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Zusammenfassung

Online-Werbung ist im Zeitalter des Internets ein wichtiger Bestandteil der
Werbeindustrie geworden. Vor allem personalisierte Werbung wird durch
die Digitalisierung erleichtert und immer haufiger eingesetzt. Vor allem
altere Arbeiten zu Online-Werbung zeigten, dass fiir die meisten Nutzer
nicht immer klar war, was personalisierte Werbung ist und wie diese ent-
steht. Um zu untersuchen, ob Benutzer Online-Werbung und vor allem
personalisierte Werbung mittlerweile erkennen und wie sie diese bewerten
und einschdtzen, wurde eine Studie durchgefiihrt. Daran nahmen 25 Stu-
denten teil, die insgesamt 12 Webseiten betrachteten und bewerteten. Dazu
tilllten die Probanden verschiedene Fragebogen aus. Durch abschliefien-
de Interviews wurde ihre allgemeine Meinung zu Online-Werbung erfasst.
Nutzer sind sich personalisierter Werbung bewusst. Zum einen finden sie
diese hilfreich und niitzlicher als unpersonalisierte Werbung. Zum anderen
finden es Nutzer allerdings besorgniserregend, wie viele Daten dafiir von

ihnen gesammelt werden.

Abstract

Online advertising and especially personalized advertising became wide-
spread due to digitization. Previous work showed users understanding of
personalized advertising. In this thesis we explore if this changed and the
knowledge of users about personalized advertising increased. We conduc-
ted a study with 25 participants, who assessed 12 websites. They rated the
websites and we determined their attitude towards advertising. In a conclu-
ding interview they provided us information about their preferences regar-
ding personalized advertising. Users are aware of personalized advertising
and find it sometimes useful. On the other hand they are concerned about

the amount of collected data.
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1 Einleitung

1 Einleitung

Schon die alten Agypter verwendeten Papyrus um Plakate zu gestalten
und Werbung zu machen (vgl. Behal & Sareen, 2014). Durch neue Tech-
niken und Mittel konnten diese Werbetechniken im Laufe der Zeit immer
praziser und ausgefeilter entwickelt werden. Mittlerweile, im Zeitalter der
zunehmenden Digitalisierung, ist Werbung sehr prasent im Alltag und an
den Alltag der Nutzer angepasst. Durch das Internet wird es erleichtert,
den Nutzern personalisierte Werbung zu bieten, da durch das Internet ihre
Daten leichter beobachtet und gesammelt werden konnen. Es wird fiir die
Werbetreibenden auch immer leichter versteckte Werbung zu zeigen, weil
nicht immer klar ist was nun Werbung ist und was nicht. Unter diesen Um-
standen stellt sich die Frage, ob die Nutzer noch die Werbung bemerken.
Zudem werden Stimmen von Experten laut, die Risiken fiir die Privatspha-
re des Nutzers sehen (vgl. Reisch et al., 2016).

In der Vergangenheit haben sich bereits einige Arbeiten mit dem The-
ma der personalisierten Werbung beschéftigt. So haben sich Johnson et al.
(2018), Ur et al. (2012), Dolin et al. (2018) und McDonald & Cranor (2009)
damit befasst, inwiefern Nutzer Werbung im Internet erkennen. Zusatzlich
haben Ur et al. (2012), Dolin et al. (2018) und McDonald & Cranor (2009)
darauf geachtet, wie auf personalisierte Werbung reagiert wurde und ob
diese auch als solche wahrgenommen wurde. Dabei kamen sie zu dem Er-
gebnis, dass viele Nutzer Online-Werbung und im speziellen personalisier-
te Werbung nicht gut erkennen und die Meinungen dazu meist sehr weit
auseinander gingen. So fanden manche personalisierte Werbung niitzlich
wahrend andere sie eher als nervig oder als Sicherheitsrisiko sahen. John-
son et al. (2018) hingegen gingen mehr darauf ein, wie Werbung gekenn-
zeichnet werden sollte, um diese auch als solche zu erkennen und fanden
heraus, dass dies noch verbessert werden kann. Eslami et al. (2018) und
Aguirre et al. (2015) untersuchten aufierdem wie Nutzer reagieren, wenn
ihnen dargelegt wird, wieso ihnen die Werbung angezeigt wird und wie

sie sich allgemein verhalten in Bezug auf das Sammmeln der Informatio-



1 Einleitung

nen und Daten. Dies ist immer vom Kontext der Thematik abhangig.
Jedoch hat sich mittlerweile das Verstdandnis fiir das Internet dahinge-
hend verandert, da viele damit aufgewachsen sind. So ist ihnen bewusster
was im Internet passiert und sie verstehen, dass Daten gesammelt werden
(vgl. Deutsches Institut fiir Vertrauen und Sicherheit im Internet (DIVSI),
2018). Um die neuen Umstdnde zu umreifien, ist es wichtig zu erfahren,
inwiefern sich das Verstandnis von Online-Werbung und personalisierter
Werbung verdandert hat und wie zum jetzigen Stand das Verstandnis der

Nutzer fur diese sind.

In dieser Arbeit wird mit Hilfe einer Studie untersucht, ob Nutzer In-
ternetwerbung als solche erkennen und vor allem einschatzen kénnen, ob
sie personalisiert ist oder nicht. Dazu wird zuerst eine Literaturrecherche
durchgefiihrt, um bereits vorhandene Erkenntnisse zu dem Thema zu er-
ortern. Dann wird die Studie mit 25 Probanden durchgefiihrt, bei der diese
12 Webseiten betrachten und vor allem die Werbung bewerten. Zu diesen
Webseiten gibt es jeweils Fragebogen, wobei die Probanden nach dem ers-
ten grofien Fragebogen gebeten werden, vor allem auf personalisierte Wer-
bung zu achten. Diese Daten werden dann ausgewertet und mit Hilfe der
Ground Theory analysiert. Dabei stellten sich Unterschiede zu vorherigen
Studien heraus. Jedoch wurden auch Ergebnisse gefunden, die mit ande-
ren Arbeiten iibereinstimmen. Des weiteren werden zusétzlich Vorschlage

fiir weiterfithrende Arbeiten gegeben.
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2 Hintergrund und verwandte Arbeiten

Werbung ist ein Begriff, der gelaufig ist und der je nach Kontext immer ei-
ne andere Reaktion auslost. Sie kommt im Alltag vor, ohne dass sie noch
grofs auffallt. Dabei kann das sowohl in den klassischen alten Medien wie
Zeitung, Plakat und TV geschehen als auch in den neuen Medien des Inter-
nets. In eben diesen neuen Medien wurden der Werbebranche Moglichkei-
ten eroffnet, die zuvor nur schwer realisierbar waren. So zum Beispiel das
Verfolgen von den Suchverldaufen eines Nutzers. Werbung kann so immer
komplexer und unterschwelliger wirken.

Im Folgenden wird ein Uberblick iiber Werbung im Allgemeinen gege-
ben. Dabei wird sowohl der Effekt von Werbung beschrieben als auch der
Wandel, den diese in der Zeit vollzogen hat. Des Weiteren wird Werbung
in den neuen Medien und dem Internet betrachtet. Es werden Veranderun-
gen und neue Gefahren beleuchtet. In beiden Abschnitten wird die Perso-
nalisierung von Werbung thematisiert. Im letzten Teil werden verwandte
Arbeiten, die sich mit Werbung und vor allem der Personalisierung dieser
beschaftigen, diskutiert. Dabei wird ein Bogen gesponnen von Arbeiten,
die sich mit der Offenlegung der Personalisierung und dessen Verstandnis
beschiftigen, zu Arbeiten, die sich mit dem Erkennen von und der Reakti-

on auf personalisierte Werbung beschaftigen.

2.1 Werbung und ihre Funktionsweise

Werbung ist ein Konzept, dass schon langer existiert und nicht erst mit den
neuen Medien entstanden ist. Schon die alten Agypter nutzten Papyrus um
Plakate mit Werbung zu machen (vgl. Behal & Sareen, 2014). ,Werbung ist
eine alte und bewdhrte Kulturtechnik [...]” (Zurstiege, 2014, S.10), die in
der jetzigen Zeit noch genauso fiir Aufsehen sorgt wie schon seit ihrer Ent-
stehung. Seit jeher nahrt Werbung eine , grofse Angst vor Manipulation,
Beeinflussung, Persuasion, vor dem hinterhaltigen Zugriff auf unser Un-
bewusstes” (Zurstiege, 2014, S5.10). Werbung hat allgemein einen schlech-
ten Ruf: ,Sie liigt, was das Zeug halt, ist parteiisch, ohne Wenn und Aber,
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iibertreibt, schont, ist maf$los darin, verzerrt, poliert die Oberflache und be-
sudelt die Tiefe.” (Zurstiege, 2014, S.12). Dennoch wandelt sich dieses Bild,
wenn Menschen auf konkrete Werbespots oder Plakate angesprochen wer-
den (vgl. Zurstiege, 2014, S.16). Denn sie liigt und manipuliert zwar, aber
macht daraus keinen Hehl. Eine , geradezu charakteristische Eigenschaft
der Werbung [scheint] zu sein [...], dass sie sich ihren Betrachtern in den
Weg stellt.” (Zurstiege, 2014, S.75).

Die klassischen alten Medien der Werbung wie Zeitung, TV, Plakat und
die Post haben immer mehr zu kampfen, um noch als Werbeplattform at-
traktiv zu sein. Obwohl , Tageszeitungen trotz der viel beklagten Zeitungs-
krise noch immer wichtige Werbetrager sind und es auf absehbare Zeit
auch bleiben werden” (Zurstiege, 2014, S.72) und das , gute alte Fernsehen
[...] aus Sicht der Werbetreibenden nach wie vor ein attraktiver Werbetra-
ger [ist], weil es die vergleichsweise breit gestreute, massenhafte Ansprache
grofier Publika ermoglicht” (Zurstiege, 2014, S5.73), stellen die neuen Medi-
en und sozialen Netzwerke eine immer grofler werdende Konkurrenz dar.
Um trotzdem erfolgreich zu bleiben, machen die alten Medien, wie zum
Beispiel TV-Sender, Zeitungen, usw. oft selbst Werbung. Dadurch werden
die Menschen auf ihre Inhalte aufmerksam und somit auch wieder ande-
re Werbetreibende. Dafiir nutzen diese auch Soziale Medien und das Web
2.0 und erhalten somit immer mehr Plattformen, um sich und ihre Zusatz-
angebote anzubieten. Dabei wird auf Werbung gesetzt, die sich von selbst
verbreitet. Ein wichtiger Begriff dabei ist die Viralitdt, ,,die schnelle Infor-
mationsweitergabe von Mensch zu Mensch” (Social-Media-ABC, 2016).

Werbung hat sich mit den neuen Medien gewandelt. Sie versteckt sich
nicht mehr, sondern wird zur Unterhaltung und Attraktion und riickt in
den Vordergrund (vgl. Zurstiege, 2014, S.83). Auch die Rolle der Menschen
andert sich. So werden sie , Nutzer [...], liken Marken, nehmen die net-
ten Angebote gerne an, die Unternehmen heute machen” (Zurstiege, 2014,
S.18) und werden somit aktiver. Zu diesen Angeboten , gehdren zum Bei-
spiel Casual Games (Computer- und Videospiele), soziale Netzwerke, Mi-

xed Tapes (spezielle Musikdateien), Wallpapers (Bildschirmhintergriinde),
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interaktive Kurzfilme oder einfach nur das tagliche Horoskop” (Zurstie-
ge, 2014, S.18). , Die Krise der Medien” ist dahingegen jedoch kein Phano-
men, dass durch die neuen Medien entstanden ist. Schon immer befand sich
die Werbung im standigen Wettbewerb mit sich selbst und muss sich im-
mer wieder neu erfinden (vgl. Zurstiege, 2014, 5.72ft.). Um dies zu gewdhr-
leisten, sucht Werbung standig nach neuen Formen. ,Dazu gibt es [zwei]
stark[e] [...] Leitwerte[n]: der zunehmenden Integration von Werbung in
das Programm sowie der personalisierten Adressierbarkeit werblicher Me-
dienangebote” (Zurstiege, 2014, S.21).

Uberdies produziert ,Werbung auf der Grundlage eingebauter Wirkungs-
mechaniken Medienangebote [...], die in hoch verdichteter Weise normati-
ve Anspriiche in Bezug auf zentrale Kategorien der gesellschaftlichen Ord-
nung zum Ausdruck bringen” (Zurstiege, 2014, S5.70). In anderen Worten:
Werbung nutzt Bilder und Texte, die schnell erfassbar sind und nicht viel

Nachdenken vom Betrachter erwarten, um ihre Produkte darzustellen.

Werbung funktioniert, indem sie sich standig wandelt und sich in Kon-
kurrenz mit sich selbst weiterentwickelt. Dabei spielen sowohl alte klas-
sische Medien als auch die Neuen eine Rolle. Sie nutzen sich gegenseitig
und werden dadurch selbst zu Werbenden und konnen so nicht mehr nur

als Werbeplattform gesehen werden.

2.2 Wandel der Werbung in den neuen Medien und dem

Internet

Sowohl alte Medien als auch Neue nutzen vermehrt das Internet und Sozia-
le Netzwerke, um sich selbst zu bewerben als auch, um als Werbeplattform
attraktiv zu bleiben. Dadurch entstehen viele neue Werbeformen: ,, Ingame-
Advertising und Advergames (Werbespiele), Branded Entertainment (Wer-
bung in Unterhaltungsangeboten), Viral Marketing (Konsumenten verbrei-
ten die Werbebotschaft weiter), Word of Mouth (» Mundpropaganda «) und
Mobile Marketing (Werbung tiber mobile Endgeréte)[...]” (Zurstiege, 2014,
S.18).

10
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Friither wollte Werbung sich anschleichen und vorschieben. Dahingegen
,setzen neuere Formen der Werbung sehr stark auf das Interesse des Pu-
blikums, warten auf dessen explizite Einladung, bieten mafsgeschneiderte,
in vielen Fallen sogar personalisierte Dienste, Informationen und Unter-
haltung an.” (Zurstiege, 2014, S.91). Dadurch entsteht ,, Werbung, die sich
durch die freiwillige Unterstiitzung von Rezipienten und Konsumenten
selbststandig weiterverbreitet [...]” (Zurstiege, 2014, 5.86).

So entwickelt sich eine Viralitdt durch die sich Produkte und Werbeange-
bote schneller verbreiten konnen und ein grofses Publikum erreichen. Um
diese Bekanntheit zu erreichen, dndert sich die Gestaltung der Werbung.
So verwenden diese ,Virale[n] Spots [...] in deutlich stirkerem Mafse Auf-
sehen erregende Darstellungen als Werbung in klassischen Medien.” (Zur-
stiege, 2014, 5.89).

Werbung wirkt somit mittlerweile nicht mehr nur auf den grofien Werbe-
flachen, sondern , Der Einfluss der Werbung zeigt sich [heute] zumindest
im gleichen Umfang in den kleinen mafigeschneiderten Angeboten, die kei-
ne verlockenden, verfithrenden Traum- und Wunschwelten aufbauen, son-
dern einfach nur zur richtigen Zeit am richtigen Ort die richtige Informa-
tion platzieren.” (Zurstiege, 2014, 5.91). Durch die Digitalisierung und die
grofse Verbreitung der digitalen Medien wird das ,Targeting” von Nutzern
und ,Tailoring” der Werbebotschaften, also das genaue Anpassen der Wer-
bung an den Nutzer, erleichtert. So entstehen , passgenaue, in vielen Fillen
individuelle Ansprache[n]” (Zurstiege, 2014, S.114), mit denen eine umfas-
sende Personalisierung der Werbung erreicht wird. Diese Zugeschnitten-
heit wird durch Sammeln von Daten, die der Nutzer im Internet hinterlasst,
ermoglicht. Somit ergibt sich die Definition von personalisierter Werbung
als , die Praxis, das Online-Verhalten der Menschen zu tiberwachen und
die gesammelten Informationen zu verwenden, um Personen individuell
zielgerichtete Werbung anzuzeigen” (Boerman et al., 2017). Oft geschieht
dieses Sammeln von Daten jedoch verdeckt ohne das Wissen oder die Zu-
stimmung der Personen. Deshalb werden sowohl von Nutzern als auch von

Institutionen Bedenken zum Datenschutz aufgeworfen (vgl. Boerman et al.,

11
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2017).

Um die Privatsphére von Internetnutzern besser zu schiitzen, gibtes , seit
April 2012 ein eigenes Selbstkontrollorgan, den Deutschen Datenschutz-
rat Onlinewerbung (DDOW).” (Zurstiege, 2014, S.58). Davor gab es bisher
kaum Schutz. Auch wenn mittlerweile versucht wird, mehr Transparenz in
diese Prozesse der Datenbeschaffung zu bringen, ist es immer noch schwie-
rig genau zu erkennen, welche Daten gesammelt werden und was mit die-
sen Daten dann passiert. Es gibt zwar Moglichkeiten, wie Unternehmen
dem Nutzer erkenntlich zeigen, dass sie gerade eine personalisierte Wer-
bung sehen und ihnen einen Verweis darauf geben, wo sie ihre Einstel-
lungen zu der Sicherheit ihrer Daten treffen konnen. Jedoch werden diese
Optionen von nur wenigen Nutzern erkannt oder als solche wahrgenom-
men. (vgl. Boerman et al., 2017). Nutzer hingegen schatzen es sehr, wenn
sie wissen, wie Seiten ihre Daten verwenden und vertrauen diesen dann

auch mehr (vgl. Boerman et al., 2017).

Die Art wie Werbung sich prasentiert hat sich verandert und ist offener ge-
worden. Sie setzt mehr auf die Mitarbeit des Publikums und kann dadurch
auch personalisiertere Werbung bieten. Dies geschieht vor allem durch das
Sammeln von Daten, was aber Privatspharen- und Sicherheitsschutz-Fragen

aufwirft.

2.3 Personalisierte Werbung im Internet

Es gibt bereits mehrere Arbeiten, die einen Uberblick {iber das Thema per-
sonalisierter Werbung geben. Diese lassen sich in zwei grobe Kategorien
unterteilen. Die einen, die sich damit beschaftigen, wie Benutzer auf das
Sammeln ihrer Daten und das Entstehen dieser zugeschnittenen Werbung
reagieren. Die anderen beschiftigen sich damit, ob und wie Benutzer diese
personalisierte Werbung erkennen und verstehen.

Johnson et al. (2018) haben zusammen mit der U.S. Federal Trade Com-
mission (FTC) ab 2014-2015 eine Studie durchgefiihrt, die untersucht, ob

Benutzer Werbung und bezahlte Inhalte auf Webseiten erkennen. Die Au-
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toren priiften dabei bereits vorhandene Methoden, die verwendet werden,
um Werbung sichtbar zu machen. Zudem entwickelten und testeten sie
Moglichkeiten, um solche Inhalte besser hervorheben zu konnen. Dazu wur-
den 48 Nutzer aus verschiedenen Altersstufen, Geschlecht und Ausbildung
befragt. Diese mussten Internetseiten betrachten, wurden schlussendlich
auf wichtige Stellen aufmerksam gemacht und aufgefordert, auf die Links
der Werbungen zu klicken. So wurde untersucht, inwieweit die Probanden
Werbung als solche erkannten. Insgesamt bearbeiteten die Probanden acht
Seiten, vier Originale und vier modifizierte, nach neuem Standard gestalte-
te Seiten. Ihre Aussagen wurden protokolliert und ihre Augenbewegungen
per Eye-Tracking verfolgt. Die Autoren fanden heraus, dass fiir Benutzer
nicht immer ersichtlich ist was nun ein bezahlter Inhalt oder Werbung ist.
Aufierdem stellten sie fest, dass dies durch bessere Regeln fiir die Benutzer-
oberflache und bessere Auszeichnung solcher Inhalte, verbessert werden
kann.

Eslami et al. (2018) beschéftigten sich mit den Algorithmen fiir Persona-
lisierte Werbung und wie die Offenlegung dieser auf die Menschen selbst
und ihr Online-Verhalten wirken. Dazu haben die Autoren Benutzern ge-
zeigt, warum ihnen genau diese bestimmte Werbung prasentiert wird, was
die dahinterstehenden Algorithmen von ihnen sammeln und wie diese In-
formationen dann genutzt werden. Dies wurde mit 32 Internet-Nutzern
durchgefiihrt und zum Schluss stellten die Probanden noch selbst Wer-
bungen fiir sich zusammen. Nach den ersten beiden Teilen mussten die
Probanden ihr perfektes Produkt beschreiben. Dabei fanden die Autoren,
dass Benutzer es bevorzugen, keine , creepy” (Eslami et al., 2018) Erklarun-
gen zu bekommen, wieso ihnen die spezifische Werbung angezeigt wurde.
,Creepy” fanden in diesem Fall die Probanden alles, das sowohl vage und
unverstandlich formuliert war, als auch spezifische und verstandliche Er-
klarungen. Sie wollen sich mit ihrem Profil, welches die Firmen fiir sie ha-
ben, identifizieren konnen. Zudem stellten die Autoren ein paar Vorschlage
vor, um den Umgang mit personalisierter Werbung fiir Benutzer zu verbes-

sern.
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Die von Aguirre, et al. 2015 veroffentlichte Studie beschaftigt sich auch
damit, wie Menschen auf personalisierte Werbung und das Sammeln der
Informationen fiir diese reagieren. In dieser Arbeit untersuchen die Au-
toren in drei Studien und 2 Vorstudien das Paradox der Personalisierung.
Personalisierung kann sowohl eine gute Strategie fiir Marketing sein, als
auch das Vertrauen der Benutzer beeintrachtigen. Dabei stellte sich heraus,
dass Benutzer personalisierte Werbung besser annehmen, wenn sie wissen,
dass sie personalisiert ist und dies auch offen kommuniziert wird. Dahinge-
gen reagieren sie negativ darauf, wenn die Werbung personalisiert ist, dies
jedoch , heimlich” geschieht, ohne offen dargelegt zu werden. Sie stellten
aufierdem fest, dass das schlechte Bild von personalisierter Werbung durch
das Gefiihl der Verletzlichkeit entsteht. Zusatzlich ist es zum einen abhan-
gig von der Seriositat der Seite, zum anderen auch von den Hinweisen auf
Vertrauenswiirdigkeit auf der Seite. Dadurch kann auch der schlechte Ein-
fluss von verdeckter Personalisierung kompensiert werden.

Dolin et al. (2018) beschéftigten sich damit, wie Menschen auf personali-
sierte Werbung reagieren und wie offensiv und informativ sie diese finden.
Dafiir fiithrten sie zwei Studien durch. Die erste untersucht wie personali-
sierte Werbung die Privatsphdre der Benutzer beeinflusst. Dabei wurden
ihnen personalisierte Produkte gezeigt und dazu Erklarungen, wieso sie
diese gezeigt bekommen. Diese Erlauterungen beeinflussten die Reaktio-
nen und das Komfortgefiihl der Probanden und dariiber hinaus, wie sie die
Niitzlichkeit des Angebots sahen. In der zweiten Studie erforschten sie, ob
die Einstellung zur Privatsphare abhangig von der Thematik der Werbung
ist und der Genauigkeit der Schlussfolgerung iiber die Personlichkeit der
Probanden. Sie fanden heraus, dass dies der Fall ist. Private und personli-
che Themen, wie zum Beispiel Sexualitat oder Religion, wurden kritischer
gesehen, wobei Themen, fiir die sich Probanden interessierten, besser an-
genommen wurden. Diese Studien bestitigen die Befunde von anderen Ar-
beiten, dass der Kontext bestimmt, wie Benutzer personalisierte Werbung
aufnehmen.

Die 2012 erschienene Arbeit von Ur et al. befasst sich mit personalisier-
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ter Werbung und deren Rezeption. Darin untersuchen sie in 48 Interviews
wie durchschnittliche Benutzer personalisierte Werbung erkennen, verste-
hen und aufnehmen. Dabei zeigten sich grofse Defizite darin, wie die Pro-
banden der Studie personalisierte Werbung wahrnahmen. Denn oftmals
erkannten sie sie nicht und konnten auch mit Hinweisen, die auf die Wer-
bung hindeuten, nichts anfangen. Zudem zeigt sich ein Mangel an Wissen
bei den Teilnehmern, wie und wovon alles Daten der Probanden gesam-
melt werden und was man tun kann, um dies zu vermeiden. Aufserdem
wurde die Reaktion auf personalisierte Werbung untersucht. Diese war im-
mer kontextabhangig, wie bei Dolin et al. (2018) bestatigt wurde. Ihre Pro-
banden dufierten starke Bedenken zur Privatsphare, obwohl auch viele die
personalisierte Werbung als hilfreich empfanden. Die Autoren zeigten auf,
dass der durchschnittliche Nutzer wenig bis gar keine Ahnung hat, wie
personalisierte Werbung und das Sammeln der Daten dafiir funktioniert.
Ferner existieren falsche Ansichten dariiber, welche Vorgange sich im In-
ternet abspielen, um mafigeschneiderte Werbung zu ermoglichen.
McDonald und Cranor haben sich bereits 2009 mit der Frage auseinan-
dergesetzt, wie Nutzer personalisierte Werbung aufnehmen und verstehen.
Sie fiihrten ein Interview mit 14 Probanden durch, in dem sie priifen, wie
Menschen auf Werbung im Internet und vor allem auf personalisierte Wer-
bung reagieren. Dabei verschwiegen sie am Anfang, dass es um persona-
lisierte Werbung ging, sondern gaben nur Internet-Werbung als Untersu-
chungsgegenstand an. Trotzdem wurden schon zu Anfang der Studie oft
Bedenken zur Privatsphare gedufsert und deren Schutz von den Probanden
bezweifelt. Die Meinungen der Teilnehmer zur Werbung gingen in der Stu-
die weit auseinander. Die meisten der Probanden verstanden nicht wie per-
sonalisierte Werbung funktioniert. Viele denken, sie werden von Gesetzen
geschiitzt und dass keine Daten gesammelt oder weiterverkauft werden.
Sie wissen nicht, welche Konsequenzen ihre Aktionen im Internet haben
und verstehen auch nicht, wie sie sich schiitzen konnten. Auflerdem be-
schreibt die Arbeit, wie personalisierte Werbung immer mehr in den Vor-

dergrund der allgemeinen Aufmerksamkeit riickt, immer haufiger verwen-
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det wird und eine wichtigere Rolle spielt.

Einige dieser Arbeiten beschéftigen sich damit, wie Benutzer auf perso-
nalisierte Werbung reagieren und vor allem wie die Daten fiir solche ge-
sammelt werden. Dabei wurde oft entdeckt, dass es immer kontextabhan-
gig ist, ob die Nutzer sich dadurch gestort fiihlten oder nicht. Weitere Stu-
dien untersuchten, wie dieses Sammeln von Daten angezeigt werden und

ob dies noch besser herausgestellt werden soll.

2.4 Zusammenfassung

,Werbung will effizient sein.” (Zurstiege, 2014, S.93). So ist das auch bei
Werbung im Internet. Eine Moglichkeit dafiir, die durch digitale Medien
und das Internet immer wichtiger wurde, ist die Personalisierung. Diese
hat es bereits in den alten Medien gegeben, doch ist sie nun leichter umzu-
setzen (vgl. Zurstiege, 2014, 5.90f.). Durch personalisierte Werbung wird
Werbung sehr effizient genutzt. Jedoch wird dadurch auch der Schutz der
Privatsphére und die Freiheit des Menschen gefahrdet, da immer mehr Da-
ten gesammelt werden (vgl. Boerman et al., 2017). Oft geschieht dies auch
unwissentlich fiir den Nutzer.

Insgesamt wird der Eindruck deutlich, dass sich die Nutzer nicht be-
wusst sind, wie personalisierte Werbung entsteht. Sie erkennen Werbung
teilweise recht gut und reagieren kontextabhéangig darauf. So kommt es auf
die Thematik an, ob die Nutzer personalisierte Werbung hilfreich finden
oder unangenehm. Zudem sind die bisherigen Kennzeichen fiir Werbung
nicht immer ganz klar und konnen noch verbessert werden (vgl. Johnson
et al., 2018; Eslami et al., 2018; Aguirre et al., 2015). .

Nutzer haben sich seitdem verandert und mit dem Internet sozialisiert.
Es gibt mehr Menschen, die mit dem Internet als festen Bestandteil ihres
Lebens aufgewachsen sind. So stellt sich die Frage, wie Nutzer inzwischen
Werbung erkennen und insbesondere auf personalisierte Werbung reagie-
ren. Arbeiten, die sich mit dem gleichen Thema beschaéftigten, liegen bereits

langer zurtick.
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3 Methodik

Diese Arbeit beantwortet, wie Benutzer Online-Werbung erkennen und vor
allem auf personalisierte Werbung reagieren. So wird in der Studie unter-
sucht wie Nutzer sich in Bezug auf Werbung verhalten und ob sie die Per-
sonalisierung dieser erkennen. AufSerdem wird abgefragt wie sie denken,
dass personalisierte Werbung entsteht und ob sie verstehen, wie sie damit
umgehen sollen.

Dazu beurteilen die Probanden verschiedene Webseiten und deren In-
halt, wobei das Augenmerk vor allem auf der Werbung auf diesen Seiten

liegt.

3.1 Design

In dieser Studie geht es um das Explorieren der Thematik und der Fokus
liegt damit vor allem auf den qualitativen Daten. Deswegen gehort sie zu
den Korrelationsstudien. Mit den erhobenen Daten wird untersucht, wie
Werbung von den Nutzern erkannt und aufgenommen wird. Dabei wird
vor allem auf die Personalisierte Werbung geachtet. In dieser Studie wird
keine direkte Kausalitat tiberpriift. Jedoch bietet sie eine Grundlage fiir
weitere Studien und Untersuchungen in diesem Bereich.

Die Aufgabe der Probanden in dieser Studie ist es, verschiedene Websei-
ten zu betrachten und diese zu bewerten. Dabei soll vor allem auf Werbung,
personalisierte Werbung und deren Einfluss auf die Seite geachtet werden.

In dieser Studie beantworten die Probanden insgesamt drei verschiedene
Fragebogen. Der eine ist ein demographischer Fragebogen. In diesem ge-
ben die Teilnehmer neben grundlegenden Angaben wie Alter, Geschlecht
und Studiengang auch Informationen zu ihrer Internetnutzung und ihrem
Umgang mit Werbung an (siehe Anhang A.1). So beantworten sie, ob sie
bereits Produkte aufgrund von Werbung angeschaut beziehungsweise so-
gar gekauft haben oder auch Dienstleistungen aufgrund von Werbung in
Anspruch genommen haben.

Ein weiterer Fragebogen wird wahrend der Studie von den Probanden
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nach jeder Webseite ausgefiillt. Damit soll untersucht werden, inwiefern
Werbung und damit auch personalisierte Werbung die User Experience ei-
ner Webseite beeinflussen kann. Zudem soll die Werbung auf den vorge-
setzten Internetseiten an sich bewertet werden. Dafiir eignet sich der kurze
UEQ (User Experience Questionnaire, Schrepp et al. (2017)) sehr gut. Zum
einen wird damit die Seite bewertet, wobei die Probanden dazu angehalten
werden vor allem auf die Werbung auf der Seite zu achten und diese mit
in ihre Entscheidung miteinzubeziehen. Zum anderen eignen sich die Ska-
len des UEQs auch um die Werbung zu bewerten. Die Probanden werden
zusatzlich gefragt, wie oft sie die jeweilige Seite nutzen (sieche Anhang A.2).

Der dritte Fragebogen wird von den Probanden nach jeweils sechs Web-
seiten ausgefiillt. Dieser soll die Einstellung zu personalisierter Werbung
und Werbung allgemein abfragen. Dazu wird die gekiirzte und ins Deut-
sche tibersetzte Version des Fragebogens, den Ur et al. (2012) in ihrer Studie
verwendet haben (siehe Anhang A.3), genutzt. Fragen zu spezifischen Auf-
gaben, die in der Studie von Ur et al. (2012) vorkommen, jedoch in dieser
Studie nicht umgesetzt wurden, wurden gekiirzt.

Wahrend die Probanden die Webseiten betrachten, beantworten sie ein
Leitfragen-gestiitztes Interview. Sie werden zudem dazu aufgefordert , Laut
zu denken”, also jederzeit zu sagen was sie gerade sehen und denken. Die
Aufgabe lautete bei jeder Webseite:

Beschreiben Sie bitte die Seite in ihren eigenen Worten. Gehen Sie dabei besonders

auf Merkmale und Inhalte ein, die Ihnen besonders auffallen und ins Auge stechen.

Dazu bekommen sie die folgenden Leitfragen:
* Was gefallt Ihnen besonders gut an der Struktur der Seite?
* Was gefillt Ihnen nicht an der Struktur der Seite?
* Was gefallt Ihnen besonders gut an den Inhalten der Seite?
* Was gefallt Ihnen nicht an den Inhalten der Seite?
¢ Fillt Thnen in Bezug auf Werbung etwas bestimmtes auf der Seite auf?

¢ Wie finden Sie die Werbung auf der Seite?
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Zum Schluss, nachdem alle Webseiten betrachtet wurden, wird ein Semi-
strukturiertes Interview mit den Teilnehmern gefiihrt. Dieses dient noch
einmal als Plattform um die Meinung der Probanden zu Online-Werbung
und deren Personalisierung einzufangen. AufSerdem wurden Sicherheits-

aspekte beziiglich ihres Umgang mit Daten im Internet angesprochen.

Die Leitfragen des Interviews sind:
¢ Wie fillt Ihnen Online-Werbung in ihrem Alltag auf?
* Wie fillt Ihnen personalisierte Werbung in ihrem Alltag auf?
* Wie finden Sie personalisierte Werbung?
e Hilfreich, Notwendig, Storend, Beangstigend
* Wenn Sie Ad-Blocker benutzen — fiihlen Sie sich sicher vor unerlaubtem
Datensammeln?
¢ Wie sicher fiihlen Sie sich im Hinblick auf Daten von Ihnen die im
Internet sind?
e Haben Sie nach dieser Studie vor, etwas an Ihrem Verhalten im Internet
zu andern?
* Mehr oder iiberhaupt Ad-Blocker

e Ofters Browserdaten 16schen

Fiir die Durchfiithrung der Studie werden den Probanden Webseiten auf
ihrem Laptop prasentiert. Die Webseiten sind gelaufig und zum Teil auch
dafiir bekannt, viel Werbung zu enthalten. So kann mdoglichst viel Online-

Werbung gesehen werden.

3.2 Gerite und Hilfsmittel

Fiir die Studie wurden verschiedene Hilfsmittel benotigt die in Abbildung
1 dargestellt sind. Um sicherzustellen, dass jeder Proband mit seiner eige-
nen personalisierten Werbung interagiert, musste jeder sein eigenes Gerét
mitbringen um die Webseiten zu betrachten. Diese Geradte mussten entwe-
der ein MacBook der Marke Apple sein oder das Betriebssystem Windows

10 installiert haben. Nur mit diesen Voraussetzungen durfte man an der
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Studie teilnehmen. Dies war notwendig, da so keine zusatzliche Software
installiert werden musste, um den Bildschirm des Geréats aufzuzeichnen.
Beide Betriebssysteme haben dafiir bereits ein eigenes Programm instal-
liert. Damit ist gewahrleistet, dass der Bildschirm aufgenommen werden
kann.

Um das Gesprochene wiahrend den Aufgaben aufzunehmen, wurde ein
Aufnahmegerat der Marke Edirol R09 verwendet. Dieses wurde auch wah-
rend des Interviews genutzt. So konnen die Kommentare wahrend den
Aufgaben auch in die Wertung mit einfliefSen. Des weiteren muss der Ver-
suchsleiter dadurch nicht in Echtzeit mitprotokollieren und kann sich auf
die Fithrung durch den Versuch und zwischenmenschliche Reaktionen kon-

zentrieren.

Abbildung 1: Die in der Studie verwendeten Hilfsmittel

Die in der Studie verwendeten Hilfsmittel waren (siehe Abbildung 1):
1. Stift
2. Aufnahmegerat
3. Laptop des Probanden
4. Laptop des Versuchsleiters
5. Einverstandniserklarung und Fragebogen fiir den Probanden

6. Leitfaden und -fragen fiir den Versuchsleiter
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Rang | Domain Eigentiimer Beschreibung
3 | google.de | Google LLC Suchmaschine
4 | amazon.de | Amazon.com Inc. Onlinehandler
21 | yahoo.com | Yahoo! Inc. Infotainment-Portal
23 | spiegel.de | SPIEGELnet GmbH Internet-Zeitung
25 | t-online.de | Stréer SE und Co. KGaA | Infotainment-Portal
26 | bild.de Axel Springer SE Internet-Zeitung
30 | chip.de Hubert Burda Media Infotainment-Portal
31 | bing.com | Microsoft Corporation | Suchmaschine
33 | otto.de Otto GmbH und Co KG | Onlinehandler
36 | focus.de Hubert Burda Media Internet-Zeitung
39 | welt.de Axel Springer SE Internet-Zeitung
45 | heise.de Verlag Heinz Heise Internet-Zeitung

Tabelle 1: Liste der genutzten Webseiten

Ein weiteres wichtiges Hilfsmittel waren die Webseiten, die die Proban-
den fiir diese Studie betrachten mussten (Siehe Tabelle 1). Sie wurden aus
der Top 50 Liste der meist aufgerufenen Webseiten in Deutschland ausge-
wahlt (Wikipedia, 2019) (siehe Anhang B).

Die Webseiten wurden nach vier Kriterien ausgewahlt. Zum einen wur-
den Webseiten die in einer anderen Sprache als Deutsch verfasst sind (wie
z.B.: ,vk.com” oder , yandex.ru”) (siehe Anhang B) ausgeschlossen. Auch
Social-Media-Seiten wurden ausgeschlossen, da die Teilnehmerzahl
dadurch nicht eingeschrankt werden sollte. Social-Media-Seiten waren nur
mit einem Account benutzbar und nicht jeder mégliche Proband besitzt ei-
nen Account auf solchen Seiten. Genauso wurden Videoportale, Blogseiten
und sonstige Seiten, die eine Anmeldung voraussetzen, ausgeschlossen.
Mehrfache Eintrage wie zum Beispiel Google wurden zusammengefasst,
wobei immer die deutsche Version genutzt wurde. Zusatzlich wurde aus
sozialvertraglichen Griinden jede Seite mit pornographischem Inhalt aus-
geschlossen.

Bei der Auswahl wurde zudem darauf geachtet, dass die Seiten einen
reprasentativen Partner haben. Dies war notwendig um zwei Gruppen an
Webseiten zu erhalten, die sich so stark wie moglich in ihrem Zweck dh-

neln. Dadurch konnte sichergestellt werden, dass die Ergebnisse einer Web-
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seitengruppe nicht abhangig von ihrem Zweck ist. So kam es, dass Seiten
die relativ weit hinten im Ranking waren, wie ,heise.de”, trotzdem auf-
genommen wurden, da sie ein Partner zu Seiten sind, die weiter vorne in
der Liste rangierten, in diesem Fall , chip.de”. Entsprechend wurden auch
manche Seiten wie , ebay.com” oder Wikipedia ausgeschlossen, da es kein
Pedant zu ihnen gibt. Wikipedia schaltet dartiber hinaus auch keine regel-
mafiige Werbung.

Von urspriinglich 8 Webseiten-Paaren wurden letztendlich 12 Websei-
ten genommen. Bei mehr als 12 Webseiten hatte die Studie mehr als eine
Stunde gedauert und hatte so womoglich die Aufmerksamkeit der Pro-
banden beeintrachtigt. Zwei Paare wurden dementsprechend ausgeschlos-
sen. Das waren zum einen ,9gag.com” und , reddit.com” und zum anderen
~web.de” und ,gmx.de”. Die ersten beiden wurden ausgeschlossen, da sie
nicht so bekannt sind wie die fiir die Studie verwendeten Webseiten. Das
zweite Parchen wurde verworfen, da sie vom selben Anbieter sind und zu-

dem schon Emailanbieter mit , t-online.de” (siehe Abbildung 3) und , ya-

hoo.com” in der Studie vertreten sind.

B
L SN = C

Abbildung 2: Die Ergebnisseite von Abbildung 3: Die Seite T-online.de
Google.de mit dem
Suchbegriff , Pizza”

Die Webseiten (siehe Anhang C) wurden in zwei Gruppen eingeteilt.
Gruppe A besteht aus:

,amazon.com”, ,chip.de”, ,focus.de”, ,google.de”, ,spiegel.de”, , t-online.de”
Gruppe B besteht aus:

,bild.de”, ,bing.com”, ,heise.de”, , otto.de”, ,welt.de”, ,yahoo.com”
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3.3 Durchfiihrung

Die moglichen Teilnehmer wurden durch eine Email informiert, dass sie
an einer Studie zur Untersuchung von Online-Werbung teilnehmen kon-
nen. Sobald die Probanden dann zu einem Termin erschienen, wurde ihnen
noch einmal Online-Werbung als Fokus der Studie genannt. Nachdem sie
eine Einverstandniserkldarung (siehe Anhang D) unterzeichnet hatten, mit
der sie erlauben, dass der Bildschirm und alles Gesprochene aufgenom-
men wird, wurden die Probanden gebeten, zuerst einen demographischen
Fragebogen mit zusatzlichen Fragen zur grundlegenden Internet- und Wer-
bungsnutzung auszufiillen.

Nach dem einleitenden Teil bekommen die Probanden die ersten sechs
Internetseiten nacheinander vorgelegt. Dabei tippen sie selbst die jeweili-
ge URL ein. Sie bekommen bei jeder Seite die Aufgabe, die Hauptseite zu
beschreiben (siehe Abbildung 4). Die einzigen Ausnahmen bilden , Goog-
le.de” (siehe Abbildung 2) und , Bing.com” (siehe Anhang 14b). Diese Sei-
ten sind Suchmaschinen und haben eine neutrale Oberfldche. Bei beiden
bekommt der Proband die Aufgabe das Wort ,Pizza” fiir die Suche zu ver-
wenden und dann die erste Ergebnisseite zu beschreiben. Der Begriff wur-
de so gewahlt, dass sich viele Probanden damit identifizieren konnen und
es kommerzielle Ergebnisse gibt.

Die Probanden bekommen abwechselnd entweder Gruppe A (siehe Sei-
te 22) oder Gruppe B (siehe Seite 22) als erstes vorgelegt. Die Reihenfolge
innerhalb der Gruppen wurde zuvor jedoch zuféllig bestimmt. Nach jeder
Webseite fiillt der Proband einen kurzen UEQ zu der Webseite aus und gibt
an wie haufig er die Seite nutzt. Nachdem alle 6 Webseiten einer Gruppe
besucht wurden, bekommt der Teilnehmer einen Fragebogen zu Online-
Werbung und vor allem zu personalisierter Werbung (siehe Anhang A.3).
Dieser ist eine gekiirzte und ins Deutsche tibersetzte Version des Fragebo-
gens den Ur et al. (2012) in ihrer Studie verwendet haben. Hierauf wird
den Probanden eroffnet, dass sich die Studie vor allem um personalisierte
Werbung dreht. Deswegen werden sie gebeten noch einmal 6 Webs