieser Umfrage des Markid Meinungsforschungsinstituts
befragt. In Bezug auf die Europameisterschaft kermdrausgefunden werden, dass jeder
zweite Wettinteressierte sehr grof3es Interesseean @rofRereignis des Jahres hat. Drei
Viertel der Befragten haben die Spiele laufendalgtfund ein Viertel der Befragten gab
sogar an, alle Spiele sehen zu wollen. Diese Faktashen deutlich welche grol3e
Aufmerksamkeit der Europameisterschaft von wettaffi Personen zu Teil wird. Am
ehesten werden Wetten dort platziert, wo die Qugtérsind, wo die Spiele live verfolgt

werden kdonnen und dann, wenn die LieblingsmannsanafSpiel beteiligt ist.

Das Hauptmotiv derer, die an Sportwetten interessiad, ist das ,Gewinnen von Geld",
diese Gruppe umfasst 69,4 Prozent aller BefragBafolgt von den Nutzungsmotiven
.Spal und Unterhaltung®, ,Nervenkitzel”, ,Zeitvegtb® und das ,Sportwissen
gewinnbringend einsetzen zu kénnen®. Gut 50 ProdentBefragten gibt an, dass sie bis
zu 5 Online-Sportwetten pro Monat platzieren. 10oEim Monat werden von ca. 40
Prozent der Befragten in Sportwetten investiert4 4ozent der Befragten setzen 11 bis
50 Euro pro Monat. Mit ca. 89 Prozent ist Ful3bahg Sportart auf die mit gro3em
Abstand am meisten gewettet wird. Dahinter folgenriis, Motorsport, und Eishockey. In
Osterreich ist auch Ski alpin mit 6,5 Prozent naahtiv attraktiv zum Wettef?.’ Hier darf
jedoch keinesfalls vergessen werden, dass sicle diesfrage auf Osterreich bezieht. In
benachbarten européischen Landern ist auch Fui@dbadind in der Attraktivitat zu wetten,

Tennis dahinter ist auch eine gefestigte Sportadiesem Métier, doch dahinter reihen

126v/g.: http://www.kfp.at/documents/download/EB_PT%20272%Rtk.pdf

127ygl.: http://www.marketing-boerse.de/News/details_prit¥/18/?printview
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sich auch abhangig von sportlichen Traditionen endgportarten ein. In Griechenland
wird Skifahren beispielsweise kaum jemanden inseesn, daflr wetten die Griechen

mehr auf Basketbalf®

Bei der Auswahl des Wettanbieters nennen die B&fragioch vor den Quoten die
Seriositat des Anbieters. In der Wichtigkeit folgieich dahinter eine schnellere und

sichere Auszahlung.

Bei dieser Befragung wurde auch nach dem ImageSgdertwetten-Anbieter im Online-
Bereich gefragt. Wie zu erwarten werden die werbheak Unternehmen am haufigsten
von den Befragten wiedererkannt. Von 33 Anbieteraorde bwin am haufigsten
wiedererkannt, gefolgt von bet-at-home, Admiral @petten, tipp3, Interwetten,
Wettpunkt und Cashpoint. Doch diese Unternehmea sicht nur die bekanntesten, was

die Werbewirkung betrifft, bei ihnen wird auch aéufigsten gewettet.

5.3. Fallbeispiel Interwetten

Die Online-Marketing-Instrumente der Firma Interigat sollen als Fallbeispiel fir das
Selektionsverhalten der User herangezogen werdas.dfesem Grund erfolgt eine kurze
Unternehmensdarstellung, um den folgenden empeéiscreil besser nachvollziehen zu

kdnnen.

Hier ist vorausschickend anzumerken, dass Inteewe8portwetten, Casino, Poker und
Games online anbietet, und nur online. Es gibté&é&iialen, in denen man vor Ort wetten
kann. Nahezu die gesamte Kommunikation lauft Ules thternet. Deshalb sind alle
Online-Marketing-Aktivitaten fur Interwetten von dmnderer Bedeutung. Direkte
Konkurrenten am dsterreichischen Online-Markt d8wiin, Betathome und Bet365. Zu
den Playern ist zu sagen, dass 95 % der KundenUsed mannlich sind. Uber Poker,
Casino und Games konnen Frauen die Statistik emigvaufbessern, aber es werden

grundsatzlich Manner als Kunden bzw. User angebgiac

128 Unternehmensinterne Daten von Interwetten
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5.3.1. Die Firma Interwetten

Das Unternehmen Interwetten wurde im Jahr 1990 Wifgang Fabian gegriindet und
erhielt im selben Jahr die staatliche Lizenz fuor8petten. Hauptgeschaft war damals das
Telefon-Wettservice fur FufRball- und Eishockeywettelas sich relativ schnell im

deutschen Sprachraum etablierte.

Als einer der ersten Wettanbieter bietet Interweteine Sportwetten ab dem Jahr 1997
auch im Internet an. Das Angebot wird um Formehdl Trennis erweitert. Im Jahr 2000

wird aus Interwetten eine Aktiengesellschatft.

Im Jahr 2003 hat Interwetten in die Modernisierdeg Software investiert und Ende des
Jahres war die Website abgesehen von Deutsch ugtis@n auch auf griechisch,
franzdsisch und italienisch abrufbar. Ab dem JabB042 wurden die LIVE-Wetten
angeboten, die sich mittlerweile in der Brancheblezet haben und zu einer der

beliebtesten Wett-Arten geworden sind.

2005 wird die Tochtergesellschaft Interwetten Cygpatillgelegt, der Firmensitz nach
Malta verlegt und die Wettabwicklung erfolgt durdie Interwetten Malta Ltd. Zusatzlich
steigt man in diesem Jahr in das Casinogeschafireinerhalt in Malta eine Casinolizenz

fur den européischen Markt.

Im Jahr 2006 folgt man dem allgemeinen Trend und get einer Poker-Plattform online.
Zusatzlich werden Skill Games ins Portfolio miteebgnden. Im Jahr 2007 folgen die
letzten Sprachversionen und Interwetten ist ab ediesJahr in 12 verschiedenen
Sprachversionen online. Mittlerweile hat Interwetteind 900.000 registrierte Kunden in
200 Landern. Im Jahr 2008 wurden 11 Millionen Wettdéatziert, was einen Schnitt von
30.000 platzierten Wetten pro Tag ergibt.
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5.3.2. Die Zielgruppe

Die Zielgruppe von Interwetten ist klar definidbtas Unternehmen selbst sieht sich durch
sein Angebot an Sportwetten, Casino, Poker und Gatseeinen ,Spielplatz” fiur Manner,
wodurch sich die zuvor beschriebene Spieltheorie Maizinga sehr gut nicht nur auf die
Firma Interwetten, sondern allgemein auf den Spaitem- und Online-Gaming Markt
anwenden lasst. 95% der Kunden sind Mé&nner und dazh aus einer der attraktivsten
Gesellschaftsschichten: 88% sind zwischen 20 undb#®en alt und mehr als zwei Drittel

davon besitzen Matura bzw. einen Universitatsalisshl

5.3.3. Interwetten — Image

Das Motto der ,man’s world“ zieht sich wie ein rotEaden durch das Unternehmen
Interwetten. Die Interwetten Mannerwelt lasst sithich folgende Eigenschaften genauer

definieren:

- selbstbewusst & mannlich
- spannend & fair
- verlasslich & klar

- weltoffen & neugierig

Diese Philosophie macht den Anschein, als wirdesudir von dieser Mannerwelt
ausgeschlossen werden. Dem ist aber nicht so. Dman’s world* ist eine
Markenpositionierung und kein Mannerverein. In Bpauf Frauen ist Interwetten nach
eigenen Angaben als ,gentleman’s world* zu defierDie Frauenquote ist zwar im
Sportwettenbereich sehr gering, befindet sich abeden Geschaftsbereichen Casino,
Poker und Games im steigen. Interwetten bewegt sichPremium-Segment der
Wettanbieter, vor allem auch was Verantwortung @wlvice gegeniuber den Kunden
betrifft.

83



Die Darstellung, Marken- und Marktpositionierungwmterwetten sollen in dieser Arbeit
zum besseren Verstandnis der Online-Marketingdinsénte beitragen. Design und

Wording halten sich bei Interwetten derzeit staktdas Motto der ,man’s world*°

129 Ynternehmensinterne Daten von Interwetten
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6. Die Methode des Lauten Denkens

Die Methode des Lauten Denkens (kurz: MLD, oder Buaflisch auch Think aloud
method genannt) soll als Hypothesen generierendddde dienen. Die Methode des
lauten Denkens kommt zur Anwendung, wenn es zukBehs-, Entscheidungs- und

Problemlosesituationen komrif.

.Das Laute Denken gibt weitgehend wieder, was jein@m einer
Situation denkt und was sein Handeln mindestehsdisie steuert und
beeinflusst.t?

Bei der Methode des Lauten Denkens sollen, wieNsene und die Definition deutlich
machen, aktuelle Kognitionen verbalisiert werdenie dsich eben gerade im
Kurzzeitgedachtnis befinden. Es soll also néher daefStimulus-Response-Beziehung ,
durch die Erarbeitung der Strukturen in den kogaeiti Prozessen, eingegangen werden.
Wie bei vielen anderen Theorien entstehen auchdeeiMethode des Lauten Denkens
Zweifel in Bezug auf die erarbeiteten Daten: Einissbilden verbale Antworten die
Grundlage fur verhaltensorientierte Experimente. kEinem Experiment, das
problemlésungsorientiert aufgebaut ist, werden Rigégen dann niedergeschrieben, wenn
sie gefunden werden. Andererseits ist die Selbbdogdung hier jener Punkt, bei dem die
meiste Kritik ausgelbt wird, denn jene, die die ddatdokumentieren, sollten auch
selbstreflexiv arbeiten, um mdogliche Einflussfaktorihrerseits ausschlieRen zu kénnen.
Selbstbeobachtung und Selbstprifung sind also zawelntige Faktoren, die bei der
Erforschung psychologischer Prozesse nicht aul3ler gedassen werden drfen.

Fur die Untersuchungsperson ist die Situation ersofschwierig, als sie zwei Dinge
gleichzeitig tun muss: Erstens die vorgegebene #hd#gbewaltigen und zweitens die
kognitiven Prozesse verbalisiert wiederzugeben.hidjcst, dass beide Prozesse in einer

130vgl.: http://www.dgpuk.de/fg_meth/abs04.ht&il.4.2008
131 7it.: Wirth, Werner / Brecht, Michael: SelektiondiRezeption im WWW. Eine Typologie., in Schweiger,

Wolfgang / Wirth, Werner: Selektion im Internet. gimische Analysen zu einem Schliisselkonzept.
Westdeutscher Verlag, Opladen, 1999. (S. 159)
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Beziehung zueinander stehen und nicht vollig getreroneinander betrachtet werden
sollten.

6.1. Die drei Ebenen der Um- bzw. Entschliisselung

Bei der Verbalisation von Daten gibt es verschieddfrozesse, die im Zuge der
Untersuchung ablaufen. Besonders wichtig sind dilgs die Um- und

Entschlisselungsprozesse wéahrend der Verbalisatidbashalb spricht man von

verschiedenen Verbalisationsebenen.

VERBAL REPORTS AS DATA

Cognitive Task-directed
processes cognitive
procesties

l Heeded information 1

\ AN

Verbaiization

A
Task-directed Requirament of verbalizations
cognltive having specified form and content
processes
l Heedad information —1 ( Heeded information [j
Verballzation Task-directed
cognitive processes
B

Verbalization c

Abb. 15: Verbalisierte Wiedergabe der kognitivenzZess&*

132 Quelle: Ericsson, K., / Simon, H. : "Verbal repoas data"Psychological Revie®7 (3): 215-251, 1980.
(S. 219)
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In Abbildung 15 wird aufgezeigt, welche madglicherel&ionen es zwischen der
Aufgabenstellung fir den Prozess und die verbalesiéViedergabe der kognitiven
Prozesse gibt, wahrend die Aufgabe ausgefuhrt vBed. MAglichkeit A gibt es einen
Unterschied zwischen der Durchfuhrung der Aufgabed der kognitiven Wiedergabe.
Was die untersuchende Person immer im Hinterkopbehamuss, ist, dass der
Untersuchungsperson wéahrend der Durchfihrung defgadde auch nebensachliche

Informationen aus dem Gedachtnis Einfluss nehmamndw.

Aus Modell B kann man entnehmen, dass die Verlalisavom gerade ablaufenden
kognitiven Prozess abhéangt.

In Modell C hat die Verbalisation eine Vorrangsialj. Das heil3t, dass sie einerseits von

Inhalten, andererseits aber auch von Anweisungkitggewird.

6.2. Verbalisationsarten

Nach Ericsson und Simon gibt es zwei Arten der Skshtion, die unterschieden werden
kénnen. Diese sind davon abhéngig, ob die Infoonath aus dem Lang- oder
Kurzzeitgedachtnis abgerufen werden. Es wird zvéscftoncurrent verbalization* und
.retrospective verbalization* unterschieden. Wema dntersuchungsperson, wahrend sie
eine Aufgabe bewaltigt oder eine Aktion durchfilerbalisiert, dann handelt es sich um
eine ,concurrent verbalization®. Spricht eine Persiber einen kognitiven Prozess, der in
der Vergangenheit stattgefunden hat, dann handelisieh um eine ,retrospective
verbalization'** Man kann vereinfacht dargestellt die ,concurreerbalization* als
Lautes Denken bezeichnen und die ,retrospectivbaheation” als nachtréagliches Lautes
Denken bezeichnen. Das Laute Denken ist spontardienderbalisierung basiert auf dem
Kurzzeitgedachtnis — hier spricht man auch von gh#ionaler Verbalisation. Beim
nachtraglichen Lauten Denken wird, wie der Namesaagt, erst nach der Durchfiihrung

der Aufgabe dartber gesprochen. Hier wird das Leitgzdachtnis beansprucht. In

133v/gl.: Ericsson / Simon, 1980. (S. 215 fff.)
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Abbildung 16 werden in den Reihen die Typen dedksation aufgelistet, in den Spalten
wird der abgebildet wie eine beachtete Informatierbalisiert wird oder werden kant.

Relation between heeded and verbalized information

Intermediate processing

Time of verbalization Direct one to one Many to one Unclear No relation
While information is Talk aloud
attended Think aloud
While information is Concurrent Intermediate inference and generative processes
still in short-term probing
memory
After the completion Retrospective Requests for Probing Probing
of the task-directed probing general reports hypothetical general states
processes states

Abb. 16: Die Beziehung zwischen heeded (beachtei \erbalisierten Information&t

6.3. Vor- und Nachteile der MLD

Wie viele andere empirischen Methoden hegt auchviiB ihre Vor- und Nachteile. Zu
den Vorteilen zahlen jene Faktoren, die sie auseracklan erhalt durch das refelexhafte
Aussprechen der Aktionen einen Einblick in die mnfationsaufnahme und
Informationsverarbeitung der User bezogen auf diekketen Selektionsentscheidungen.
Das fehlt bei anderen Methoden und kann haufigdouch Vermutungen erzielt werden.
Doch wo es Befurworter gibt, sind Kritiker nattiHimicht weit. Diese meinen, dass die
kognitiven Prozesse nur unvollstandig wiedergegetenlen kénnen und dass eine vorher
gestellte Aufgabe, die durchzufiihren ist, das Emngelndglicherweise verzerren kann.
Rein methodologisch kann festgehalten werden, @&astokolle haufig unsystematisch
ausgewertet werden und auch die Reliabilitdt ig€rgestellt werden kann, da auch die
Verbalisierungsraten Differenzen aufweisen kénned matirlich individuell verschieden

sind. Manche Untersuchungsperson en sagen melimem @unkt, manche wenige?f.

134vgl.: http://www.uni-leipzig.de/~cwuensch/wp-content/ugds/2008/06/referat-mdnld.pdf9.10.2008
und Wirth / Brecht, 1999. (S. 159)

135 Quelle: Ericsson / Simon, 1980. (S. 224)

136 v/gl.: Ericsson / Simon, 1980. (S. 225)
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Um jene negativen Punkte zu neutralisieren ist re@ies eine genaue Aufnahme,
Transkription und Auswertung der MLD notwendig. Anerseits ist es, um die Validitat
der Untersuchung zu gewahren, hilfreich noch and2aéenquellen zur Absicherung

hinzuzuziehert®’

137v/gl.: http://www.dgpuk.de/fg_meth/abs04.ht&1.4.2008
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7. Empirische Untersuchung

7.1. Forschungsinteresse

Wurde eigentlich schon in der Einleitung der Arldmtschrieben. Die Fundierung fur das
Forschungsinteresse wurde bereits mit dem theohetis Teil gelegt. Die empirische
Untersuchung dieser Arbeit soll sich auf der Sébdelsverhalten der User in Bezug auf
Online-Marketing-Instrumente der Firma Interwettdreziehen. Zur Untersuchung
herangezogen werden einerseits Newsletter, andéserene spezielle Landing Page, in
expliziten Fall die Registrierungsseite von Intettee. Bei der Untersuchung der Landing
Page wird mit Clicktale gearbeitet, das ein besmndgitzliches Tool im Bereich des

Online-Marketings ist und als beschreibendes El¢inerangezogen werden soll.

7.2. Forschungsdesgin

Viele empirische Untersuchungen starten mit dersfaliing von Hypothesen. Nicht aber
die Untersuchung dieser Arbeit. Mit der Methode Hasten Denkens wird hypothesen-
generierend gearbeitet. Das bedeutet, dass die thsgen durch die Ergebnisse der
Methode des Lauten Denkens aufgestellt werden nsdhéieRend mit bereits erhobenen
Daten von Newslettern verifiziert und falsifizieverden.

Die empirische Untersuchung soll, wie die gesamtbeh auch, zur Optimierung von
Newslettern und Landing Pages dienen.

7.3. Forschungsfragen

Folgende Forschungsfragen haben sich aus Theatigghcher Arbeit ergeben:
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Forschungsfrage 1: Ist das Farbschema eines Bileies Newsletter ausschlaggebend fir
den Klick des Users?

Forschungsfrage 2: Wirken die Farben eines Butfnsich, also ganz subjektiv, oder

sollten sie sich in das Farbschema einer Seitdietggyn?

Forschungsfrage 3: Hat die Text-Lange Auswirkungeindie Selektionsentscheidung?

Forschungsfrage 4: Spielt die Anordnung von Texid Bnd Button eine Rolle bei der

Entscheidung weiterzuklicken?

Forschungsfrage 5: Klickt der User vor allem damenn er Verginstigungen in Aussicht

gestellt bekommt?

Forschungsfrage 6: Welche Art von Betreffzeilerigden die hochsten Offnungsraten bei

Newslettern?

Forschungsfrage 7: Welche Faktoren beeinflussenSdiektionsentscheidung, wenn es
darum geht, sich als Neukunde zu registrieren?

7.4. Untersuchung mit der Methode des Lauten Denken

Zu diesen Forschungsfragen soll nun unter ZuhiHema der Methode des Lauten
Denkens Hypothesen generiert werden und diese imsctmss durch zahlreiches

Datenmaterial verifziert oder falsifiziert werden.

Die Untersuchung ist wie folgt abgelaufen: 15 Usiiehungspersonen haben zu Hause auf
Ihrem PC sechs Newsletter in ihrem Email-Postfasturgden und sich der Methode des

Lauten Denkens unterzogen. Die Newsletter warendausersten 7 Monaten des Jahres
2008. Der EM-Monat Juni wurde absichtlich aus datddsuchung ausgeschlossen, da die

Werte nicht mit einem Ublichen Monat vergleichbiadsund Klickraten teilweise doppelt
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bis dreifach so hoch waren. Im Anschluss wurdenhach noch die Registrierungsseite
von Interwetten gezeigt, wo Sie den Registrierunggang in Verbindung mit dem Lauten
Denken durchgefiihrt haben. Das wurde allerdingsvamr 12 Personen erledigt, da 3
bereits Interwetten-Kunden waren. Aufgabe war es auf verschiedene Elemente im
Newsletter und auf der Registrierungsseite zu achted laut zu denken. Im Anschluss
wurde sie noch zu einigen Elemente genauer befrdgte Auswahl der
Untersuchungspersonen erfolgte auf Grund des Alters Geschlechts und auf Grund des
Faktums, ob sie Interesse fur Sportwetten aufwessken nicht. Demzufolge waren 13, der
15 Untersuchungspersonen mannlich, da dieses Veihauch ungefahr die Zielgruppe
und auch Kundschaft von Interwetten widerspieg&8portwetteninteresse war das
wichtigste Auswahlmotiv — Wettaffinitat wurde nichtorausgesetzt. Das Alter der

Untersuchungspersonen lag zwischen 25 und 50 Jahren

Die Aufgabenstellung fur die Untersuchungspersaadmwie folgt aus:

»1. Sie bekommen einen Newsletter der Firma Intéeme Der Newsletter landet in lhrem
Postfach. Nun sollen Sie entscheiden, ob Sie devsie#er auf Grund des Absenders oder
des Betreffs 6ffnen wirden. Geben Sie lhre Gedardaru wieder. Offnen Sie den
Newsletter und beschreiben Sie, was Sie sehenam&ie den Newsletter ansprechend
finden. Gefallt lIhnen das Design, das Bild, der {Tevorauf achten Sie genau, wenn Sie
Newsletter erhalten? Motiviert Sie etwas im Newsletveiterzuklicken? Bitte geben Sie
wéahrend der Durchfiihrung der Aufgabe genau verbaldev, welche Eindricke Sie

haben!

2. Besuchen Sie den Link zur Registrierungsseitgs®tzen Sie sich in die Lage, es ware
eine uUbliche Surf-Session und Sie kommen von eiegternen Banner oder uber die
Interwetten-Seite auf die Registrierungsseite unallen sich registrieren. Wenn ja,

versuchen Sie das Registrierungsformular auszufiBeben Sie bitte bei jedem Schritt
Ihre Gedanken wieder. Und achten Sie auch dardufsi® irgendetwas auf der Seite
besonders anspricht, ablenkt oder irritiert.”
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Zur Erklarung: Die Newsletter, die im Postfach déntersuchungspersonen landen,
wurden wie ein Ublicher Newsletter tUber das Neuwsl€kool, das Interwetten verwendet,

geschickt, um die Authentizitat der Untersuchungyewahrleisten.
Wahrend der Session wurden den Untersuchungsperderagen zu jenen Bereichen
gestellt, die sie selbststandig nicht mit dem Laudenken beantwortet haben, aber fur das

Ergebnis der Untersuchung von Bedeutung sind.

Folgende sechs Newsletter und eine Landingpagedemurzur Untersuchung
herangezogen:

94



SPORTWETTEN CASINO

Heile Wetten mitten
im Winter!

Exklusiv fiir (Benutzername: )
Skisport total auf Interwetten!

An diesem Wochenende ist einiges los: Fir
die Alpin-Herren steht der Klassiker in
Wengen auf dem Plan! Die Damen kdmpfen
in  Marbourg um Platze auf dem
Siegespodest. Und auBerdem rufen die
Adler wieder zur Flugshow: nach der
vierschanzen-Tournee beginnt wieder der
Weltcup-alltag in Val di Fiemme.

Wir suchen Siegertypen! Sie sind doch
auch einer? Dann los — einloggen,
wetten, mitfiebern und abraumen!

POKER

Taglich auf Interwelten.com

Interwetten.com - Expertentipp:
Unser:

1002888

Wieder haben wir fiir Sie eine Top-Kombi Wette zusammen
gestellt. Die beliebtesten Tipps aus den europaischen
Ligen ergeben in der Kombination die tolle Quote won
168. Das heilit: 10 EUR setzen und 1.685 EUR lkassieren.

Also nichts wie los: Einloggen, wetten, gewinnen!

Spiel 1: Chelsea - Tottenham | Tipp X
Spiel 2: Middlesbrough - Liverpool | Tipp X
Spiel 3: Caen - Nancy | Tipp 1

Spiel 4: Catania — Juventus | Tipp 2

Spiel 5: Atletico Madrid - Valencia | Tipp 2

Jetzt kombinieren und sofort kassieren

$100 Lucky You

Z wenig Geld am Konto?
Spielen und den Pot
kassieren!

Zie haben das richtige
Handchen? Dann spielen Sie
bei interwetten Poker mit
um den Pot! Das Buy-In
betragt nur einen Dollar.

und wenn Sie noch nie um
echtes Geld gespielt haben,
halen Sie sich bei
Interwetten Poker Thren
Adrenalin-Kick! Das Lucky
Dollar Turnier findet jeden
Mittwoch um 23.00 CET
statt!

JETZT ANMELDEN

INTERWETTEN | HILFE/FAD | KONTAKT | AGB | SPIELSUCHTPRAVENTION

Caopyright & Interwetten Malts Ltd, 2007,
Dizses Angebot ist nur fiir Persenen dber 18 Jahre bestimmt,

Interwetten.com
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SPORTWETTEN CASINO PDKER GAMES

Jetzt einzahlen und
50 EUR abkassieren!

Exklusiv fiir !
CL: HeiBbe Phase - jetzt 50 Euro Bonus kassieren!

Ez wird ernst! Es geht um Alles! Wer schafft den Einzug ins Viertelfinale, wer bleibt auf
der Strecke? Spannende Spiele warten auf Sie! Das Topspiel der Runde ist mit Sicherheit
Arsenal London gegen Titelverteidiger AC Milan. Die Gunners werden alles daran setzen
die Rossoneri vom Thron zu stoen!

Sie wissen, wer sich in der Konigsklasse des FuBballs weiter behaupten kann? Dann
nichts wie los. Ihr Sportwis=en ist gefragt und das wird zusatzlich mit 10 % Bonus auf
ihre Einzahlung belohnt, Von 18.02.2008 - 20.02.2007 erhalten Sie 10 %
Einzahlungsbonus, maximal 50 Euro. Das dirfen Sie sich nicht entgehen lassen!

Jetzt einloggen, mitfiebern und kassieren!

JETZT BONUS KASSIEREN!

hr Newsletter-Abonnement, Datenschutz und Kontakt:

I
Diz Mall wurde an ge et

fangers, Um Thre

d klul;en Sie hitte hier,

INTERWETTEN | HILFE/FAQ | KONTAKT | AGB | SPIELSUCHTPRAVENTION
Copyright £ inferwellen MaltsLtd. 2008,
Oieses Angebot ist nurfir Persenen dber 18 Jahre bestimmt

Interwetten.com

Abb. 18: Newsletter #2
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SPORTWETTEN POKER | GAMES

Jede
Woche
eine neue
Aktion!

Interweltten.com

Exklusiv far :

Handball — und Sie sind V.I.P

Sie wollten schon immer mit den Reichen und Schénen dieser Welt essen und feiern? Dann
sollten Sie von 4. Marz 2008, 15:00 Uhr, bis 9. Marz, 23:5% Uhr, mindestens eine Wette auf
ein Event Ihrer Wahl mit einem Einsatz ab 10 EUR auf interwetten platzieren,

Denn interwetten verlost 2x2 V.LLP - Tickets

und 2x2 Top-Tribinenplatze fir die Handball- ’ﬂtgrwetten_com

Champions League Spiele am 18. und 19. Marz.

Adrenalin pur!

LIVE macht diezer Sport noch wviel mehr Spal
als im Fernsehen. Also nichts wie los und dabei

zein, wenn die Handball-Elite Europas, um den

Einzug ins Halbfinale kampft!

Einloggen, Wetten platzieren, V.I.P - Tickets gewinnen!
Der Rechtsweg ist ausgeschlossen!

Interwetlen.com - Jede Woche eine neue Aktion

hr Newsletter-A = atenschutz und Kontakt

t nur fir Personen dber 18 Jahre bestimmt.

Abb. 19: Newsletter #3
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SPORTWETTEN | CASINO | POKER | GAMES

Jede
Woche
eine neue
Aktion!

Interwetten.com

Exklusiv fir :

Lucky Loser: Jetzt gewinnen allel

auf Interwelten.com sind auch verlorene

'v‘.'etten_ein Gewinn! Tippen Sie auf die Spiele der Iﬂterwetten_com

Champions League! Scllte Ihnen ein Tipp nicht )

aufgehen, haben Sie trotzdem noch die Chance Adre"a’ln pur','
richtig abzucashen! Unter allen werlorenen

Champions  League- und UEFA-Cup-Wetten

verlosen wir zwischen 1. und 3. April 2008 ganze

10 x 250 EUR (bzw. den umgerechneten Betrag

in der jeweiligen Kontowahrung).

&lzo sollten Sie einmal daneben liegen, kdnnen Sie noch immer zu einem Lucky Loser
werden! Der Rechtsweg ist ausgeschlossen.

Online Poqu )
= ._ = ". ' -I ;‘
700% Sign Up ‘Bonust

Interwetien.com - Jede Woche eine neue Aktion

Ihr New n tenschutz und Kontakt
i E v

Abb. 20: Newsletter #4
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SPORTWETTEN | CASINO | POKER | GAMES

Jede
Woche
eine neue
Aktion!

Interwetten.com

Exklusiv far :

Happy Hour bei Interwetten!

Von der Interwetten Happy Hour profitieren
unsere besonders wachen Sportexperten!

_ . Interwetten.com
Denn jetzt bekommen Sie zwischen 0 Uhr CET
und & Uhr CET gleich 20% Bonus auf Thre B/ F4R:0TRY N33, 1

Einzahlung.

Aber aufgepasst, die Altion ist nur giltig vom h

07.05.2008 bis zum 09.05.2008.

Also, Wecker stellen, einloggen und Bonus kassieren!

i | HILFE/FAQ | KONTAKT
h tten Malta Lt

Diess

Abb. 21: Newsletter #5
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SPORTWETTEN | CASINO | POKER | GAMES

Jede
Woche
eine neue
Aktion!

Interwetten.com

Exlklusiv fur :
Holen Sie sich Ihre 50 EUR!

Sport total im Juli! Fussball, Tennis, MoteGP - im

Juli geht's rund - und es gibt 50 EUR fiir Sie! Interwetten.com
Sie kennen die Sieger? Dann nichts wie los! Thr W/ FaE: I TRE LAY 3431

Sportwissen jst gefragt und das wird zusatzlich
mit 10% Bonus auf Thre Einzahlung belohnt. Von
15.07.2008 bis 17.07.2008 erhalten Sie 10%
Einzahlungsbonus, bis zu 50 Euro.

Das diirfen Sie sich nicht entgehen lassen! Jetzt einloggen, wetten, mitfiebern
und abkassieren!

Online Casino

Interwetlen.com - Jede Woche eine neue Aktion!

. Datenschutz und Kontakt

Jahre bestimmit.

Abb. 22: Newsletter #6

7.5. Auswertung und Ergebnisse der Untersuchung /riEwicklung von Hypothesen zu

den Forschungsfragen

Fur die Auswertung der Methode des Lauten Denkefisnte beispielsweise eine
gualitative Inhaltsanalyse nach Mayring herangeaogerden, wie es auch in einigen
Studien der Fall ist. Auch die quantitative Inhaittalyse konnte zur Anwendung kommen,
allerdings ist diese, besonders beim Lauten Demkeimt zu empfehlen, da der Kontext
von Textbestandteilen, latente Sinnstrukturen undarkante Einzelfalle keine

Bertcksichtigung finden. Diese Punkte sind aberalleam beim Lauten Denken wichtig.
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38 Bei der

Zudem wird natirlich auch nicht bericksichtigt, wasText nicht vorkomm
Untersuchung mit der Methode des Lauten Denkemlseser Arbeit sollen die Ergebnisse
wie auch bei Bilandzic und Trapp interpretativ amhavon Fallbeispielen erarbeitet

werdent®®

Die Methode des Lauten Denkens hat einige intenéss&rgebnisse geliefert. Die
Beschreibung beginnt mit dem Kopf des Newslettdesn Headerbild. Allgemein wird

dem Bild nach Angabe der Untersuchungspersoneredgseeutung zugemessen.

Fallbeispiel (Untersuchungsperson #2 zu Newslet). ,Bild ist sehr bewegt und
emotionalisiert. Ich wirde es aber nicht anklickemil ich nicht davon ausgehe, dass es
klickbar ist.”

Es wird aber nicht immer als klickbares ElementNiewsletter angesehen, wenn darauf

geklickt wird, dann vor allem dann, wenn die FaRm im Bild ist.

Fallbeispiel (Untersuchungsperson #8 zu Newsléttgr, Wirde auf das Bild klicken, weil
das direkt ins Auge springt. Vermutlich auch dudels rote Leibchen.”

Es wirkt sich positiv auf die Selektionsentschemglaus, wenn das Bild sehr bewegt ist,
Menschen darauf abgebildet sind und es emotioagliS$portgerate, wie zum Beispiel ein
Ball, werden nicht als sehr attraktiv empfunden untbtivieren weniger zum

Weiterklicken.

Fallbeispiel (Untersuchungsperson #1 zu Newslét6r,Mit dem Bild kann ich nichts
assoziieren. Kann ein Ful3ball sein, kann aber aiohVolleyball sein — ist auf den ersten
Blick fur mich nicht erkennbar.”

138 v/gl.: http://www.uni-koeln.de/phil-fak/fs-psych/serv_pmyring.html# Toc3934314683.2.2009

139vgl.: Bilandzic, Helena / Trapp, Bettina: Die Metle des Lauten Denkens: Grundlagen des Verfahrens

und die Anwendung bei der Untersuchung selektieengehnutzung bei Jugendlichen. In: Paus-Haase,
Ingrid / Schorb, Bernd (Hrsg.): Qualitative Kindend Jugendmedienforschung, Minchen, 2000, S. 183-
209. (S. 184)
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Forschungsfrage 1: Ist das Farbeschema eines RiklesNewsletter ausschlaggebend flr

den Klick des Users?

Hypothese 1: Das Farbschema eines Bildes ist dagggibend fur den Klick.

Das néachste klickbare Element im Newsletter ist Red Button. Bei den ersten beiden
Newslettern befindet sich dieser immer unter dextdreund gliedert sich nicht gut in das
Farbschema des Newsletters ein. Bei den Newsletteneuem Design gliedert sich das

Farbschema des Red Buttons besser in den Newsatter

Fallbeispiel (Untersuchungsperson #1 zu Newslet8r ,Geféllt mir bisher am Besten.
Das neue Design ist schén. Wirde gleich mal aufRkhButton klicken.”

Fallbeispiel (Untersuchungsperson #8 zu Newslettyr ,Hier wirde ich auf das Bild
oder auf den Red Button klicken, da der sehr irgefsticht.”

Das haben die Untersuchungspersonen als angenempfunden und es wurde auch

mehr Klicks generiert.

Forschungsfrage 2: Wirken die Farben eines Butfnsich, also ganz subjektiv, oder

sollten sie sich in das Farbschema einer Seitdiedggyn?

Hypothese 2: Ein Button erzeugt mehr Klicks, weiuh slessen Farbschema in die Seite

eingliedert.
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Der Text ist eine weiteres Content Element, dasrenelativ grof3en Teil vom Newsletter
einnimmt. Beim Lauten Denken hat sich gezeigt, dads die Text-Lange und die Text-
Sinnhaftigkeit, weder positiv noch negativ auf 8ielektionsentscheidung auswirken. Der
Text als Content-Element bekommt nur wenig Aufmankkeit und wird so gut wie nie
gelesen. Was gelesen wird, sind die Uberschriffen. diesen wird von einem groRRen Teil
der Untersuchungspersonen angenommen, dass ditickivares Element im Newsletter
sind, da sie das ihre Internet-Erfahrung auch dehgehat. Das ist aber in den zur

Untersuchung stehenden Newslettern nicht der Fall.

Fallbeispiel (Untersuchungsperson #12 zu Newslét®3r ,Der Text ist zu lang, um ihn
mir durchzulesen. Wirde versuchen auf die Uberfichui klicken, aber das geht nicht,

also versuch ichs mal mit dem Red Button.*

Die Léange des Textes hat eher auf die Usability widaingen als auf die
Selektionsentscheidung. Da kurze Texte als angemetempfunden werden und eher

gelesen werden.

Forschungsfrage 3: Hat die Text-Lange Auswirkungeindie Selektionsentscheidung?

Hypothese 3: Die Text-Lange hat keine Auswirkungehdie Selektionsentscheidung.

Die Anordnung der Content Element hat keine sordeh Auswirkungen auf die
Selektionsentscheidungen, wirkt sich aber dennadhde Orientierung der User und in

Folge auch auf die Usability aus.

Fallbeispiel (Untersuchungsperson #9 zu Newslét8r ,Das neue Design gefallt mir.

Wirkt frischer und ist tbersichtlicher.”
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Die Anordnung der Elemente im neuen Design empfirdle Untersuchungspersonen auf
jeden Fall als angenehmer und dbersichtlicher inrgdeh zu den zwei ersten

Newslettern. Doch im Allgemeinen gilt, wie auch der Theorie beschrieben, die
klassischen Anordnung die effektivste, das heiidtt, Bexte, Button. Also ganz nach dem
Motto von Steve Krug:

,Keep it small and simple!*°

Forschungsfrage 4: Spielt die Anordnung von Texid Bnd Button eine Rolle bei der

Entscheidung weiterzuklicken?

Hypothese 4: Die Anordnung von Text, Bild und Buttgpielt eine Rolle bei der
Entscheidung weiterzuklicken.

Was sich bei der Untersuchung mit der Methode degdn Denkens gezeigt hat, ist, dass
User vor allem dann weiterklicken, wenn Sie einggéiestigung (in Form eines Bonus

oder eines Gewinns) in Aussicht gestellt bekommen.

Fallbeispiel (Untersuchungsperson #3 zu Newslet®r ,Da klicke ich auf den Red
Button, damit ich zu meinen 50 EUR komme.*

Das nehmen die Untersuchungspersonen bereits bei Bietreffzeile wahr.
Vergunstigungen werden von den Usern positiv emgegenommen. Nur wenige sind
skeptisch und denken, dass eine Vergunstigung a&uudn Haken hat. Als né&chstes
Content-Element, in dem eine Vergiinstigung in Actgsjestellt wird, ist die Uberschrift,
die den Usern ins Auge springt und nach dem LabDtmken der Untersuchungspersonen

auch Ausschlag auf die Selektionsentscheidung hat.

140 7it.: Krug, 2006. (S. 11)
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Forschungsfrage 5: Klickt der User vor allem damenn er Verginstigungen in Aussicht

gestellt bekommt?

Hypothese 5: User klicken vor allem dann im Newsletweiter, wenn ihnen eine

Vergunstigung in Aussicht gestellt wird.

Bei der Methode des Lauten Denkens war Voraussgiziess der Newsletter geoffnet
wird. Allerdings habe ich die Betreffzeile dennoghe auch schon zuvor erwéhnt in die
Untersuchung miteinbezogen. Die Untersuchungspersosollten auch hierzu ihre
Meinung und ihre Gedankengédnge kundtun und schildeas sie an einer Betreffzeile
anspricht, was nicht und, wann sie diese wirkli¢fm&n wirden. Beim Lauten Denken
haben die Untersuchungspersonen die Betreffze#dsnriders dann als positiv empfunden,
wenn sie personlich (mit Namen) angesprochen wurdeh wenn eine Verglnstigung

oder ein Gewinn in Aussicht gestellt wurde.

Fallbeispiel (Untersuchungsperson #15 zu Newslé#gr,Lucky Loser finde ich gut, well
mich der Titel anspricht und ich neugierig bin, wash dahinter befindet. Zudem erhoffe
ich mir als Lucky Loser eben auf jeden Fall zu gewhn, auch wenn ich eigentlich eine

Wette verliere.”

Wichtig ist auch, dass die Betreffzeilen relativkund pragnant gehalten werden, da, wie
schon im theoretischen Teil zum Email-Marketing & wurde, bei einigen Anbietern

von Gratismaildiensten im Internet (kurz Freemailaricht viele Zeichen der Betreffzeile

angezeigt werden. Der Interwetten Newsletter gt noch zusatzliche Hiurden, da die
Newsletter nicht nur in Deutsch, sondern auch inwaditeren Sprachen ausgeschickt
werden. Und in manchen Sprachen Wérter, die besehs kurz sind, oder Satze, die sehr
kurz auf Englisch und Deutsch formuliert werden hé&m, sehr lange werden kénnen und

somit an Attraktivitat verlieren.
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Forschungsfrage 6: Welche Art von Betreffzeilerigten die hochsten Offnungsraten bei

Newslettern?

Hypothese 6: Betreffzeilen mit persénlicher Anspeaind Geldbetragen erzielen die

hochsten Offnungsraten.

Es gibt einige Faktoren, die die Selektionsentskived bei der Neukunden-Registrierung

beeinflussen konnen. Bei der untersuchten Seit@w.interwetten.com ist die

Registrierungsseite in die Ubliche Seite integribds heildt, dass sowohl der Header, als
auch linke und rechte Navigation wie bei der S&iresund deren Unterseiten vorhanden
sind. Und genau solche Faktoren wirken dem LautenkBn zufolge teilweise auf die
Navigationsentscheidung ein. Einerseits lenkt digkel Navigation ein wenig ab.
Andererseits ist es auch das Bild, das nicht Kkhkekbist, das bei den

Untersuchungspersonen fir Irritation sorgt.

Fallbeispiel (Untersuchungsperson #6 zur Registnigsseite);lch klicke auf das Bild, da
ich das sehr ansprechend finde. Aha, funktionietitn..”

Den grof3ten Einfluss auf die Selektionsentscheichatte bei der Untersuchung mit der
Methode des Lauten Denkens die Ladnge des Registgeformulars. Im Grof3en und
Ganzen empfand der Grof3teil der Untersuchungspemsdas Registrierungsformular in
Bezug auf die geforderten Daten und die Lange demiars als angemessen, gaben aber
auch wieder, dass die Lange und die erfragten DiateRegistrierungsformular fir sie
entscheidend sind. Am wichtigsten war den Untersnghpersonen die Lange des
Formulars, da sie ein Registrierungsformular imgétheinen nicht ausfillen, wenn es

ihnen zu lange ist und der Zeitaufwand dafir zigrscheint.
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Fallbeispiel (Untersuchungsperson #11 zur Regisigsseite): ,Die Lange des
Forumlars ist in Ordnung und ich wirde es ausfill@grenn ich die 111 Euro Bonus

bekommen mdchte

Auf Grund der BildgroRe und dem darunter stehenbext kann es passieren, dass das
Registrierungsformular so weit nach unten Rutscassdes kaum noch als solches
erkennbar ist. Das ist allerdings von der Bildstliuflosung des jeweiligen Users
abhangig. Was die Untersuchungspersonen als zu dasepfanden war der Text unter dem
Bild, der erklart, wie der User zu dem 111 EUR B®mgelangt. Das Bild und die
Uberschrift sind sehr groR3, doch der Text darumerdeutlich kleiner und in grauer
Schriftfarbe, sodass er fiur die Halfte der Untelnsigspersonen nicht mehr deutlich

leserlich war.

Fallbeispiel (Untersuchungsperson #6 zur Registnigsseite);,Der Text ist ein wenig
klein geschrieben. Da der Banner so dominant ist der Text darunter so klein geht er

sehr leicht unter.”

Circa ein Viertel der Untersuchungspersonen wuirdemf den Link zu den
Bonusbestimmungen klicken, der sich unter dem befihdet.

Forschungsfrage 7: Welche Faktoren beeinflussenSdiektionsentscheidung, wenn es

darum geht, sich als Neukunde zu registrieren?

Hypothese 7: Bilder, die Navigation und die Langss dRegistrierungsformulars kdnnen
die Selektionsentscheidung negativ beeinflussen.
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7.6. Analyse der Untersuchungsergebnisse Newsletter

Zur Analyse der Newsletter werden reale Daten aeaiEMarketing-Tools herangezogen.
Wirde man einzig und allein die Ergebnisse desdrabDienkens zur Analyse heranziehen,
wurde es vermutlich zu Validitatsproblemen komni@aeshalb, wie schon zuvor erwahnt,
wurde die Methode des Lauten Denkens als hypothgseerierende Methode verwendet
und wird nun mit realen Daten abgeglichen. Nunesolauch die zuvor aufgestellten
Hypothesen verifiziert oder falsifiziert werden. rZlAnalyse herangezogen werden
grundsatzlich jene Newsletter, die als Untersucbabpekt dienten (siehe Anhang).
Allerdings sollen auch die Daten von anderen Netesie miteinflieRen. Analysiert

wurden abgesehen von den sechs zur Untersuchungndin auch die wdchentlichen
Newsletter aus dem ersten Halbjahr 2008. Der Enggfdneis wird auf Wunsch nicht

genau bekannt gegeben, bewegt sich aber deutli@hstalligen Bereich.

Hypothese 1: Das Farbschema eines Bildes ist aleggtbend fur den Klick.

Diese Hypothese kann teilweise verifiziert werdéenn nicht nur das Farbschema allein
ist ausschlaggebend fiur einen Klick, sondern auehEgnotionalisierung, bzw. was auf

dem Bild abgebildet wird. Personen kommen bei detetduchungspersonen besser an,
als Sportgerate (dazu zahlen Bélle, Kérbe, Torb|a&ger usw.) allein. Beim Abgleich mit

den realen Daten zeichnete sich auch ein Trendchgehéend ab, dass mehr Klicks auf ein
Bild erfolgen, wenn die Sportler darauf in Jubefozu sehen sind. Was aber keinesfalls
aulBer Acht gelassen werden darf und unbedingt mbiggogen werden muss ist die
jeweilige Promotion. Denn manche kommen bei den dennbesser an und manche

weniger gut. Deshalb wurde auch darauf bei der Augwig Rucksicht genommen.

Hypothese 2: Ein Button erzeugt mehr Klicks, weadm dessen Farbschema in die

Seite eingliedert.
Die Hypothese 2 muss falsifiziert werden. User engen es zwar als angenehmer und

attraktiver, wenn sich die Farbe des Buttons in idlasge Design einer Seite oder des

Newsletters eingliedert, aber mehr Klicks werdeduwleh nicht erzeugt. Das zeigen die
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Link-Analysen im Newsletter. Ein roter Button baelpweise muss sich nicht an das
Design der Seite anpassen. Er wirkt fur sich ubdlas Klickelement schlechthin, so wie
es auch von den Untersuchungspersonen identifizignde. In den Newslettern #1 und #2
haben sich die Klickraten noch mehr aufgeteilt, lwaehr Links vorhanden waren.
Dennoch gab es deutlich mehr Klicks auf die Reddhigt Die Offnungs- und Klickraten
waren damals vergleichsweise auch aus dem Grundlictlewschlechter, da der
Empfangerkreis noch nicht eingeschrankt wurde undwre alle Kunden ging und die

Empfanger in keinerlei Hinsicht eingeschrankt wurde

Hypothese 3: Die Text-Ldnge hat keine Auswirkungeuf die

Selektionsentscheidung.

Diese Hypothese kann verifiziert werden. Den NetisléAnalysen zu Folge gibt es keine
deutlichen Unterschiede in den Klickraten, bezimglider Lange des Textes. Die
Untersuchungspersonen haben zu ca. 90 Prozentebegeglen Text nicht zu lesen, auch
wenn er sehr kurz erscheint. Was gelesen wirddiesstUberschrift, die bis jetzt als nicht

klickbares Element im Newsletter integriert wurde.

Hypothese 4: Die Anordnung von Text, Bild und Butipielt eine Rolle bei der

Entscheidung weiterzuklicken.

Hypothese 5: Betreffzeilen mit personlicher Anspeaand Geldbetragen erzielen

die hochsten Offnungsraten.

Diese Hypothese kann verifiziert werden. Nach Asalyder Newsletter-Daten kann
festgehalten werden, dass Betreffzeilen mit Geldigen und personlicher Ansprache
hohere Offnungsraten erzielt werden. Was allerdibgachtet werden muss, ist, dass
personliche Betreffzeilen nicht sehr oft verwendetrden, damit kein Abnitzungs- und
Gewohnheitseffekt eintrifft. (Genaue Auflistung deffnungs- und Klickraten finden sich

im Anhang.)
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Hypothese 6: User klicken vor allem dann im Neueleweiter, wenn ihnen eine

Vergunstigung in Aussicht gestellt wird.

Auch die Hypothese 6 kann nach Analyse der realndietter-Daten verifiziert werden.
Vor allem bei Aktionen, die fur Kunden besondersaitiv sind, sind die Klickraten
besonders hoch. Beispielsweise fuhlen sich ungsi’unden von solchen Angeboten
besonders angesprochen. Die Klickraten sind doitiveise dreimal so hoch im

deutschsprachigen Markt (Deutschland, OsterreichySiz).

7.7. Analyse der Untersuchungsergebnisse Landing §&a

Im Zuge der empirischen Untersuchung dieser Arbelt noch ein weiteres Tool als
beschreibendes Element hinzugefiigt werden. Diesesl Dietet die Mdoglichkeit
nachzuvollziehen, wie sich User auf der Seite bewegnd wo sie die Seite wieder
verlassen. D.h. auch hier kdnnen Selektionsentdaehgen nachvollzogen werden, die fir
den Aufbau einer Homepage oder auch lediglich eirmgrding Page oder einer anderen
Unterseite wichtig sein kdnnen. Denn sobald marf3ywei oder moglicherweise warum
User eine Seite verlassen, kann man versuchenAd#hau dieser, sofern die Ursache
maoglicherweise daran liegt, dahingehend zu verdandad den Usern die Seite und auch
deren Aufbau leicht verstandlich zu machen. Derssghon aus der Theorie dieser Arbeit
hervorgeht, wird es dann problematisch, wenn mamd.eum Denken bewegt und sie
mehrere Entscheidungsmoglichkeiten haben - dartethigan ihnen einen Anhaltspunkt,
eine Seite zu verlassen oder einen Newslettersahé&n. Dieses Tool bezieht sich also nur
auf den Seitenaufbau, das Design und die Anorda@ng_ontent-Elemente - Gber andere
maogliche Beweggriinde sagt es nichts aus.

Das Clicktale-Tool bietet mehrere Ziele an, dieestguert werden kénnen:

- Optimierung von Landing Pages

- Erh6éhung des Conversions auf Online Plattformen
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- Abbruch von Einkaufs- oder Registrierungsvorgangen
- Vereinfachung der Usability Web Testung

Ganz konkret kann man hier sehen, wie sich der biseder Seite bewegt und das mittels
eines Videos, das die Mauszeigerbewegungen des dsfgezeichnet hat und wie lang er
sich auf der Seite geblieben ist. Als Fallbeispiéld auch hier eine Seite der Firma
Interwetten herangezogen. Es ist so, dass aufgintedner technischer Mdglichkeiten

herausgefunden wurde, dass auffallend viele Useadgeauf der Registrierungsseite
abspringen und die Seite verlassen. Mit Hilfe deslg soll nun ermittelt werden, was der
Grund dafur sein konnte. Es wird pro Tag eine gssvisBesucheranzahl der
Registrierungsseite ermittelt (die aber auf Wunsigs Unternehmens nicht bekannt
gegeben werden darf). Die Mauswege und Aktionen kbildung 23 und 24) der User

konnen damit nachverfolgt werden und zudem kannegeem werden, wie viele Klicks

wohin erfolgt sind, gemessen an den Unique U¥érs.
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Abb. 23.: Registrierungsseite tber clicktale — T&f

141 Quelle:http://www.clicktale.com16.10.2008
142 Quelle:http://www.clicktale.com16.10.2008
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Abb. 24: Registrierungsseite uber clicktale — P&ff

Hypothese 7: Bilder, die Navigation und die Langs dRegistrierungsformulars

kénnen die Selektionsentscheidung negativ beesefius

Mit negativ beeinflussen ist bei dieser Hypothesmgint, dass das Registrierungsformular
nicht ausgefullt wird, bzw. der Vorgang des Ausdilf abgebrochen wird und der User
sich nicht als Neukunde registriert. Die Hypothésgehdrt zu diesem Teil der empirischen
Untersuchung und kann verifiziert werden. GewissédeTder Landing Page, die in dem
Fall eigentlich eine Mischung aus Landing Page @agjistrierungsformular darstellt,
lenken ab und bieten dem User zu viel Zeit zum Naoken und zum Klicken, was zum
Verlassen der Landing Page fuhrt. Zur Analyse uatidiérung der Methode des Lauten
Denkens wurden nun reale Daten herangezogen. Dardew in einem Zeitraum von
einer Woche téaglich 10 Videos von Userbewegungeh cmr Seite analysiert und

aufgezeichnet und zusatzlich wurde die Heatmap bbildung 25 erstellt, die die

143 Quelle:http://www.clicktale.com16.10.2008
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Mausbewegungen und Klicks der User aufgezeichnét Aaf Grund der Zahl der

Aufzeichnungen wurde circa jedes sechzigste Viaggmschaut und analysiert.
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Abb. 25: Heatmaj3*

144 Quelle:http://www.clicktale.com16.10.2008
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Die Heatmap aus Abbildung 25 zeigt, welchem Bemmcder Page die User viel und
wenig Aufmerksamkeit gewidmet haben und wohin dieks erfolgt sind. Es zeigt sich,
wie zu erwarten, dass dem Bereich des Formularsndiste Aufmerksamkeit gewidmet
wurde und dort auch die meisten Klicks erfolgt sivihs auf dieser Heatmap erkennbar
ist, ist auch, dass einige Klicks in die linke Ngation und im Headerbereich erfolgt sind.
Bei der Erstellung der Heatmaps kann leider niamzggenau kategorisiert werden und es
werden beliebige User fir einen bestimmten Zeitrggawahlt, im Fall dieser Heatmap
waren es Uber den Zeitraum von einer Woche 57 vgateB beliebig gewahlte User.
Deshalb gleicht die Heatmap zum Beispiel nicht gedan Aufzeichnungen aus den
Videos, die analysiert wurden. In den Videos, dierso beliebig gewahlt wurden,
kommen Kilicks in die linke Navigation zum Beispagutlich 6fter vor. Wirde man eine
neue Heatmap fir den genannten Zeitraum ersteNl@nden sich die Daten wieder ein
wenig verédndern, doch eine gewisse Tendenz bl&kthgund ist auch deutlich erkennbar.
Auf dieser Heatmap sind zum Beispiel 21% der Klickdie linke Navigation erfolgt. Was
hier noch anzumerken und zu beachten ist, ist, dassvar 57 User waren, die die Seite
besucht haben, allerdings von derselben IP-Adresdalie Seite Ofters aufgerufen haben.
Sonst hatte man eine Conversion-Rate von 82%, dKlidKs auf den Registrierungs-
Button erfolgt sind. Das heil3t, dass die User drégjstrierung abschlieRen* geklickt
haben und dann eine Fehlermeldung gekommen ist, sieibeispielsweise vergessen
haben, ein Pflichtfeld auszufillen. Bessern siechlief3end ihren Fehler aus und Klicken
Sie erneut auf Registrierung abschliel3en, wirdadasollstandiger Klick gewertet. Das ist
naturlich auch bei der linken Navigation der F&& ist aber anzunehmen, dass die User
dann nicht mehr direkt zum Registrierungsformulatizkkehren.

7.8. Optimierung der Newsletter und der Landing Pag

Mitunter ein Ziel der empirischen Untersuchung watirlich auch die Optimierung der
Newsletter und der Landing Page, erstens allgemethzweitens nattrlich in Bezug auf
die Online-Marketing-Instrumente der Firma Intet@gt die in dieser Arbeit untersucht
wurden. Dieses Kapitel fasst die Erkenntnisse zuosam die aus der empirischen

Untersuchung gewonnen werden konnten.
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In Bezug auf den Newsletter kann festgehalten werdiass die Bilder im Header
besonders viel Aufmerksamkeit auf sich ziehenrdilhgs keine direkten Auswirkungen
auf die Selektionsentscheidung haben. Da hat démBRé&on Vorrang. Dieser springt dem
User ins Auge und regt zum Klicken an. Deshallts@t auch immer auf den ersten Blick
sichtbar platziert sein und nicht erst nach denol&sr. Dem Text, der im Red Button zu
finden ist, wird nicht viel Bedeutung zugemessed ish fir die Entscheidung, ob geklickt
wird oder nicht, nicht entscheidend. Dem Text imMsietter wird im Allgemeinen nicht
viel Aufmerksamkeit beigemessen. Ganz im Gegenmit Betreffzeile und der
Uberschrift. Was bei sich bei der Methode des Lmenkens ergeben hat, ist, dass die
User davon ausgehen, dass die Uberschrift verigtkiind sie diese auch als klickbares
Element kennen. Das ist die erste Optimierung irwdletter, die auch schon durchgefuhrt
wurde. Diese Optimierung zieht, technisch gesetedativ wenig Aufwand nach sich. Da
diese Optimierung bisher erst bei zwei Newslett@unchgefihrt wurde, kbnnen noch
keine validen Erkenntnisse daraus gezogen werdas #llerdings festgestellt werden
kann, ist, dass sich nun die Klicks auf den Redddutind auf die Uberschrift die Waage
halten. Ob sich dadurch auch die Klickraten positidern, kann erst nach einem langeren
Zeitraum ausgewertet und erkannt werden. Sichembst bereits jetzt, dass sich eine
solche Anderung positiv auf die Usability auswirkt.

Bei der Methode des Lauten Denkens und bei dery&eahithilfe von clicktale.com ist

aufgefallen, dass die User von einigen Faktorerelebgt werden. So beispielsweise vom
Banner im Headbereich, der nicht klickbar ist, dia User teilweise als irritierend

empfinden und durch den das Registrierungsformméarer nach unten rutscht. Auch die
Seitennavigation lenkt die User vom Ausfiullen desgiRtrierungsformulars ab. Viele

schweifen ab und klicken auf einen Punkt in dgrdimNavigation. Das sind eigentlich die
zwei grof3ten ,Storfaktoren”, die mitunter und vorebgite-Seite her, das Ausfillen das
Registrierungsformular auf der Landing Page nedag@influssen. Die Ergebnisse dieser
empirischen Untersuchung werden beim Relaunch deem Seite, im Speziellen beim
Design der neuen Registrierungsseite Beachtungtiinés wird voraussichtlich weder
einen Banner, noch eine linke Navigation auf degi®derungsseite geben. Die User

sollen mdglichst wenige Auswahlmaoglichkeiten auf Registrierungsseite haben. Das soll
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die User auf den ,richtigen“ Weg fuihren, der in déall das Ziel verfolgt, sich auf der
Seite zu registrieren. In Folge erhofft man sickdutah eine Steigerung der Conversion
Rate.
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8. Zusammenfassung

Online-Marketing-Instrumente werden vermutlich auch Zukunft immer mehr an
Bedeutung gewinnen und immer wichtiger fur Untemeh werden. Vor allem fur jene

Unternehmen, die hauptséchlich online kommuniziemrehonline existieret'

In dieser Arbeit wurden insbesondere zwei diesdm@&Marketing-Instrumente, namlich
Newsletter und Landing Pages genauer untersucht. sipeziellen sollte das
Selektionsverhalten der User genauer erforscht emerddierfir wurde einerseits die
Methode des Lauten Denkens verwendet, anderergeitden reale Daten, unter zu
Hilfenahme von Marketing-Tools, die die Firma Intetten verwendet, herangezogen, um

diese mit den Ergebnisse des Lauten Denkens alicughe

Es war aufRerst spannend, die Untersuchungsperbeimariauten Denken zu beobachten.
Die Ergebnisse der Untersuchung haben sich tedéweig Annahmen aus der Praxis
abgeglichen, teilweise haben die Untersuchungspers@aber ganz neue Aspekte ans
Tageslicht gebracht, die bisher noch keine Beachiander taglichen Arbeit gefunden
haben, aber zukiinftig bei Entscheidungen zur CoiGestaltung miteinflie3en kdnnen
und werden. Dazu gehort zum Beispiel die Verlinkutey Uberschrift. Dieser Punkt
wurde sofort umgesetzt und wird bereits angewendgs. aber im vorigen Kapitel 7.8.
schon beschrieben, kdnnen noch keine konkretenedadifasst werden, die sich zum
Beispiel positiv auf die Klickrate auswirken wirddtur die Usability im Newsletter war
das aber sicherlich ein wichtiger Punkt, der bei etds auch positive

Selektionsentscheidungen nach sich zieht.

Weiters ist aufgefallen, dass der Cross-PromotiereBh im Newsletter nicht als solcher
erkannt wird. Das wird gedndert werden, sobald\#essletter neu designed werden, was
angedacht ist. Wichtige Informationen der Untersugfspersonen waren auch, dass
Bilder, die bewegt und emotional sind sehr posdivgenommen werden. Vor allem

jubelnde Sportler transportieren die Werte destSpord des Gewinnens sehr gut.

15vgl.: Kolibius, 2001. (S. 60)
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Bei der Landing Page war auffallig, dass alles, weasl um das Registrierungsformular
sichtbar ist, ablenkend wirkt und sich in Folgelanegativ auf die Selektionsentscheidung
auswirkt. Im Zuge eines neuen Design der Seite] die Registrierungsseite als Landing
Page neu designed. Sie wird Ubersichtlicher undnkiende Elemente, wie Banner oder
Navigation werden wegfallen. Auch bei dieser Enesdbng, wie die neue

Registrierungsseite aussehen soll, sind die Urnthtsgsergebnisse dieser Arbeit
miteingeflossen und in Entwurfe bereits umgesetatden. Hier darf leider noch nicht

erwahnt werden, wann die Seite von Interwettenauem Design online gehen wird.

Abschliel3end kann festgehalten werden, dass Sahsktntscheidungen von Usern von
einigen Faktoren beeinflusst werden kdonnen. Eswst, bei allen Websiten, auch bei
Online-Marketing-Instrumenten zielfiihrender, dassndUser der Weg zur gewlnschten
Aktion quasi vorgegeben wird, um die Conversionssteigern. Man versucht den User
dorthin zu fuhren, wo man ihn hinbekommen méchte e©die Handlung, an einer Aktion
teilzunehmen bzw. sich zu registrieren, so wieredean Fallbeispielen angefihrt wurde,
auch wirklich durchfuhrt, kann dann wiederum vorkiBeen beeinflusst werden, auf die
man hauptsachlich durch die Attraktivitat von Akiem Einfluss nehmen kann, wo das
Design (in jeglicher Hinsicht) der Kommunikationstel, dann kaum mehr zu tragen
kommt. Aber, den Weg, bis zu diesem Punkt, sollsa fiir den User so ansprechend und

einfach wie moglich gestalten.
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9. Glossar

ARPA
Diese Abkiirzung bedeutet Advanced Research Psofegncy™*°

Content
Beschreibt alle redaktionellen Inhalte auf eineiteSénkludiert sind Text, Bilder, Banner,

Links und auch Multimediafile¥"’

Cookies

Unter Cookie versteht man eine kleine Texteinlre#ginem Browser, die Informationen an
einen Webserver schickt. Dadurch kdnnen Userinfooman gespeichert werden, wie
zum Beispiel Passworter usw. Zudem kann auch uhgefas Surfverhalten des Users
gespeichert werden. Das ist besonders fiur die Raliserung von Seiten und fir die

Schaltung von Bannern wichtt®

Cookie Tracking
ist eine der beliebtesten Tracking-Methode, wemhtnilie beliebteste. Diese Mdglichkeit
des Trackings hat jenen Vorteil, dass auch Trarwad, die spater durchgefuhrt werden,

aufgrund der Cookies dem jeweiligen Affiliate-Partzugeordnet werden konn¥H.

Flash
Ist ein Datenformat, das vektorbasierende Grafteschreibt. Flash-Software ist fur die

Herstellung und fiir die Wiedergabe von animierteafi@en*°

146 v/gl.: http://www.uni-
duesseldorf.de/home/Fakultaeten/math_nat/WE/Psygleghbteilungen/ddp/Dokumente//Publications/1997

.Musch.Die_Geschichte_des Netzes.h2l1.2009

147vgl.: http://server4.medienkomm.uni-halle.de/halesma#idagossar/default.shtyl5.1.2009
18 yv/gl.: http://www.itwissen.info/definition/lexikon/Cookieeokie.htm) 16.2.2009

19vgl.: Lammenett, 2006. (S. 29f.)

130v/gl.: http://woerterbuch.babylon.com/Flast6.2.2009
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GIF
Steht furGraphic Interchangd-ormat. Ist eine Bezeichnung fur eine komprimiertiel-B

und Grafikdatei, die auch einfache Animationen gst*

HTML
BedeutetHypeitext MarkupL anguage und ist ein Dokumentenformat, der als &tanch
WWW gilt. Ins Leben gerufen wurde HTML von Tim Bems-Lee 1989 am CERN in

Genfl®?

IP
steht furl nternetProtocol. Ist flr die genaue Adressierung in Net&earzustandig. Daher

kommen auch die Begriffe IP-Nummer und IP-Adresi angesteuert werden kénrigh.

JPEG
Steht furJoint PhotographicExperts Group und ist eine Bezeichnung fur komprimierte
Bild- und Grafikdateieri>

KB
Steht fur kilobyte und ist eine technische Dateneith Kleine Daten werden in KB

gemessef>

Links
sind aktive Verkntpfungér’

131 y/gl.: http://www.pcmag.com/encyclopedia_term/0,2542,t=83+#83769,00.asp#17.2.2009

152y/gl.: Lammenett, 2006. (S. 237)

153vgl.: http://www.seo-konkret.de/suchmaschinen-glossantigenet-protocol-ip-adresse-ip-nummer/
17.2.2009

154 vgl.: http://www.webopedia.com/TERM/J/JPEG.htrhi¥.2.2009

155vgl.: http://www.techterms.com/definition/kilobyté6.2.2009

1%6 7it.: Kolibius, 2001. (S. 58)
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Metatags
("Kopf-Daten") Informationen im Kopfbereich eine§ ML-Dokuments, die im Browser

zwar nicht angezeigt werden, von Suchmaschinercfedasgewertet werden’.

Quelltext
Im Quelltext findet sich die Syntax in der jewedig Programmiersprache wieder. Durch
verschieden Programme ist es aber auch mdoglich, Qleglltext Gber einen Editor zu

andern ohne direkt im Quelltext, auch sourcecodemet, bearbeiten zu musseh.

SEO
Diese Abkiirzung bedeutet Search Engine Optimization

Serendipity-Effekt

Der Serendipity-Effekt ist zum Beispiel, wenn maeinb Surfen im Internet ein
Informationsziel aus dem Auge verliert und etwasié¢éeentdeckt. Beschreibt aber auch
beispielsweise jenes Phdnomen, das auftritt, weneibher Untersuchung etwas entdeckt

wurde, nachdem nicht geforscht wurge.

Session Tracking

Bei Besuch einer Website wird immer eine Sessidiffget und beim Session Tracking
erfolgt die Transaktion dann, wenn die Sessiond@striert wird*®*

Streaming

Als Streaming werden Audio- und Video-Formate bezeet, die bevor sie noch

vollstandig downgeloaded wurden, nicht nur abgdspisondern auch vor- und

157 7it.: http://www.dtele.de/Kontakt/FAQ-Glossar.htr22.11.2008

138 yv/gl.: http://www.itwissen.info/definition/lexikon/Quellig-sourcecode.htmll6.2.2009

139vgl.: Lammenett, 2006. (S. 146)

180vgl.: http://www.fask.uni-mainz.de/user/warth/hyperteigfdm/Hypertext-3.5.4.1.html4.1.2009 und
http://de.wikipedia.org/wiki/Serendipity. 4.1.2009

81y/gl.: Lammenett, 2006. (S. 30 f.)
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zurickgespult werden konnen. Auch Live-Streaming i®it einer schnellen

Internetverbindung méglich und wird immer populdfér

Strong-Tag
Der Text, der zwischen Strong-Tags im HTML-Codéstevird fett angezeigt. Das heil3t:
<STRONG>Dieser Text wiirde auf der Website bold aaigg werden.</STRONG%?

TCP

heiRtTransmissiorControl Protocol und ist ein Standard-Dateniibertragungsjodto®”

Teaser

sind kurze Ankindigungen. Informationen werden ienigen Satzen zusammengefasst
und madglichst ansprechend fur den User aufberéMath Bilder kdnnen sich im Teaser-
Bereich befinder®®

URL Tracking
ist eine der einfachsten Tracking-Formen. Dabedwitle URL des jeweiligen Affiliate-
Partner direkt in den HTML-Code geschriet&h.

182y/gl.: http://www.techterms.com/definition/streamirigs.2.2009

183 vgl.: http://www.trendmx.com/help/website-promotion-glassaspx 19.2.2009

184vgl.: http://www.pcmag.com/encyclopedia_term/0,2542 t=8&52610,00.asp16.2.2009
15vgl.: Schwarz, Torsten: Professionelle NewsletieiSchwarz, Torsten (Hrsg.): Leitfaden Online-
Marketing: Das kompakte Wissen der Branche, margeBORSE, 2007, S. 455-469. (S. 462)

186 v/gl.: Lammenett, 2006. (S. 28)
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FE—— : -
Weiterleiter ] “:I
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SPORTWETTEN |
clicks | clidrata: 0.01%

Inter
'*"e‘,‘f;,‘!,’ eine neue
Aktion!

interwetten.com

Exklusiv flr ecircle :

Handball = und Sie sind V.I.P

Sie wolltan schon immer mit den Reichen und Schanen diesar Wealt essen und feiern? Dann
soliten Sie von 4. Marz 2008, 15:00 Uhr; bis 9. Marg, 23:59 Uhr, mindestens eine Wette auf
ein Event Ihrer Wahl mit einem Einsatz ab 10 EUR auf finferwelten platzieren.

Ceann Interweallan varlost 2x2 V.I.P -

Tickets und 2x2 Top-Trnbinenplatze fir die Interwetten_cnm

Handball-Champions League Spiele am 18.

und 19. Marz. Adrﬂ‘nﬂ’iﬂ p"r!

als im Fernsehen. Also nichts wie los und dabei
sein, wenn dis Handball-Elite Europas, um den
Einzug ins Halbfinale kampft!

LIVE macht dieser Spert noch viel mehr SpaB k

Einloggen, Wetten platzieren, V.I.P - Tickets gewinnen!
Der Rechtsweq ist ausgeschlossen!

e el - Tede Woche eine neue Aktion

ter-Abonnement, Datenschutz und K
swurde an ecircle@interwetten.com g
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Verteiler: de_germany_newslensr_weekly Betreft | Hames Jetzt VILP-Tickets gewinnen.
Kategorie: Keine Kategorie W normal Selektion:
Emplangers Total Unterdrickt: Limitierung [
ntmi Robinsonliste 0
Micht versandet 0
Aktionen Name Ains  Kategorie Kiicks (gesamt) Kicks (unique) Wickrate (rea) Format
[ riiier | | ] M— [ &
[ Kiicken Sie bitie hier 021 nia |
) [MAGE] - ..m/SportsBook Detaultaspx 041 wa o
[ [MAGE] - .mispansBoskiDetault aspx 01 wa 0
& <font eolor="afig22cmto... 008 nia |
[} <ot colors"SfM=<b>... 002 na |
& <font color="Sitf><b>... (] nia 0O
[ <fOnt colors"SdBd9d>INT... 0.01 nia =
& <font color="sdSdd¥>SPi... o nia 0
3 <font color="5dSd9dF >HON, . [ nia &
) <font color="SMI><b>. . [ nia 0O
& <fant color="Sd5¢ 90T > AGS. . 0 ] 0 nia m]
= <font eslar="2d09a09"HIL .. 0 o [ na O
B [IMAGE] - .miSportsBookiDefaultasps 0 ] 0 nia 0
\ de T _weekly Betreft / Name: Jetat VAP-Tickets gewinnen.
Kategorie: Keine Kategorie Typ normal Selektion:
Emplanger: Total Limiti
htmi Robinsonliste o
fiicht versendet

= -
E -
= -
= -
= -
.B'
= -

Adressaten

Empfanger

Offnungen

Hlicks

Shop Tracking

Abmeldungen

Weiterleiter

Total Unique
0 0
= o
0 0
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Rate (brutto)

99,11%

11,78%




[SPORTWETTEN

eine neue
Aktion!

interwelten.com

clidirate- D, 1.3%)]

Exklussv fiir ecircle :
Lucky Loser: Jetzt gewinnen alle!

dicirsta 0149 Auf

Interwellen.cem sind auch veriorene \Wetben

ein Gewinn! Tippen Sie auf die Speele der Iﬂ!&‘l’W&ﬂEﬂcﬂm
Champions League! Soilte Thnan &in Tipp nichs =

aufgehen, haben Sie trotzdem noch die Chance ﬂdrﬂﬂﬂflﬂ p!."'.'
nchtig abzucashen'! Upter allen werdorenen
Champrons League- und UEFA-Cup-Wetten k
wverlosen wir 2wischan 1. und 3. Apnl 2008
ganze 10 x 250 EUR (bzw. den umgerechneten
Betrag in der jeweiligen Kontowahrung).

Also sollten Sie sinmal dansben hegan, k&nnen Sie noch immer zu einem Lucky Loser
warden! Dear Rachtoweg ist ausgeschlossen

Online Poker
e o - I.f - 1 \" ‘

o+ 9%

7100% Sign-Up ‘Bonus?

cligemta 0.15%

- Jede Woche eine neue Aktion

ke tte e Abonn i K

bastimmet.
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‘Versanddstum: Verteiler: de_garmany_newslettar_weekiy Betrelf | Hame: Lucky Loser: Jetrt gewinnean alle!

Hategorie: Keine Kategorie Tym normal Setekiion:
Empfanger: Total Unterdrickt: Limitierung [}
htmil Robinsonliste o
Hicht versendeat o

lamen

Aktionen Hame Alizs Kategorie Hiicks (gesami) Kiicks {unique} Kiickrate {reaf) Format
~ " " " “~ "
[ ] ] l CE—— =
&= Klicken Sie bitte hier 0 nia o I
(1) [MAGE] - -.encomPokenDelault.aspx ads nia O
&= (IMAGE] - um/SpartsBookDetaltaspx AT nia m]
= [IMAGE] - ..m/SportsBookDetaultasps 042 nia 0 I
= <font color="gMtdz2c™<b>... 0.05 nia o l
(-} <font color st >=hr.. 002 nia o .
-3 <font color="gfiHIr<h>... 001 nia o .
FY «fant color="2d943d9">KOM... a0 nis o l
[ <font color="saBdads >NT.. 0.01 nia | .
&= «fant color="2d8d9d9™> §PL.,. ] nia | .
= <font color="8d8d9du > HiL... 1 1 o nia o
[FY [IMAGE] - ..miSportsBoolkDefaultaspx 1 1 0 nia o .
B <font color="SiHra<ps 1 1 o nia o I
-3 «lont color="8d8d9de">AGE... [ 0 o nia (] l
Versanddatum: il de. X weekly Betreff| ame: Lucky Loser: Jetzt gewinnen alle!
Kategorie: Keine Kategorie Typ normal Selektion:
Empfanger: Total Unterdrilckt: Limitierung 0
i Robinsonliste 0
Nicht versendet 0

Link Analyse | Zeitiche Vereilung. | Zisignuppenanalyse | Shop Tracking.

Anzelgen: | Rate (brutto) ~

Aktionen Aktivitat Total Unique Rate (brutto)
Adressaten - -

& - Bounces . %
- — - e
3 ~ Offnungen 12,28%
il s =

7 0%
= Shop Tracking 0 o ==
B~ Abmeldungen 5 0 “[:I
B~ Weiterigiter 0 0 m[‘:

142



eine neue
Aktion!

Interwetten.com

clickrata: 0,15%]

Exklusiv fir ecircle :
Happy Hour bei Interwetten!

fon der Interwetten Happy Hour profitizeen

unsere besonders wachen Sportexpertan! 5

(= |
A Interwetten.com
und & Uhr CET gleich 20% Sonus auf thre EFFARIL LT Rl 313, 1

Einzahlung
#Aber aufgepasst, die Aktion st pur goltig vom ]!

07.05.2008 bis zum 09.05.2008.

Also, Wecker stellen, einloggen und Bonus kassieren!

7 clida / diorsie 0%

Onhne Casmo

s ™ e ‘
= 5000 Bonis

clicks | didemte: 0.12%
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|Nachrichienstatistik

Wersanddatum: 06.05.2008 17:14 CEST de L _weekly Betreft | Name: ‘Happy Hour 50 Euro Bonus fir !
Kategorie: Keine Hategorie Typ normal Selektion:
Emplanger: Total Unterdricki: Limitierung o
html Robinsonliste ]
MNicht versendet []
[ Y Filter entfernen ..
Aktionen Name Alias Kategorie Ihicks (gesami) Wiicks (unigue) Format
" 0 +h e e
| Fitter C ] | Rﬂl l v
= [IMAGE] - .=HappysHour&st=5portsbook 0.85 HTML
O
= Klicken Sie bitte hier 0148 HTML
O
= TMAGE] - _=Happy+HourBst=Sportsbook 0.45 HTML
0o
D IMAGE] - .gory|Promotions&at=Casino 013 HTML
O
= <font color="$tld22c™><b>... 0.06 HTML
O
= <font color="StHH"><b>_.. 0.02 HTML 0
= <font color="StT"><b>.., 0.01 HTML |
% <font color="#d9d8d¥™>INT.. o HTML ]
= <font color="2d9d9d™>KON, . 0.01 HTML O
= <font color="sa9dadI>HIL .. 0 HTML
|
= <font color="8d9d9de™>AGH. .. o HTML
O
<font color="8d9d9da>5P1... o HTML
[E3 O
[ [IMAGE] - _.tid=Bonus 10&st=Sportsbook ] 0 0 HTHAL ]
= .-gorylPromotions&st=Casing 0 0 0 HTML
O
‘Nachrichtenstatistik
Versanddatum: de_g .8 _weekly Betreff | Mame: Happy Hour: 50 Euro Bonus fiir!
Kategorie: Keine Kstegorie Typ normal Selektion:
Emplanger: Total L o
hitmil Robinsoniiste a
Nicht versendet ]
W vicue puswertuna | Linkanaiyse | Zeimicne vereitng | Ziignppenanayse | shop Teacing
gigen: Rate (brutio) ~
Aktionen Aktivitat Total Unique Rate (brutto)
Adressaten - -
B s Bounces 5 1,18%
&~ Emplanger m_i'a“
& - ot " 14,67%
“ 134%
& Kicks ——
& - Shop Tracking 0 0 —
. < 0%
ﬁ Abmeidungen 0 —
¢ - L2
= Weiterleiter [ [ —
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ISFORTWETTEN]

LA -

cligrais 0.01%

Woche
eine neue
Aktion!

interwellen.com

i /| sliceale 0,31%]

Exklusiv Fur ecircle :

Holen Sie sich Ihre 50 EURI

Sport total im Juli! Fussball, Tenms, MotoGP - im

Jul geht’s rund = und es gibt 50 EUR fiir Sie! f"terwertenﬂam
Sie kernen die Sieger? Dann nichts wie los! Thr 1Ty g o o U p T U Lo 0 K o =0 o T

Sportwissen st gefragt und das wird zusatzlich mit
10%. Bonus auf lhre Enzahlung belehnt. Von

15.07.2008 bis 17.07.2008 erhalten Sie 10%

Einzahlungsbonus, bis zu 50 Euro.

Das dirfen Sie sich nicht entgehen lassen! Jetzt einloggen, wetten, mitfiebern und
abkassieren!

Online_ Casino
R W
00% Bonus!

ids / dhioeae 0, 27%]

i - Jede Woche eine neue Aktion!

LT T bz wred Honbakt

iberwelben. com
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12. Abstract

Diese Arbeit beschéftigt sich mit dem Thema Onhlfaketing in der
Sportwettenbranche. Das Forschungsinteresse lagt, dlass je nach benutzten Online-
Marketing-Instrumenten mithilfe verschiedener _ Con8estaltungsformen
herausgefunden werden soll, welche Faktoren bzeme&te Ausschlag geben, worauf der
User Kklickt, was seine Aufmerksamkeit erregt. Alalllbeispiel werden die Online-

Marketing-Aktivitdten vonwww.interwetten.conherangezogen.

Im theoretischen Teil dieser Arbeit werden die Gltagen zur Online-Kommunikation,
zum Online-Marketing, zur Selektion und zur Spottembranche naher erklart. Im
empirischen Teil werden Newsletter und Landing RégreFirma Interwetten AG genauer

untersucht.

Intention ist, die Online-Marketing-Instrumente pélzu Erklarung, zu kategorisieren und
natdrlich auch zu untersuchen. In weiterer Foldiesadealerweise die Online-Marketing-
Instrumente weiter optimiert werden. Wie allgemalie Entwicklung des WWW
fortgeschritten ist, befinden sich auch Online-Maikg-Instrumente im standigen Wandel
und werden stetig verbessert.

Im Zuge der empirischen Untersuchung, die in didgbeit mit Hilfe der Methode des
Lauten Denkens durchgefuhrt wurde, und den Datém,die Firma Interwetten zur
Verfugung gestellt hat, konnten zumindest schorermehmensintern einige Marketing-

Instrumente optimiert werden, was auch ein ZieseliéArbeit war.
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