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Zusammenfassung

Die Forderung der Kaufbereitschaft von Konsumentinnen und Konsumenten unterliegt
einem stetigen Wandel, insbesondere in Bezug auf die Verdnderung der Mediennutzung
in den letzten Jahren. Der zweite Bildschirm (Second Screen), also das Verwenden ei-
nes mobilen Endgerats wéhrend einer TV-Ausstrahlung, erfreut sich immer groRerer
Beliebtheit, was die werbenden Unternehmen zum Uberdenken ihrer bisherigen Werbe-
strategien zwingt. Die vorliegende Arbeit beschéaftigt sich insbesondere mit der Frage-
stellung, welchen Stellenwert Second Screen Medien in Bezug auf das Kaufverhalten
der potenziellen K&uferschaft hat und untersucht die Zusammenhénge der Nutzung von
mobilen Endgerdten mit der Kaufbereitschaft von Produkten wahrend einer TV-
Ausstrahlung. Anhand einer empirischen Erhebung, welche quantitativ untersucht wur-
de, werden diese Zusammenhange in gegenstandlicher Arbeit erortert.

Schlusselbegriffe: Second Screen, Mobile Marketing, Kaufverhalten, Verkaufsforde-

rung

Abstract

Concerning the latest trends of media usage, buying behaviour and changing purchasing
patterns of consumers, a company‘s marketing and promotion strategy should be recon-
sidered. The second screen, which is the usage of mobile devices, such as smartphone or
tablet, nowadays influences the reception of television contents heavily. Sales figures
around the world are showing a constant growth in regard of mobile commerce, which
signals a tremendous shift in consumers buying behaviour and affect the possibility for
companies to influence the buying decisions. The purpose of this study is to examine,
how important the usage of second screen media is for consumers while watching tele-
vision and if there are relationships between using second screen media and the actual
buying behaviour.

Keywords: second screen, mobile marketing, buying behaviour, sales promotion
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Einleitung

1 Einleitung

Das Konsumverhalten sowie der Umgang mit Medien, hier vor allem Internet und TV,
unterliegen einer standigen Weiterentwicklung und haben sich in den letzten Jahrzehn-
ten exponentiell verandert. Der konventionelle Handel ist hiervon stark betroffen, allei-
ne in Deutschland sinkt seit dem Jahr 2000 die Anzahl der stationdren Geschafte im
Durchschnitt um 1.000 Geschéafte pro Jahr (www.absatzwirtschaft.de, 07.03.2015).

Wir befinden uns in einer Ara der Informationsgesellschaft und Mobilitat, wie es zuvor
noch nie der Fall gewesen ist. Eine Studie der Egmont Ehapa Media besagt, dass rund
jedes  funfte  deutschsprachige  Kind  (Uber ein  Smartphone  verfugt
(www.lebensmittelzeitung.de, 07.03.2015) und alleine in Osterreich nutzen 56,3% der

Bevolkerung ein Smartphone (www.statistik.at, 07.03.2015).

Der Anspruch der Konsumentinnen und Konsumenten an neue Produkte steigt standig
und das Befriedigen von Konsumbedirfnissen steht stark im Vordergrund. Auch der
altere Teil der Bevolkerung ist von diesem Trend betroffen, rund 60% der Generation
50 Plus nutzen in Deutschland Handy oder Smartphone um sich ber Produkte zu in-

formieren (www.horizont.at, 07.03.2015).

Das Verhalten der Kéuferschaft wird sich in naher Zukunft grundlegend durch die ver-
fugbare Technik verandern (www.derhandel.de, 07.03.2015). Im Zeitalter von Smart
TV, Smartphones und Tablets finden Unternehmen die perfekte Spielwiese vor um neue
Kundinnen und Kunden zu gewinnen und mehr Durchsatz bei der vorhandenen Kaufer-

schaft zu erzielen.

Hierbei spielt die Second Screen Nutzung, also die Nutzung von Smartphones und
Tablets neben dem herkémmlichen Genuss von TV-Ausstrahlungen, eine zentrale Rol-
le. Vorwiegend werden diese mobilen Endgeréte beim Fernsehpublikum dazu genutzt,
um etwaige Zusatzinformationen oder erweiterte Inhalte zur laufenden TV-Sendung zu
erhalten. Der Aspekt als zusatzliches Werbemedium wird derzeit noch eher auller Acht
gelassen. In dieser Arbeit soll untersucht werden ob dieser zusétzliche Werbekanal bei
der potenziellen K&uferschaft eher auf Akzeptanz oder Abneigung stoRt.



Einleitung

1.1 Relevanz und Problemstellung

Die Relevanz des Themas begriindet sich dadurch, dass es noch keine weitgehende For-
schung in der Nutzung von Second Screen Gerdten im Zusammenhang mit Verkaufs-
forderung gibt. Zwar gibt es Ansétze im Bereich des Mobile Commerce, mittels Apps
bzw. Anzeigen in Spielen und Videostreams, jedoch keine wirklichen Analysen dar-
uber, wie und mit welchen Instrumenten eine erfolgreiche Interaktion von Werbung und
Kaufbereitschaft in diesem Segment realisiert werden kann. Diese Arbeit soll auch
Grundlagen aufzeigen, wie Unternehmen mdgliche Kampagnen in diesem neuen Wer-

besegment gestalten kdnnen.

1.1.1 Zielsetzung und Forschungsfrage

Diese Arbeit soll mogliche Pradiktoren aufzeigen, wie es durch Nutzung von Mobile
Commerce (M-Commerce), unter Berlcksichtigung des Konsumentinnen- und Konsu-
mentenverhaltens und der absatzorientierten, psychologischen Instrumente, mdglich
sein kann, den Verkauf von Produkten zu fordern. Des Weiteren soll herausgefunden
werden wie die potenzielle Ké&uferschaft die neuen Medien bzw. die Thematik der Se-
cond Screen Nutzung verwendet, um sich Uber Produkte zu informieren bzw. Kdufe mit
diesen Medien zu tatigen. Ein weiterer Punkt dieser Arbeit ist die Erhebung wie stark
die Nutzung von Second Screen Geraten bereits im taglichen Leben bei den Konsumen-

tinnen und Konsumenten ist.

Das fiihrt uns zu der rahmengebenden Forschungsfrage dieser Arbeit, von welcher spa-

ter die fiir die Untersuchung wichtigen Hypothesen zur Uberpriifung abgeleitet werden:

., Welchen Stellenwert hat die Nutzung von Second Screen Gerdten beim Konsum von
TV-Sendungen und wie reagiert das Publikum auf zusatzliche Werbung Uber diese End-

gerdte?

1.1.2 Aufbau der Arbeit

Im ersten Kapitel befindet sich die Einleitung zum Thema. Es wird die Relevanz der
Themenstellung erldutert und die Fragestellung der Arbeit wird erkléart.



Einleitung

Im zweiten Kapitel widmet sich die Arbeit den theoretischen Grundlagen der menschli-
chen Kaufentscheidungen und den verschiedenen Modellen der Kaufentscheidungsty-
pen. Aufgrund der Wichtigkeit zur Arbeit wird das impulsive Kaufverhalten naher be-

schrieben.

In Kapitel drei werden die moglichen GrofRen zur Beeinflussung des menschlichen Kon-

sumverhaltens erdrtert und der Bereich von Mobile Marketing fokussiert.
Im vierten Kapitel wird die Thematik des Electronic Business beleuchtet.

Das flinfte Kapitel geht dieser Arbeit nédher auf den Bereich des Product Placements als

Marketingdisziplin ein.

Kapitel sechs widmet sich dem Thema Second Screen und erklart diesen Begriff. Es
werden verschieden aktuelle Studien zu diesem Inhalt aufgezeigt. Des Weiteren wird
die derzeitige Lage zur Mediennutzung erortert und verschiedene, moderne Technolo-

gien zur Mediennutzung werden beschrieben.

Im siebenten Kapitel wird die empirische Studie betrachtet und die VVorgehensweise
sowie das Erhebungsinstrument werden vorgestellt und im Detail diskutiert. Die Hypo-

thesen werden hergeleitet und der Fragebogen wird detailliert beschrieben.
Kapitel acht widmet sich den Ergebnissen der Studie.

In Kapitel neun werden die Erkenntnisse aus der Arbeit nochmals zusammengefasst und

diskutiert und ein Ausblick fir zukinftige Arbeiten wird gegeben.
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2 Kaufverhalten

Da es in dieser Arbeit hauptsachlich um das Kaufverhalten und die grundlegenden Aus-
l6ser fur Kaufentscheidungen geht, sollen diese Thematiken zur Grundlage fiir die wei-
tere Arbeit erldutert werden. Der Schwerpunkt liegt beim Kaufverhalten und bei Kauf-
entscheidungen von Konsumentinnen und Konsumenten, daher wird das Kaufverhalten

von Organisationen hier nicht thematisiert.

2.1 Zustandekommen einer Kaufentscheidung

Ein wichtiger Aspekt beziiglich der Kaufentscheidung ist die Art und Weise, wie diese
zustande kommt. Hier ist die Erkenntnis von Shiv und Fedorikhin ein Grundmodell, das
besagt, dass jede Kaufentscheidung entweder einer affektiven oder einer kognitiven
Abfolge von Prozessen im menschlichen Gehirn zu Grunde liegt (Shiv und Fedorikhin,
1999, S.280).

Als affektiv gesteuerte Entscheidungen gelten Prozesse, die im Gehirn durch Vermitt-
lung bzw. Empfindung von Emotionen ausgeldst werden und somit als emotionale Ent-
scheidungen gelten. Als die rationale Gegenkomponente gelten kognitive Prozesse, die
sich meist auf Erfahrungen bzw. eigene Zielsetzungen begrinden. Die emotionale Seite
ist in vielen Entscheidungssituationen mehr involviert als die kognitive (Schroeger und
Koelsch, 2013, S.1).

Kognitive Prozesse entstehen oft nach einem emotionalen Impuls und in Situationen, in
denen mehrere Produkte gleichzeitig angeboten werden. Hier wird beispielsweise in
einem Supermarkt die Aufmerksamkeit durch einen emotionalen Reiz (z.B. Plakat) auf
ein Produkt gelenkt, wobei mogliche Alternativprodukte ebenfalls prasentiert werden.
Mittels Kognition werden die Alternativen durch das Gehirn bewertet. Auch die Ver-
fligbarkeit von Ressourcen zur kognitiven Bewertung spielt eine grof3e Rolle. Sind diese
z.B. durch stérende Einfllisse wie laute Musik weniger verfligbar, entscheiden sich In-
dividuen oftmals fiir das Produkt, das den emotionalen Reiz ausgelost hat (Shiv und
Fedorikhin, 1999, S.280 f.).
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2.2 Modelle der Kaufentscheidung

Um Kaufentscheidungen besser differenzieren zu kénnen, gibt es verschiedene Modelle

und Typen, die im folgenden Abschnitt detailliert erldutert werden.

In der Literatur wird zur Beschreibung des Kaufverhaltens zwischen zwei Hauptmo-
dellarten unterschieden. Zum einen sind das Totalmodelle und zum anderen Partialmo-
delle (Meffert, 2012, S.108). Die Totalmodelle werden des Weiteren in Struktur-, Sto-
chastische- und Simulationsmodelle untergliedert, wobei die Strukturmodelle zur Erkla-
rung des Kaufverhaltens am prominentesten vertreten sind (Foscht & Swoboda, 2011,
S.25).

Die Totalmodelle sind besonders komplexe Konstrukte da diese versuchen ein ganzheit-
liches Bild iber Kauf- und Entscheidungsprozesse zu liefern. Partialmodelle hingegen
widmen sich nur einzelnen und isoliert betrachteten Ausschnitten in den Prozessen
(Kroeber-Riel et al., 2011, S.415).

Eines der bekanntesten Strukturmodelle ist jenes von Engel, Kollat und Blackwell, wel-
ches die Kaufentscheidung als Phasenmodell darstellt und in die Kategorien eines Ent-
scheidungs-, Informationsverarbeitungs- und Bewertungsprozesses gliedert. In Abbil-
dung 1 sieht man, dass bei den Prozessen eine vereinfachte Darstellung und Verallge-
meinerung einer komplexen Abfolge von kognitiven Ablaufen stattfindet. So wird der
Kaufentscheidungsprozess durch ein Bedurfnis ausgeldst, das meist durch externe Akti-
vierung (Marketingmanahmen) und Stimuli angestof3en wird und geht dann in die Pha-
se der Informationsbeschaffung tber, wobei die Intensitat und das Ausmaf der Informa-
tionssuche stark vom Individuum und der Situation abhéngt. Die Informationen werden
mit den vorgepragten Meinungen des Individuums und vorgefestigten Mustern vergli-
chen und selektiert, wobei es jedoch zu starken Wahrnehmungsverzerrungen kommen
kann. Ein weiterer Punkt ist die Bewertung von Alternativen und die Einflussnahme von
kulturellen und gesellschaftlichen Pragungen vor der Entscheidung. Nach der Entschei-
dung erfolgt die Konsumation und die Bewertung der erfahrenen Leistung um Zufrie-
denheit oder aber auch eine Unzufriedenheit festzustellen (Foscht & Swoboda, 2011,
S.25 ff.).
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Abbildung 1: Strukturmodell Engel, Kollat, Blackwell
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Quelle: Foscht & Swoboda, 2011, S.26

Wichtig zu erwahnen ist, dass dieses Modell dahingehend kritisiert wird, nur einen ge-
ringen wissenschaftlichen Charakter zu haben, eher zu didaktischen Zwecken dienlich
zu sein scheint und hauptsachlich auf extensives Kaufverhalten anzuwenden ist. Des
Weiteren ist es schwer das Modell empirisch zu uUberprifen da die Datenmenge, die
erhoben werden miusste, kaum zu bewaltigen ist (Kaiser, 2008, S.6).

Das Totalmodell von Howard und Sheth hingegen stiitzt sich auf das Rahmenwerk eines
S-O-R  (Stimulus-Organismus-Response)  Modells  (wirtschaftslexikon.gabler.de,
05.12.2014). Grundsétzlich ist das Modell so aufgebaut, dass es Input-Variablen (Pro-
duktangebot bzw. Prasentation, Symbolismus), Output-Variablen (Kauf, Kaufabsicht)
und dazwischenliegende Lern- bzw. Wahrnehmungs- Konstrukte gibt. Bei dem Trans-
formationskonstrukt der Wahrnehmung sind Faktoren wie Preis und Qualitat ausschlag-
gebend, bei Lern-Konstrukten steht hauptsachlich der Erwerb von Wissen bzw. Erfah-
rungen uber Produkte und deren Eigenschaften im Vordergrund.

In Abbildung 2 werden die verschiedenen Ablaufe bzw. Querverbindungen zu den ein-
zelnen Phasen und Variablen dargestellt. Wie man erkennen kann, ist der Ablauf bei
dem Modell nicht nur in eine Richtung gehend da es auch auf die verschiedenen Quer-
verbindungen von Informationsbeschaffung und Rickmeldungen zwischen den einzel-

nen Phasen und Prozessen ankommt.
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Abbildung 2: Kaufentscheidung nach Howard & Sheth

Inputvariable Wahrnehmungs- Lernkonstrukte Outputvariable
konstrukte
Signifikative —p Kauf- > Kauf
Informationen absicht -1 au ——
- gr‘g’gtat Such- [~ Tle | || Grad der [ : : :
- Eigenart vert}alten : Sicherheit : |
- Service | . s |
- Erhéltlichkeit | | Kaufabsicht I
| : 7y :
| ]
Symbolische l——-}-+ Einstellung |&— : I
Informationen | ? 4:—9_,‘- : 3 + I
- Qualitat Stimulus- | | : Einstellung [ =
- Preis mehrdeutigkeit | | ! Y I
= g‘ge'ﬁa“ : : Entscheidungs- ! |
- oervice kriterien |
e ; | I )
Erhéltlichkeit | | ! Marken- + e |
Aufmerk- | & _: IJ____I Marken- | | kenntnis jl
i i Motive 1o IS Y
Informationen aus Samkelt | ‘kenntnls : |
sozialen Quellen ‘ + R :
- garf'nilie — Wahrnehmungs- : v Aufmerk- + /(¢
- Referenzgruppe samkeit
- soziale Klasse bssiialdont Zufriedenheit
Informationsfluss — ——— Rickkopplungseffekte + gemessene Werte

Quelle: Meffert, 2012, S. 142

Beide Strukturmodelle haben den Nachteil, dass diese aufgrund der Komplexitat nur

schwer bzw. gar nicht empirisch bewiesen werden kénnen (Meffert, 2012, S.143).

So konnten Fairley und Ring in einer Studie feststellen, dass beim Modell von Howard
und Sheth die endogenen Variablen schlissig sind und empirisch bewiesen worden
sind, jedoch alle Konstrukte im Zusammenhang mit exogenen Variablen in der Studie
keine signifikanten Ergebnisse liefern konnten (Farley und Ring, 1970, S.427 ff.).

Wie bereits erwéhnt, widmen sich Partialtheorien isolierten Themenbereichen des
Kaufverhaltens. Als Beispiele kénnen hierzu das kognitive Gleichgewicht, Lernmodelle
(Kroeber-Riel et al., 2011, S.203) oder empirische Erhebungen am Point of Sale ge-
nannt werden (Walter, 2010, S.18).

2.3 Kaufentscheidungstypen

Neben den Modellen zur Kaufentscheidung ist es ebenso wichtig zu erwéhnen, dass es

verschiedene Typen von Kaufentscheidungen gibt. Grundlegend wird bei den vier
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Kaufentscheidungstypen bei Konsumentinnen und Konsumenten nach Groeber-Riel et
al. (2009) in zwei Ubergruppen unterschieden. Zum einen in "echte" Kaufentscheidun-
gen (erhohte kognitive Steuerung), zu welchen extensive und limitierte Kaufentschei-
dungen zédhlen und zum anderen in Entscheidungen mit geringerer kognitiver Steue-
rung, zu denen habituelle und intensive Kaufentscheidungen zahlen (Kroeber-Riel et al,
2009, S.410 ff.).

2.3.1 Extensives Kaufverhalten

Charakteristisch fur dieses Kaufverhalten sind nach Foscht und Svoboda (2011) der
notwendige erhohte Informationsbedarf eine Vergleichsmoglichkeit zu schaffen, also
Kriterien festzulegen, die es erlauben, Produkte zu vergleichen. Im Gegensatz zu ande-
ren Entscheidungen wird hier ein héherer Zeitaufwand benétigt (Foscht und Svoboda,
2011, S.172 f.).

Ein klassisches Beispiel firr so eine Kaufentscheidung ist der Kauf eines Hauses.

Extensives Kaufverhalten tritt auch auf wenn einem Individuum keine Erfahrung bzw.

heuristische Mittel zur Entscheidungsfindung zur Verfligung stehen.

Des Weiteren kdnnen nach Schneider (2007) bei dem Ablauf dieser Entscheidungsform
finf Phasen unterschieden werden: Anregungsphase (Bedurfnis etwas zu erwerben),
Suchphase (Suche von Alternativen), Bewertungs- und Auswahlphase (Vergleich),
Kaufaktphase (Abschluss der Entscheidung) und Nachkaufphase (Gebrauch,
Verbrauch) (Schneider, 2007, S.5).

2.3.2 Limitiertes Kaufverhalten

Dieses Verhalten zeichnet sich nach Foscht und Svoboda (2011) vor allem dadurch aus,
dass die entscheidende Person bereits tber vorhandene Kauf- bzw. Konsumerfahrung
mit dem Produkt verfiigt, jedoch noch nicht habituell entscheidet. Im Vergleich zu ex-
tensiven Entscheidungen ist der Prozess verkirzt und ben6tigt geringere kognitive Steu-
erung (Foscht und Svoboda, 2011, S.174).
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Entscheidungen beruhen auf Erfahrung und Wissen, Produktalternativen, welche nicht
zum praferierten Modell bzw. zu Vorlieben passen, werden nicht beachtet
(www.thinkneuro.de, 01.12.2014).

Als Beispiel ist hier der Kauf eines Kleidungstiickes (z.B. Anzug) zu nennen.

2.3.3 Habituelles Kaufverhalten

Diese Art des Kaufverhaltens ist dadurch gepragt, dass die kognitive Steuerung auf-
grund von wiederholten Entscheidungen und gewohnten Kaufverhaltens stark entlastet
wird. Konsumentinnen und Konsumenten entscheiden eher reaktiv und die Entschei-

dungen laufen sozusagen automatisiert ab (Foscht und Svoboda, 2011, S.177).

Der Entscheidungsprozess ist bei diesem Verhalten stark verkirzt und die Auswahl auf
die Produkte féllt hier eher auf Marken, die bei den Individuen wiederholt praferiert

wurden und mit positiver Erfahrung behaftet sind. (Schneider, 2007, S.6).

Ein Beispiel fur habituelles Verhalten ist unter anderem der Erwerb von Lebens- oder
Genussmitteln (z.B. Bier). Nach Foscht und Svoboda (2011) kénnen solche Entschei-
dungen auch auf Basis von Empfehlungen, also den Erfahrungen von Anderen, getrof-
fen werden (Foscht und Svoboda, 2011, S.178).

2.3.4 Impulsives Kaufverhalten

Impulskaufe sind vor allem dadurch gekennzeichnet, dass eine schnelle, stark automati-
sierte, kognitiv gering gesteuerte, ungeplante Kaufentscheidung stattfindet. Diese Kauf-
entscheidung wird zumeist auf Basis eines hohen Aktivierungsgrades durch Zufiihrung
stark anregender Reize (Displayprasentation, Musik, Bilder, etc.) oder durch hohe emo-
tionale Aufladung ausgel6st (Foscht und Svoboda, 2011, S.179).

Als gutes Beispiel ist hier der Kauf von SiRigkeiten in einem Supermarkt zu nennen.
Dieses meist affektgesteuerte Verhalten kann auch durch hohen Zeitdruck ausgeldst
werden (www.internetstrategie.org, 27.11.2014).
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2.4 Impulskaufe

Da es in der vorliegenden Arbeit um das Kaufverhalten in spontanen Situationen geht,
ist die Betrachtung von Impulskdufen ein zentraler Baustein. Essentiell sind die Ab-
grenzung zu ungeplanten Kdufen, sowie die Beleuchtung der verschiedenen vorherr-
schenden Meinungen und Forschungsergebnisse. Die Betrachtung von Impulskaufen im
Umfeld von Electronic Business (E-Business) ist ein weiterer Blickwinkel in Bezug auf
diese Arbeit. Der Begriff des E-Business wird in diesem Kapitel nur oberflachlich be-

handelt, eine detaillierte Erkl&rung des Begriffes findet in Kapitel drei statt.

2.4.1 Impulskaufe Grundlagen

In der Literatur wird haufig der Begriff der Impulskaufe mit so genannten ungeplanten
Ké&ufen vermischt bzw. impulsives Kaufverhalten als ungeplanter Kauf dargestellt. Je-
doch sollte man diese beiden Begriffe abgrenzen und differenzieren.

Amos, Holmes und Keneson (2014) unterscheiden hier, dass ein ungeplanter Kauf oft
aus einem bestehenden Bedurfnis von Konsumentinnen und Konsumenten entsteht oh-
ne, dass eine vorherige Kaufabsicht (strukturierte Einkaufsliste) bestand und auf3erge-
wohnlich hohe Emotionen, wie sie bei Impulsk&ufen auftreten, eine Rolle spielen.
(Amos et al., 2014, S.87 f.)

Auch Rook (1987) unterstutzt diese Ansicht. Impulskdufe sind, seiner Forschung zu
Grunde liegend, eine der haufigsten Arten unseres taglichen Einkaufs. Viele Konsumen-
tinnen und Konsumenten kdnnen oft gar nicht klar herauskehren was sie urspriinglich in
einem Supermarkt kaufen wollten. Es kommt sogar vor, dass Personen eine Super-
marktumgebung als ihren ,,Einkaufszettel“ verwenden. Zwar gibt es vorab eine grobe
Planung was gekauft werden soll, jedoch ist dies in der Einkaufssituation meist in den
Hintergrund gestellt. Rook stellt weiter klar, dass Impulskéufe auch sehr individuell sein
konnen, das heil’t, dass es groRe Unterschiede bei den Produkten, die im Zuge eines
Impulskaufes beschafft werden, gibt. Je nach Einstellung der Person und Einkaufssitua-
tion konnen diese Artikel des tdglichen Gebrauchs bis hin zu Luxusgutern sein. Da bei
den Impulskaufen die emotionale Seite sehr im Vordergrund steht, spielt hier auch die
Gratifikation, also das schnelle Befriedigen eines Bedirfnisses, eine gewichtige Rolle.
(Rook, 1987, S.190 ff.).
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Kempe ist der Meinung, dass die vorherrschenden Differenzierungen zwischen unge-
planten und impulsiven Kéufen Schwachen in Hinblick auf eine scharfe Trennung die-
ser zwei Kaufentscheidungstypen aufweisen. Er kritisiert, dass viele der aufgestellten
Theorien die Unterscheidung von ungeplanten und Impulskaufen vorrangig auf den Ort
und den Zeitpunkt der Kaufhandlung reduzieren. AuBerdem erachtet er die Kategorisie-
rung von ungeplanten Kaufen durch das Fehlen einer Planung eines Kaufes vor Betreten
eines Geschéftslokals als nicht ausreichend. (Kempe, 2011, S.91 ff.).

Er definiert einen ungeplanten Kauf wie folgt:

,,Ein ungeplanter Kauf liegt dann vor, wenn vor dem Betreten einer Einkaufsstatte
keinerlei bewusste oder latent vorhandene Kaufabsicht fur ein Produkt bestanden
hat.” (Kempe, 2011, S.93)

Des Weiteren fasst er die Merkmale einer impulsiven Kaufentscheidung als einen im-
mer ungeplanten Kauf, der durch positive Emotionen ausgeldst wird und geringe kogni-
tive Beanspruchung der Konsumentinnen und Konsumenten fordert, sowie eine kurze
Entscheidungszeit und eine schnelle Kaufhandlung zur Folge hat, zusammen (Kempe,
2011, S.94).

Um bei Konsumentinnen und Konsumenten das Impulskaufverhalten zu fordern, ist es

wichtig das dementsprechend motivierende Umfeld zu schaffen.

Shiv und Fedorikhin (1999) haben bei einer ihrer Studien herausgefunden, dass kogniti-
ve Prozesse vor allem dann vermehrt vorkommen, wenn geniigend Prozessressourcen
im Gehirn bei den Teilnehmerinnen und Teilnehmern vorhanden waren. Im Konkreten
ging es um einen Versuch, bei welchem Probandinnen und Probanden die Wahl zwi-
schen einem Schokoladekuchen und einem Fruchtsalat hatten. Der Schokoladekuchen
symbolisierte das emotionale Produkt und der Fruchtsalat die rationalere Wahl als ge-
sunde Nahrung. Die Versuchsgruppen erhielten verschiedene Aufgaben zur Erledigung
bevor sie zur Auswahl eines dieser Snacks gebeten wurden. Die Aufgaben waren so
konstruiert, dass die verfugbaren Prozessressourcen im Gehirn mehr oder weniger aus-
gelastet waren. Das Ergebnis zeigte eindeutig, dass Personen mit weniger verfiigbaren
Prozessressourcen eher zum Schokoladekuchen tendierten (affektiv) und Personen, die
mehr Prozessressourcen (ber hatten, zur rationalen ,,gesiinderen” Alternative griffen
(Shiv und Fedorikhin, 1999, S.282 ff.).

11
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Um das Kaufverhalten in Richtung einer impulsiven Kaufentscheidung zu lenken, ist es
vorteilhaft, wenn bei potenziellen Kauferinnen und Ké&ufern die verfuigbaren Prozessres-

sourcen ausgelastet sind.

2.4.2 Impulsk&ufe im E-Business Umfeld

Mittlerweile ist das E-Business nicht mehr nur das Kaufen von Dienstleistungen und
Produkten tiber den klassischen Kanal Computer und Internet, sondern auch das Kaufen
von Angeboten Uber mobile Endgeréte wie Smartphones und Tablets. Beim E-Business
ist es Anbietern nicht méglich, dieselben Anregungen zum Tatigen eines Impulskaufes
zu schaffen, wie im konventionellen Einzelhandel. Ein Umdenken der Unternehmen in

Bezug auf die Gestaltung der Produktangebote ist also unumgénglich.

Stilley, Inman und Wakefield (2010) haben herausgefunden, dass die Geschéftsgestal-
tung im Einzelhandel eine hohe Rolle bei der Beeinflussung von potenziellen Kauferin-
nen und Kaufern, in Bezug auf die FOrderung von Impulsk&ufen, hat (Stilley et al.,
2010, S.276).

Floh und Madlberger (2013) haben entdeckt, dass die Internetpréasenz eines E-Shops
dann Einfluss auf das impulsive Kaufverhalten nehmen kann, wenn die Webpréasenz
optisch ansprechend gestaltet ist, die Angebote auf der Internetseite klar verstandlich
sind, das Interagieren mit der Seite Vergnigen bereitet und das Navigieren leicht fallt.
(Floh und Madlberger, 2013, S.434).

Vergleicht man Ké&ufe im Internet mit der klassischen Umgebung eines stationdren
Handels, sind impulsive Kdufe tber einen Online-Kanal solche, bei denen vor Aufruf
einer Webseite keine expliziten Kaufabsichten vorgelegen haben. Konsumentinnen und
Konsumenten haben die Mdglichkeit schnell Gber einen Mausklick néher auf ein Pro-
duktangebot einzugehen, jedoch ist auch die Bewertung von Produktalternativen schnell
mdoglich. Mdchte man im Kontext der Internetnutzung impulsive Kaufentscheidungen
untersuchen, ist es wichtig die Gesichtspunkte des schnellen Informationsgewinns und
der leichten Vergleichbarkeit von Produktangeboten zu bericksichtigen (Kempe, 2011,
S93 f.).

Bezugnehmend auf Impulskaufe, die durch WerbemalRnahmen auf mobilen Endgeréaten

ausgeldst werden, haben Drossos, Kokkinaki, Giaglis und Fouskas (2014) herausgefun-
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den, dass diese uber reine Textwerbung nur sehr schwierig angestol3en werden kdnnen.
Ein Impulskauf ist eher dann mdoglich wenn die Konsumentinnen und Konsumenten
wenig kognitive Ressourcen bendtigen um das Angebot zu verstehen. Auch die oftmals
schwer mogliche Vermittlung von Angebotsdetails mittels einfacher Textnachrichten ist
mit ein Grund warum impulsive Kaufentscheidungen bei Werbung tber diesen Kanal
eher nicht stattfinden (Drossos et al., 2014, S.7).
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3 Beeinflussung von Konsumverhalten

Wie im vorigen Kapitel beschrieben, ist es wichtig die Kundinnen und Kunden zu ei-
nem Kauf zu motivieren. Da es verschiedene Mdglichkeiten zur Beeinflussung des
Kaufverhaltens gibt, soll in diesem Kapitel gezeigt werden wie sich das Konsumverhal-

ten durch Anwendung verschiedener MarketingmaRnahmen entwickelt hat.

3.1 Marketing

Der Begriff Marketing als angloamerikanischer Begriff wurde zum ersten Mal Anfang
des 20. Jahrhunderts durch Samuel Sparling verwendet. Ab diesem Zeitpunkt folgten
viele Veroffentlichungen, die den Begriff weiter verwendeten und die verschiedenen
Aspekte erlduterten. Im deutschsprachigen Raum war der Begriff vorrangig als "Ab-
satzpolitik" bekannt, bis 1960 auch hier der Marketingbegriff immer mehr Ful} fasste.
Als Begriinder des modernen Marketings, durch Definition des Marketingmix als zent-
rales, strategisches Instrument, gilt Jerome McCarthy im Jahre 1960. Die Theorien von
McCarthy wurden durch Philip Kottler in den darauffolgenden Jahren standig weiter-
entwickelt. McCarthy und Kottler waren auch die ersten Wirtschaftswissenschaftler, die
den Wandel vom Verkdufer- zum Kaufermarkt erkannt haben und ihre Theorien bzw.
Ansichten immer vom Bedirfnis der Konsumentinnen und Konsumenten abgeleitet
haben (Meffert, 2012, S.7 ff.).

Der Marketingmix besteht nach Kottler aus den sogenannten ,,4P"s“: Product (Produkt),
Promotion (Werbung), Price (Preis) und Place (Platzierung). Die vier Kategorien sind
die Bestandteile eines jeden Produktes bzw. einer jeden Dienstleistung und es gilt, diese
flr die potenzielle Kauferschaft so zu gestalten, dass die Nachfrage fur das angebotene
Produkt bestmdglich gesteigert werden kann. Die ,,4P’s* sind als taktische Werkzeuge
zu betrachten, die es einem Unternehmen ermdglichen, die eigenen Angebote und die
verkaufswichtigen Eigenschaften der eigenen Produkte und Dienstleistungen gegentiber
der Konkurrenz abzugrenzen (Kottler, 2011, S.191 f.).

In den letzten Jahrzehnten hat sich das Marketing aufgrund der sich stdndig andernden
Marktsituation und dem Emporkommen neuer Informationskandle und Medien stetig

weiterentwickelt. Um einen besseren Uberblick Gber die Entwicklungsstufen und die
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dazugehdrigen Schwerpunkte des Marketings zu erhalten, hat Meffert die Entwicklung
seit den 1950°er Jahren in einer Ubersicht zusammengefasst:

Abbildung 3: Entwicklungsstufen des Marketings
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Quelle: Meffert, 2003, S.8

Wie in Abbildung 3 zu erkennen ist, sind die Anforderungen an ein derzeit modernes
Marketing, die Fokussierung auf individuelle Bedurfnisse. Modernes Marketing zielt

auf den Aufbau einer langerfristigen Bindung zu Kundinnen und Kunden ab.

Mittlerweile sind die Erkenntnisse von McCarthy und Kottler Grundlage einer soliden,
klassischen Marketingstrategie. Jedoch sind diese Ansichten in Hinblick auf den derzeit
aktuellen Wandel des Konsumverhaltens dahingehend zu kritisieren, dass der klassi-

sche Produktmix nicht mehr ausreichend ist (Lammenett, 2014, S.23).

Auch Kolius ist der Meinung, dass der klassische Marketingmix der ,,4P’s* im Zeitalter
der Digitalisierung durch das Internet zwar die Grundlage der Marketingstrategie bilden

soll, die ,,4P’s* jedoch nicht ausreichen um das Konsumverhalten der potenziellen K&u-
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ferschaft geniigend zu beeinflussen. Die klassischen Werkzeuge gehdren um nétige
Komponenten erweitert bzw. komplett neu Gberdacht (Kolius, S.163, zitiert in Lamme-
nett, 2014, S.16).

Heil und Montgomery sind der Meinung, dass die zunehmende Globalisierung eine
neue Herausforderung darstellt um neue Kundinnen und Kunden zu gewinnen. Das In-
ternet kompensiert hier viele nitzliche Kandle um mit der Kéauferschaft in Kontakt zu
treten. Es bietet den Unternehmen eine durchaus glnstige Moglichkeit ihre Werbung zu
platzieren und eliminiert dazu Kostengrenzen. Die zunehmende Wirtschaftskraft in
Asien bringt Unternehmen in Europa und Amerika stark unter Druck, die Werbekanéle
dahingegen zu Uberpriifen ob diese noch aktuell und wettbewerbsfahig sind. Mittlerwei-
le ist auch Humor in der Werbung, als emotionaler Trigger, ein wirksames Instrument

um den Absatz zu steigern (Heil und Montgomery, 2008, S.3 f.).

Das Internet und die gestiegenen Zugangsmoglichkeiten sind ein weiterer Bestandteil
warum das Kklassische Marketing in eine neue Richtung gelenkt werden sollte. Heil,
Lehmann und Stremersch zeigen auf, dass nicht nur das Internet an sich, sondern auch
der benutzergenerierte Inhalt mittels Foren und Blogs eine zunehmend wichtige Rolle
bei der Auswahl von Produkten spielt. Durch die Prasenz auf Social Media Plattformen
wie Facebook ist es Unternehmen nun moglich mit zufriedenen Kundinnen und Kunden
in Kontakt und Austausch zu stehen und durch das Schreiben von Kommentaren und
Verbreiten von Werbeinhalten sogenannte ,,Markenbotschafter giinstig fiir sich zu ge-
winnen. Das Gewinnen von Informationen wird fir Interessierte durch eine entspre-
chende Webpréasenz ebenfalls vereinfacht. Man hat festgestellt, dass immer mehr Men-
schen Produktinformationen ber das Internet suchen, jedoch den endgiltigen Kauf
,,offline®, also im oOrtlichen Geschaft tatigen (Heil et al., 2010, S.161).

Auch Sismeiro und Bucklin unterstitzen diese Ansicht. Sie haben in einer Studie fest-
gestellt, dass 75% der Internetbenutzer zwar nach Produktspezifikationen und Informa-
tionen suchen, jedoch haben 65% der Benutzer das Internet nicht dazu benutzt, einen
Kauf zu tatigen (Sismeiro und Bucklin, 2003, zitiert in Van den Poel und Buckinx,
2004, S.558).

Dieser Trend der reinen Informationssuche wird in jungster Zeit jedoch durch die stei-
genden Onlineumsétze widerlegt. So hat sich die Marktlage im Onlinegeschaft alleine

16



Beeinflussung von Konsumverhalten

in Deutschland in den letzten 15 Jahren von 1,25 Mrd. Euro auf 39 Mrd. Euro Umsatz
gesteigert (www.statista.de, 03.03.2015).

Auch in Osterreich ist dieser Trend zu erkennen. So liegt der erwirtschaftete Onlineum-
satz 2013 bei rund 2,9 Mrd. Euro, was einem Wachstum von 30% gegeniiber der drei
Vorjahre entspricht (www.wko.at, 03.03.2015).

3.2 Onlinemarketing

Es stellt sich also die Frage, wie man am besten mit diesen neuen Gegebenheiten bezig-
lich der Mdglichkeiten, die Onlinemarketing bietet, in Hinblick auf die sinnvollste Mar-
ketingstrategie, umgehen soll. Wichtig ist es, zunachst abzugrenzen was Onlinemarke-

ting bedeutet und welche Disziplinen im Onlinemarketing verwendet werden.

,,Online-Marketing umfasst MalRnahmen oder MaRnahmenbtindel, die darauf abzielen,
Besucher auf die eigene oder eine ganz bestimmte Internetprésenz zu lenken, von wo
aus dann direkt Geschéft gemacht oder angebahnt werden kann.“ (Lammenett, 2014,
S.26). Dazu sei gesagt, dass hier nicht nur der Zugang zu einer Internetprasenz mittels
PC und Zugang auf eine spezifische Homepage gemeint ist, sondern auch der Zugang

uber Smartphones oder Tablets mittels Apps.

Im folgenden Abschnitt sollen die verschiedenen Disziplinen des Onlinemarketings
uberblicksméRig beschrieben und die fiir die Arbeit vorrangig wichtigen Bereiche de-

tailliert erklart werden.

In Abbildung 4 werden als Hilfestellung die mdglichen Formen des Onlinemarketings

zur Ubersicht dargestellt:
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Abbildung 4: Disziplinen Onlinemarketing
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3.2.1 Affiliate-Marketing

Das englische Wort Affiliate kann in Bezug auf Onlinemarketing am besten mit Ge-
schéftspartner ubersetzt werden. Bei dieser Form des Marketings bedient sich also ein
Unternehmen seiner Geschaftspartner mittels Partnerschaftsprogrammen als Werbe-
und Absatzmittler. Diese Programme zielen hauptséchlich auf Kooperationen mit Web-
seiten ab, die ahnliche Produkte und Dienstleistungen vertreiben. Dies geschieht in der
Regel mittels zur Verfligung stellen von Online-Werbebannern oder sogar ganzer Onli-
neshop Systeme (wirtschaftslexikon.gabler.de, 06.03.2015).
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3.2.2  Suchmaschinen-Marketing (SEM)

SEM qgilt als eine der wichtigsten Determinanten im Onlinemarketing da heutzutage fast
jeder Internetbenutzer die fur ihn relevante Suche nach Informationen und Produkten
uber Suchmaschinen beginnt. Beim SEM sind die Elemente Suchmaschinenoptimierung
(SEO) und Keyword Advertising (SEA) die wichtigsten Hauptkomponenten. Bei der
SEO werden Stichwdrter in die Bestandteile der Internetseite eines Unternehmens ein-
geflochten um beim Ergebnis einer Suchmaschinenabfrage einen héheren Rang zu ge-
wahrleisten. Beim SEA, zu Deutsch Suchmaschinenwerbung, kénnen Unternehmen
beim Suchmaschinenanbieter auf spezielle Schlagworter, die von Benutzern gesucht
werden, Werbeschaltungen kaufen (www.sem-deutschland.de, 06.03.2015).

3.2.3 Onlinewerbung

Onlinewerbung kann am besten mit klassischen Werbeschaltungen in Printmedien ver-
glichen werden. Hier bedienen sich Unternehmen z.B. einfacher Werbebanner, die auf
der eigenen Homepage oder auf anderen Internetseiten geschaltet werden. Auch diese
Form der Werbung hat sich in den letzten Jahren stark weiterentwickelt. Mittlerweile
werden aufwendigere MaRRnahmen wie z.B. Videos oder interaktive Werbemittel ver-
wendet (Lammenett, 2014, S.29)

3.2.4 Emailmarketing

Emailmarketing ist eine Form des Direktmarketings und dient dazu, gezielt Werbein-
formationen mittels Newsletter an Kundinnen und Kunden bzw. Interessentinnen und
Interessenten zu schicken. Am besten vergleichen lasst sich diese Art der Werbung mit
Postwurfsendungen. Ein wichtiger Aspekt sind die rechtlichen Grundlagen da es nur
erlaubt ist, Werbung per Email zu versenden wenn dies der Empfanger vorher ausdriick-
lich wiinscht (www.omkt.de, 06.03.2015).

3.2.5 Online Public Relations (PR)

Unternehmen konnen ihre Produkte und Botschaften nicht nur Gber gezielte Werbung

verbreiten sondern auch tber Offentlichkeitsarbeit. Hier werden z.B. Artikel in Online-
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magazinen, Foren, Blogs oder Social Media Plattformen dazu genutzt, das eigene An-
gebot in einer nicht werblichen Form den potenziellen Kauferinnen und Kéufern zu un-
terbreiten. Zumeist ist die Onlinevariante der Offentlichkeitsarbeit auch die kostengiins-

tigere Form (www.onlinemarketing-praxis.de, 06.03.2015).

3.2.6 Cross Media

Als Cross Media Marketing werden WerbemalRnahmen bzw. Kampagnen bezeichnet,
die Werbung Uber interdisziplindre Medien (Print, TV, Online) synergetisch miteinan-
der nutzen (wirtschaftslexikon.gabler.de, 06.03.2015).

3.2.7 Social Media Marketing (SMM)

Unter SMM versteht man das Engagement von Unternehmen, ihre Werbung in sozialen
Netzwerken wie Facebook, Twitter, Xing, etc. zu verbreiten. Hier wird oft darauf abge-
zielt entweder Produktwerbung in der Plattform zu schalten oder moglichst viele Benut-
zerinnen und Benutzer als ,,Follower®, das sind Personen, die sich 6ffentlich zu dem

Unternehmen positiv bekennen, zu gewinnen (Lammenett, 2014, S.21).

Aktuell gibt es, aufgrund der Popularitat des Themas, Kritiken ob dieser Marketingbe-
reich ein eigener ist und nicht zum Onlinemarketing z&hlt, jedoch wird SMM fir diese

Arbeit zu den Onlinemarketing Disziplinen gezahit.

3.2.8 Mobile-Marketing

Diese Art des Marketings umfasst alle MalRnahmen, die Unternehmen in Verbindung
mit sogenannten mobilen Endgeréaten, das sind in der Regel Smartphones, setzen. Ziel
ist es, Konsumentinnen und Konsumenten direkt zu erreichen und zu einem bestimmten
Verhalten zu lenken. Zum einen kdnnen die MaRnahmen Personen zu einer Internetpré-
senz fiihren und zum anderen kdnnen Smartphonebesitzerinnen und Smartphonebesitzer
mittels vorher installierten Applikationen (Apps) direkt zu einem Kauf tber das Endge-

rat motiviert werden (Lammenett, 2014, S.31).
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4 Electronic Business (E-Business) und Net Economy

Das Mobile-Marketing und die technischen Maéglichkeiten zur Umsetzung dieser Dis-
ziplin sind die Kernelemente dieser Arbeit und sollen in diesem Kapitel mit Betrachtung
des Electronic-Business (E-Business) und den dazugehdrigen Abwicklungsmethoden
wie Electronic-Commerce (E-Commerce) und Mobile Commerce (M-Commerce) naher

beschrieben werden.

Beim E-Business sind Informationen, Kommunikation und Transaktionen (ber elektro-
nische Plattformen die Ausgangslage um es Unternehmen zu ermdglichen, einen positi-
ven Beitrag zur Wertschdpfungskette beizutragen. Die Medien, die hier genutzt werden
sind vor allem Internet, Mobilfunk und TV. Die Nutzung dieser Kanale aus wirtschaftli-
chen Griinden wird auch als Net Economy (Netzwerkokonomie) bezeichnet (wirt-
schaftslexikon.gabler.com, 18.03.2015).

Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer dieser Net Economy sind zum einen die anbie-
tenden Institutionen wie Unternehmen (Business), 6ffentliche Einrichtungen (Administ-
ration) und als Nachfrager Konsumentinnen und Konsumenten (Consumer bzw. Citi-
zen) (Meier und Stormer, 2012, S.3).

In Abbildung 5 wird das Zusammenspiel dieser Marktteilnehmerinnen und Marktteil-

nehmer GbersichtsmalRig erldutert.
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Abbildung 5: Geschéaftsverbindungen E- Business
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Quelle: www.daswirtschaftslexikon.com, 18.03.2015

Fur diese Arbeit ist die Geschéftsverbindung von Business to Customer (B2C) die aus-
schlaggebende Konstellation. Hier bieten Unternehmen potenziellen Kundinnen und

Kunden Produkte sowie Dienstleistungen auf digitalem Weg an.

4.1 Mobile Commerce (M-Commerce)

Mobile Commerce ist eine Spezialform des Electronic Commerce (E-Commerce). Unter
E-Commerce versteht man den Austausch von Waren, Dienstleistungen und Informati-
onen iiber das Internet, wobei der Zugang zum Internet liber “klassische” Endgerite,

also Computer bzw. Notebooks erfolgt.
Beim M-Commerce ist die Definition wie folgt:

»Spezialform des Electronic Commerce, bei der mobile Endgerdte zum Einsatz kom-
men. Fir M-Commerce kommen dementsprechend Gerdte wie Smartphones oder
Tablet-Computer infrage, um die Anbahnung, Abwicklung und Aufrechterhaltung von
Leistungsaustauschprozessen mittels elektronischer Kommunikationsnetze und mobiler
Zugangsgerite teilweise oder vollstindig zu unterstiitzen.” (wirtschaftslexi-

kon.gabler.de, 18.03.2015).
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Dass diese Form des Einkaufens eine zunehmend wichtige Rolle bei der Absatzpolitik
spielt, zeigen diverse Studien Uber diese Absatzform. So haben der dsterreichische Han-
delsverband und die KMU Forschung Austria 2014 eine Studie erhoben, bei der sich
herausgestellt hat, dass ein deutlicher Zuwachs bei den Onlinekdufen tGber Smartphones
von 25% im Jahr 2014 stattgefunden hat und sich das Gesamtvolumen des Umsatzes auf
250 Millionen Euro belief. Ein weiterer interessanter Aspekt ist auch, dass die Anzahl
der Smartphone-Shopper nicht stark gestiegen ist, jedoch die Pro-Kopf-Ausgaben von
350 Euro auf 400 Euro pro Jahr gestiegen sind. Laut der Studie benutzen 9% der Gster-
reichischen Smartphonebesitzerinnen und -besitzer ihr Endgerat um Kaufe zu tatigen
(www.handelsverband.at, 16.03.2015).

Diese Daten ergeben ein hohes Potenzial fir den Bereich M-Commerce da sich die An-
zahl der Smartphonebesitzerinnen und -besitzer , die das Endgerat auch fir die Nutzung
von Internet verwenden, in Osterreich fiir 2014 laut Statistik Austria auf rund 3,4 Milli-
onen Personen bel&uft (www.statistik.at, 16.03.2015).

M-Commerce wird in der Literatur weitestgehend als die neue Revolution und Errun-
genschaft gesehen. Dabei herrscht die eindeutige Meinung vor, dass M-Commerce be-
reits jetzt den Bereich E-Commerce, aufgrund der Moglichkeiten und des sich weltweit
entwickelnden Wachstums, tberholt hat und sich als unabdingbares Werkzeug etabliert
hat. Allerdings ist zu sagen, dass sich dieses Instrument noch immer in der Anfangspha-
se seiner Entwicklung befindet (Mahatanankoon, Wen und Lim, 2005, S.347 ff.; Chen,
Li, Chen und XU, 2011, S.118 f.; Chong, Chan und Ooi, 2012, S.35).

4.2 Mobile Werbung

Aufgrund der derzeitigen Umsatzentwicklungen ist es fir Unternehmen unumganglich,
ihre Produkte auch tiber den mobilen Kanal zu bewerben. Hier spielt die Gestaltung der
Werbemalinahmen eine durchaus wichtige Rolle um bei den potenziellen K&uferinnen
und Kaufern eine Erwerbsabsicht auszul6sen. Wie im vorigen Abschnitt bereits er-

wahnt, findet die mobile Werbung immer mehr Akzeptanz.

Hill (2013) behauptet jedoch, dass Konsumentinnen und Konsumenten diese Werbe-
form nicht immer als angenehm empfinden. Sie stellte fest, dass Besitzerinnen und Be-

sitzer von mobilen Endgerdten Werbung (ber diesen Kanal als stérend wahrnehmen,
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wenn diese eine aktuelle andere Handlung am Gerat unterbricht. In der Folge sind Per-
sonen sogar dazu bereit, Programme, die als Werbeblocker fungieren, zu kaufen und zu

installieren (www.forbes.com, 26.03.2015).

Gegenteilig haben De Zoysa und Ismail (2002) festgestellt, dass personalisierte Wer-
bung, die auf die aktuellen Bedrfnisse, VVorlieben und Lebenseinstellungen der poten-
ziellen Kéuferschaft angepasst ist, als positiv wahrgenommen wird (De Zoysa und Is-
mail, 2002, S.8).

Han und Kim (2014) haben untersucht wie es mdglich ist, eine positive Kaufentschei-
dung von Kundinnen und Kunden tber mobile Werbung zu erzielen. Daflir haben sie
ein Model erstellt, das einerseits den Zusammenhang zwischen dem wahrgenommenen

L _ahnlichen Zustand

Nutzen einer Werbung und dem Werbeinhalt, der einen ,,Flow
bewirken kann, und andererseits den Zusammenhang dieser Komponenten mit persona-
lisierter Werbung untersucht. Dabei haben die Autoren feststellen kdnnen, dass die Per-
sonalisierung der Werbung nur dann sinnhaft ist, wenn die Werbung auf die Vorlieben
der Personen und auf den Unterhaltungswert abzielt. Es konnte gezeigt werden, dass
diese Personalisierung einen positiven Effekt auf den wahrgenommenen Werbenutzen
hat und eine Steigerung der Kaufbereitschaft von Produkten bewirkt. Weiters wurde
erkannt, dass personalisierte Werbung auch ein Flow-Erlebnis bei der Wahrnehmung
mobiler Werbung bei Konsumentinnen und Konsumenten erzeugen kann. Hier ist der
Unterhaltungswert der Werbung aber ein entscheidendes Kriterium. Eine Werbung die
z.B. nur rein namentlich an Konsumentinnen und Konsumenten personalisiert ist, kann

einen gegenteiligen Effekt erzielen (Han und Kim, 2014, S.257 ff.).

4.3 Mobile Shopping

Um den Austausch von Waren und Dienstleistungen zu gewahrleisten, ist die Tatigung
eines Kaufs unumganglich. Der Abschluss einer Kauftransaktion wird in Verbindung

mit mobilen Endgeréten als Mobile Shopping bezeichnet.

Nach Csikszentmihalyi und Lefevre (1989) ist Flow der Zustand, den Personen erreichen wenn sie
in eine Aufgabe mit allen kognitiven Ressourcen voll involviert sind und von einer Aktivitét voll
und ganz vereinnahmt werden. Dabei sind alle Ressourcen auf die Aktivitat, die den Flow verur-
sacht, fokussiert (Csikszentmihalyi und Lefevre, 1989, S.816 ff.)
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Konsumentinnen und Konsumenten konnen diese Transaktionen tiber mobile Webseiten

oder Applikationen (Apps) durchfuhren.

Der Bundesverband E-Commerce Deutschland, der Versandhandel Deutschland e.V.
und die Creditreform Boniversum GmbH haben in einer Studie (2014) erhoben, dass
57% der Smartphone und Tablet Besitzerinnen und Besitzer in Deutschland die Endge-
rate auch zum Onlineshoppen verwenden. Dabei wurde auch festgestellt, dass der Markt
im Bereich der Payment Anbieter? mit der Veranderung im Kaufverhalten und der zu-
nehmenden Digitalisierung des Einkaufverhaltens stark mitwéachst (www.bevh.org,
18.03.2015).

Eine Studie von MindTake Research (2014) hat aufgezeigt, dass die Bereitschaft fur das
Mobile Shopping mit der GréRe des Bildschirms des verwendeten Endgerétes steigt.
Dabei ist die beliebteste Bezahlform bei den Benutzerinnen und Benutzern fur mobile
Transaktionen verschieden. Befragte Personen, welche Tablets benutzen, gaben an eher
mit Kreditkarte zu bezahlen, wohingegen Benutzerinnen und Benutzer von Smartpho-
nes ihre Zahlungstransaktionen eher tber online Dienstleister wie PayPal abwickeln
(research.mindtake.com, 20.03.2015).

4.4 Akzeptanz von M-Commerce

Wie vorher beschrieben, ist M-Commerce nach wie vor ein eher neuer Weg um Kun-
dinnen und Kunden zu gewinnen. Daher ist ein wichtiger Aspekt auch die Akzeptanz
dieser Angebote. Zwar steigen die Umsatzzahlen des M-Commerce Bereiches standig,
jedoch ist es wichtig zu wissen, welchen Charakter M-Commerce Angebote haben mus-

sen um von der breiten Masse akzeptiert zu werden.

In einer Studie Uber die Akzeptanz von M-Commerce Angeboten in China und Malay-
sia haben Chong et. al. herausgefunden, dass M-Commerce Angebote (berraschender-
weise eher von alteren Personen genutzt werden. Auch der Faktor des Vertrauens in die
Sicherheit der Applikationen ist fir diesen Kulturkreis ein wichtiger Punkt. Die Ver-
standlichkeit und leichte Benutzung von Applikationen gehen in der Studie als klare
Erfolgsfaktoren hervor. (Chong et al., 2012, S.42).

2 Payment Anbieter sind Unternehmen, welche digitale Dienstleistungen fir Zahlungsvorgénge an-

bieten
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Zhang, Zhu und Liu (2012) haben in einer Metaanalyse die bisherigen Ergebnisse aus
der Forschung beziiglich M-Commerce Akzeptanz zusammengetragen. Bei der Analyse
uber die weltweit existierenden Forschungsergebnisse wurden zur Vereinfachung die
verschiedenen Kulturkreise in westliche und 6stliche Orientierung zusammengefasst.
Eine wichtige Feststellung war hier, dass M-Commerce Angebote insbesonders kundin-
nen- und kundenorientiert, und nicht nur von technischen Gesichtspunkten aus, entwi-
ckelt werden sollten. Als weiteres Kriterium gilt auch, dass die Angebote zum einen den
Unterhaltungsfaktor der Benutzerinnen und Benutzer anregen sollen, und zum anderen
eine leichte Verstandlichkeit des Angebots und eine hohe Benutzerfreundlichkeit gefor-
dert wird. Der Gesichtspunkt des Vertrauens in die Sicherheit bei Transaktionen hat
ebenfalls einen hohen Stellenwert. Interessanterweise geht aus der Analyse hervor, dass
der Unterhaltungsfaktor in ostlichen Kulturkreisen einen wichtigeren Stellenwert ein-
nimmt. Als Kritik der Metaanalyse geben die Autoren zu bedenken, dass die Trennung
in westliche und 6stliche Kulturkreise in den Studien eher nur grob vorgenommen wur-
de (Zhang et al., 2012, S.1019 f.).

MindTake Research und Sevenval (2013) konnten in einer Studie das Nutzerverhalten
und die Akzeptanz von M-Commerce Angeboten in Osterreich analysieren. Hierbei
haben die Unternehmen festgestellt, dass mehr als zwei Drittel der Konsumentinnen und
Konsumenten im Vorfeld eines Kaufs die Preise und Produktinformationen (ber ihr
Smartphone recherchieren. Davon schliefen 22,8% auch den Kauf tber Smartphone
und 11,6% Uber Tablet ab. Die Autoren der Studie empfehlen Unternehmen deshalb,
dass die Prasentation ihrer Angebote und die Webprésenz leicht verstandlich und op-
tisch auch zum Lesen und Interagieren auf mobilen Endgerdten angepasst sein sollte
(research.mindtake.com, 20.03.2015).
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5 Product Placement

Da sich diese Arbeit nicht nur mit der Form des Mobile Marketing beschéftigt sondern
auch insbesondere mit dem interdisziplindren Zusammenspiel von Mobile Marketing
und TV-Werbung in Form von Product Placement, wird im folgenden Abschnitt dieser

Begriff als Kommunikationsmalinahme beschrieben.

Unter Product Placement versteht man die Darstellung oder Erwéhnung von Waren,
Dienstleistungen oder Markennamen in Ausstrahlungen von Kino- bzw. TV-Filmen,
Fernsehserien bis hin zu Videospielen und Spielen auf mobilen Endgeraten. Unterneh-
men bezahlen hierbei die Produktionsfirmen der Ausstrahlungen und Spiele um die ei-
genen Marken, Produkte oder Dienstleistungen aus absatzpolitischen Grinden zu be-
werben (wirtschaftslexikon.gabler.de, 22.03.2015).

Product Placement hat den Vorteil, dass Werbe- und Markenbotschaften auf subtile Art
und Weise, den Rezipientinnen und Rezipienten von Ubertragungen iibermittelt werden,

ohne, dass diese die Présentation bewusst wahrnehmen (Meffert et al., 2012, S.709).

Diese Tatsache hat unmittelbare Auswirkungen auf die Authentizitat der Marke bzw.
des Produkts und hat somit einen positiven Effekt auf die Wirkung der Kommunikati-
onsmalnahme. Ein wichtiger Faktor bei der Présentation Uber den Kanal des Product
Placements ist, dass die Warenprésentation zu der Situation in der Ausstrahlung passt,
da dies den hochsten Einfluss auf die Glaubwirdigkeit des Markenversprechens hat.
Wird gegeniber von Rezipientinnen und Rezipienten eine hohe Authentizitat vermittelt,
hat dies eine direkte Auswirkung auf das Vertrauen in ein Produkt und die Akzeptanz
eines Markenversprechens. Als Authentizitat bezeichnet man im Ubrigen die von den
Mediennutzern empfundene Wahrhaftigkeit, also die Echtheit des Markenversprechens
(Burmann und Schallehn, 2008, zitiert in Meffert et al., 2012, S.710).

Aus Marketingsicht lasst sich Product Placement im klassischen Marketingmix der ,,4
P‘s* nach McCarthy im Bereich der Public Relations, also der Offentlichkeitsarbeit an-
siedeln, da es sich um eine Kommunikation mit Absicht zur Verkaufsforderung handelt
(Schuhmacher, 2007, S.11).

Product Placement an sich unterliegt einem rechtlichen Reglement und ist im engeren
Sinne sogar verboten da diese Kommunikationsform Zuseherinnen und Zuseher tber
das Vorliegen einer Werbung téuscht (versteckte Werbung) und somit dem unlauteren
Wettbewerb zuzuordnen ist. Es gibt jedoch neue EU- Richtlinien, welche die Ausnah-
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men fir diese Werbemallnahmen erldutern. Diese wurden gerade in Europa in den letz-
ten Jahren stark erweitert, wodurch der Handlungsspielraum in diesem Marketingbe-
reich weiter gedffnet wurde. (Meffert et al., 2012, S.711; wirtschaftslexikon.gabler.de,
21.03.2015).

Die nachfolgenden Abbildungen zeigen drei Beispiele von Product Placement und ver-
anschaulichen wie weitreichend diese Werbeform bereits verwendet wird. Seit einiger
Zeit wird die wirksame WerbemalRnahme bereits auch in Nachrichten und Fernseh-
shows eingebaut, um ein moglichst breites Publikum von den eigenen Produkten und

der Marke zu Uberzeugen.

Abbildung 6: Product Placement Apple Ipad bei Wahlberichterstattung
N

Wahl 10
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Fischer 78,7 Rosenkranz15,5 Gehring 5,8 +++  Hochrechnung 0

Quelle: www.iphone-news.org, 21.03.2015
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Abbildung 7: Product Placement Nike im Film ,,Zuriick in die Zukunft*“ 1989

Quelle: goingtothemovies.wordpress.com, 21.03.2015

Abbildung 8: Product Placement Coca Cola bei Fernsehserie "*American Idol*

Quelle: www.telegraph.co.uk, 21.03.2015
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5.1 Vorteile von Product Placement

In der Literatur herrscht groRe Einigkeit darlber, dass diese Werbeform, im Gegensatz
zu herkémmlichen Werbeschaltungen wéhrend Fernsehausstrahlungen, eine kosten-
gunstige Alternative darstellt und auRerdem die gewiinschte Wirkung der Absatzforde-
rung durchaus starker ausgepragt ist als bei herkédmmlicher Fernsehwerbung
(Gunawardena und Waiguny, 2014, S.289; Lehu und Bressoud, 2008, S.1084; Lin und
Chen, 2013, S.4128 f.).

McCarthy und Lowrey haben herausgefunden, dass Rezipientinnen und Rezipienten die
Produktplatzierungen in Filmen und TV-Serien als weniger stérend empfinden als Wer-
beunterbrechungen. Des Weiteren wird durch die Platzierung von Produkten im realen
Kontext auch ein besseres Realitatsgefuhl bei den Ausstrahlungen vermittelt, was eine
wiederum positive Auswirkung auf die Akzeptanz von Marken und Produkten hat
(McCarthy und Lowrey, 2012, zitiert in Gunawardena und Waiguny, 2014, S.290).

Lehu und Bressoud haben die Effektivitat von Product Placement untersucht und dabei
erkannt, dass Markennamen und Produkte, die in Kinofilmen positioniert sind, zum
einen nach dem erstmaligen Ansehen bereits gut im Gedachtnis der Konsumentinnen
und Konsumenten bleiben, und zum anderen beim nochmaligen Ansehen der Filme im
TV oder auf DVD, die Erinnerung an die prasentierten Marken nochmals gesteigert
werden kann. Auffallig in ihrer Studie war auch, dass erfolgreichere Unternehmen ihre
Produkte eher in Filmen platzieren, die von angesehenen Filmemachern produziert wer-
den oder mit berihmten Schauspielerinnen und Schauspielern besetzt sind (Lehu und
Bressoud, 2008, S. 1087).

5.2 Nachteile von Product Placement

Rezipientinnen und Rezipienten kdnnen durch Product Placement auch negativ beein-
flusst werden. Dies ist vor allem dann der Fall, wenn die verwendete Marketingstrategie
zu offensichtlich prasentiert wird. Van Reijmersdal, Smit und Neijens meinen dazu,
dass wenn es den Konsumentinnen und Konsumenten bewusst ist, dass in einer Fern-
sehausstrahlung Produkte présentiert werden, die Werbeeffizienz, aufgrund der person-
lichen Herabstufung der Marken- bzw. Produktakzeptanz, gemindert wird (Van
Reijmersdal et al., 2010, S.280 ff.).
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Auch Personen, die sich dieser Marketingstrategie bewusst sind und tber Kenntnis zu
den Werbepraktiken verfuigen, nehmen diese Werbeform eher negativ an (Homer, 2009,
S.22).

Auch die Darstellerinnen und Darsteller in Fernsehausstrahlungen kénnen schlechten
Einfluss auf die gewilinschte Werbewirkung haben. Dies vor allem dann, wenn sie Pro-
dukte in einer negativen Rolle verwenden bzw. wenn die Schauspielerinnen und Schau-
spieler im realen Leben aufgrund ihrer privaten Handlungen unter negativer Kritik ste-
hen (Gunawardena und Waiguny, 2014, S.294).

Ein weiterer Nachteil kann entstehen, wenn Rezipientinnen und Rezipienten neben der
eigentlichen Téatigkeit des Zusehens auch noch andere Aufgaben erledigen oder durch

auflere Storeinflisse abgelenkt sind.

Gunawardena und Waiguny haben in ihrer Studie (2014) getestet wie gut Zuseherinnen
und Zuseher das Vorkommen von prasentierten Marken nach Ansehen eines Videos mit
Produktplatzierungen wiedergeben konnen. Mit Studentinnen und Studenten wurden
zwei Testgruppen gebildet, wobei eine Gruppe wahrend des Ansehens des Videos eine
Zusatzaufgabe erhielt und die andere Gruppe nur das Video gesehen hat. Dabei haben
die Autoren herausgefunden, dass die Gruppe mit Zusatzaufgabe, aufgrund der zusatzli-
chen kognitiven Belastung, weit weniger der positionierten Marken wiedergeben konn-
te. Interessant an der Studie war allerdings, dass diese verringerte Wiedergabemoglich-
keit nur bei dem Publikum unbekannten Marken signifikant war. Die bekannteren Mar-
ken, die in der Ausstrahlung platziert waren, in diesem Fall Nike, wurden auch von der
Gruppe mit der zusétzlichen kognitiven Belastung wahrgenommen (Gunawardena und
Waiguny, 2014, S.294).

5.3 Neue Medien und Product Placement

Das Fernsehverhalten der breiten Masse unterliegt gegenwartig einer starken Verande-
rung. Da neue Fernsehtechnologien, wie Streaming-TV und TV-Applikationen (TV-
Apps) im Vormarsch sind, gibt es auch hier Untersuchungen bezuglich Fernsehausstrah-

lungen mit direkter Kombination von Informationen aus dem Internet.

Uber die derzeitigen Moglichkeiten von Ausstrahlungstechnologien und der dazugeho-

rigen Mediennutzung wird in Kapitel sechs néher eingegangen.
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Lin und Chen (2013) haben in einer Studie eine Teststellung mit der Kombination von
TV-Apps, Internet und einem automatisierten Programm, welches in Echtzeit Produkt-
empfehlungen und relevante Beitrdge aus Internetforen zu Produktplatzierungen im
Testfilm anzeigt, durchgeflhrt. Hierbei gab es zwei Testgruppen, eine, die keine Echt-
zeitinformationen zum Produkt erhielt und eine Gruppe, die Beitrdge und Empfehlun-
gen zum Produkt bekam. Dabei haben die Autoren feststellen kdnnen, dass wenn Emp-
fehlungen zu den Produkten erschienen sind, die Akzeptanz gegeniiber der Marke bzw.
dem Produkt sehr hoch war und eine Kaufintention bei den Versuchsteilnehmerinnen
und -teilnehmern fest zu stellen war, auch wenn es offensichtlich war, dass hier von
Product Placement Gebrauch gemacht worden ist. Lin und Chen haben weiters erkannt,
dass angezeigte Produktinformationen des Herstellers weniger Einfluss auf die positive
Einstellung zum Produkt hatten, als die eingeblendeten Kommentare und Empfehlungen

von anderen Internetbenutzerinnen und -benutzern (Lin und Chen, 2013, S.4134).

Die Theorie von Gruen, Osminbekov und Czaplewski (2006) bestétigt ebenfalls, dass
elektronische Mund zu Mund Propaganda und die direkte Empfehlung bzw. Erfah-
rungswerte von anderen Benutzerinnen und Benutzern, auch wenn diese anonym sind,
einen positiveren Einfluss auf die Kaufintention von Produkten hat. Die direkte Pro-
duktwerbung und Information der Produkthersteller bzw. -anbieter hat daher einen ge-
ringeren Stellenwert bei der Kaufentscheidung (Gruen et al., 2006, zitiert in Lin und
Chen, 2013, S.4134).
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6 Mediennutzung und Second Screen

Ein weiterer essenzieller Bestandteil dieser Arbeit ist die Erlauterung der Nutzung und
der derzeit aktuellen Technologien in Bezug auf Medien, insbesondere wenn es um den

Genuss von Ausstrahlungen im Fernsehen geht.

In den derzeit gangigen Studien werden die Nutzungsdaten bei folgenden Medien erho-

ben:

e Fernsehen

e Radio
e Zeitung
e Internet

Bei einer Studie in Deutschland lag die meiste Nutzung laut Statista.de (2014), auf die
gesamte Bevolkerung gesehen, bei dem Medium Fernsehen. Die Reichweite lag bei
80% der Population. Hingegen ist das beliebteste Medium bei der Bevolkerungsgruppe
der 19- bis 49-J&hrigen das Internet (de.statista.com, 23.03.2015).

In einer Studie von IAB Austria, BVDW und IAB Schweiz (2014) wurde der gesamte
DACH-Raum (Deutschland, Osterreich und Schweiz) auf die Nutzung von Medien,
insbesondere auf digitale Medien, untersucht. Hierbei hat sich herausgestellt, dass in
Deutschland 55%, in Osterreich 54% und in der Schweiz 59% der Besitzerinnen und
Besitzer von Smartphones mit diesen Geraten taglich im Internet navigieren. Dabei be-
tragt die durchschnittliche Nutzungsdauer 97 Minuten taglich. Ein weiterer wichtiger
Aspekt der Studie fiir diese Arbeit ist die Tatsache, dass in Deutschland 53%, in Oster-
reich 50% und in der Schweiz 54% der Befragten, neben dem Konsum von TV-
Ausstrahlungen, ihr Smartphone entweder zum Recherchieren oder zum Kommentieren

von aktuellen Fernsehsendungen benutzen (werbeplanung.at, 24.03.2015).

Auch die Européische Kommission erhebt jahrlich die Mediennutzung der Bevolkerung
der EU Lander. In der zuletzt verdffentlichten Studie (2013) gibt diese an, dass das
Fernsehen das beliebteste Medium ist. 95% der Bevolkerung der EU Lé&nder sieht zu-
mindest einmal pro Woche Uber ein TV-Gerat fern, 87% haben angegeben, dass sie
mindestens einmal pro Tag (ber ein Fernsehgerét oder das Internet fernsehen. Die Nut-
zung des Internets als Fernsehmedium wéchst (iber die letzten Jahre stdndig. Hierbei hat

man festgestellt, dass gerade die jingeren Generationen das neue Medium nutzen. Ein
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weiterer interessanter Aspekt ist auch, dass EU Biirgerinnen und Blrger, die eine lange-
re Schulausbildung oder in héheren beruflichen Positionen arbeiten, das Internet durch-
schnittlich héaufiger fur Medienlbertragungen nutzen. Beziglich der Nutzung von
Social Media Plattformen ldsst sich auch ein starkes Wachstum seit 2011 beobachten. In
der EU geben 70% der 15- bis 24-Jahrigen an, mindestens einmal taglich in Social Me-
dia Plattformen aktiv zu sein (European Commission, 2013, S.5 ff.).

Die Verdnderungen der Mediennutzung sind laut Kolbriick auch Indikatoren fir die
Veranderung des Kaufverhaltens von Konsumentinnen und Konsumenten. Es ist fiir
Unternehmen wichtig auf die Winsche der Rezipientinnen und Rezipienten einzugehen,
Produkte mit guten Geschichten zu verkaufen und den Einkaufsprozess an sich, fur die
Konsumentinnen und Konsumenten sehr einfach und verstandlich zu halten (Kolbrick,
2014, S.2).

6.1 Second Screen

Nach Van Cauwenberge, Schaap und Van Roy versteht man unter dem Begriff Second
Screen, die gleichzeitige Nutzung von mobilen Endgeraten wie Smartphones oder
Tablets wahrend einer TV-Ubertragung (Van Cauwenberge et al., 2014, S.100).

Das heil’t, dass Second Screen, zu Deutsch zweiter Bildschirm, eine simultane Interak-
tion mit zwei verschiedenen Medien darstellt. Des Weiteren wird diese Art der multi-
medialen Interaktion in diversen Studien auch als Multi Screen Viewing bezeichnet.
Eine Unterscheidung oder Abgrenzung der Begriffe ist jedoch nicht erfolgt, da beide

Wortlaute die identen Aktionen von Konsumentinnen und Konsumenten beschreiben.

6.1.1 Bisherige Erkenntnisse im Bereich der Second Screen Nutzung

Es stellt sich nun die Frage, in welchen Situationen Konsumentinnen und Konsumenten
zur Nutzung eines Zweitgeréates tendieren und welche Informationen bzw. Interaktionen

uber den zweiten Bildschirm abgerufen bzw. durchgefiihrt werden.

Bereits im Jahre 2012 hat Google eine internationale Erhebung des Second Screen Ver-
haltens durchgefuhrt. Dabei hat das Unternehmen folgende Punkte untersucht:
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e Wie gestaltet sich die tdgliche Mediennutzung der Befragten
e Was ist die Motivation der Benutzerinnen und Benutzer von Medien

e Wie verwenden Benutzerinnen und Benutzer die verschiedenen Medien um Auf-

gaben zu erledigen

e Wie heeinflussen Aktivitaten auf einem Bildschirm die Interaktion mit dem zwei-

ten Endgerat
e Wie werden mobile Endgerate in Verbindung mit Fernsehen genutzt

e Welchen Stellenwert hat die Aufgabe des Suchens bei den Benutzerinnen und

Benutzern.

Dabei konnte Google herausfinden, dass die meiste Zeit, die Konsumentinnen und Kon-
sumenten mit Medien verbringen, immer in Verbindung mit einem Bildschirm steht
(TV, Computer, Smartphone oder Tablet). Weiters wurde festgestellt, dass das Endge-
rat, welches benutzt wird, immer im Kontext mit der derzeitigen Aufgabe bzw. dem
Vorhaben und der verfugbaren Zeit zur Lésung der Aufgabe oder Erledigung des Vor-
habens steht. Eine weitere Erkenntnis der Studie war, dass es zwei Arten der Multi
Screen Nutzung gibt, zum einen sequentiell (Nutzung der Medien nacheinander) und
zum anderen simultan. Es konnte auch festgestellt werden, dass TV-Gerate nicht mehr
die dominante GroRe bei der Mediennutzung darstellen, dass Aufgaben mit hoherer
kognitiver Beanspruchung, wie z.B. Suchabfragen im Internet, die meiste Nutzungsart
von zweiten Endgeréten sind und, dass das Smartphone der meist genutzte zweite Bild-

schirm ist (services.google.com, 24.03.2015).

Das Unternehmen Nielsen hat sich in einer Studie (2013) mit der Frage beschaftigt, ob
Benutzerinnen und Benutzer von Second Screen Technologien diese benutzen, um sich
von der Ubertragung im TV abzulenken oder sich noch eingehender mit dem Ausge-
strahlten zu befassen. Dabei konnte das Unternehmen feststellen, dass beides der Fall
ist. Benutzerinnen und Benutzer von Tablets gaben bei der Studie an, sich eher mit der
Suche nach Informationen uber nicht relevante Themen zur Ausstrahlung zu beschafti-
gen, wohingegen Benutzerinnen und Benutzer von Smartphones als Second Screen Me-
dium angaben, sich mit Social Media Interaktion oder zur Ausstrahlung relevanten

Suchaktionen zu beschaftigen.
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Fur werbende Unternehmen konnte bei der Studie ein interessanter Punkt aufgedeckt
werden. Rund 20% der befragten Benutzerinnen und Benutzer von Tablets gaben an,
das Endgerdt zum Online Einkauf von gezeigter Werbung und Produktplatzierung zu

nutzen (www.nielsen.com, 24.03.2015).

De Moor, Sritas, Schuurman, Claeys und De Marez (2014) konnten in einer Studie mit
dem TV-Geréte Hersteller Philips aufzeigen, dass das Fernsehverhalten sich bis dato
weitgehend gedndert hat. Untersucht wurden das derzeitige TV-Verhalten von Rezipi-
entinnen und Rezipienten und die Wiinsche an den Hersteller bezlglich zukinftiger
Innovationen im Bereich der mdglichen Technologien. Die Studienteilnehmerinnen und
Studienteilnehmer gaben an, dass ihr derzeitiges TV-Verhalten stark mit Second Screen
Medien verbunden ist. Vorrangig wurde genannt, sich Uber Social Media Plattformen
auszutauschen und sich tber Ereignisse und Produkte beziglich der derzeitigen Aus-

strahlung zu informieren (De Moor et al., 2014, S.45).

6.1.2 Implikationen durch Second Screen Nutzung

Die gleichzeitige Nutzung von mehreren Medien ist nicht nur ein starker neuer Trend,
sondern bringt aufgrund der Mehrfachbelastung der kognitiven Ressourcen auch Nach-
teile mit sich. Ein Vergleich lasst sich hier mit dem Begriff des Multitaskings (gleich-

zeitige Losung von mehreren Aufgaben) ziehen.

Nach Salvucci und Taatgen (2008) gibt es zur Losung von mehreren Aufgaben, die ein
ahnliches oder gleiches Ziel verfolgen, das Model von verketteten kognitiven Prozessen
im menschlichen Gehirn. Die Theorie beschreibt, dass die menschliche Kognition ein
Set aktiver Aufgabenziele abarbeitet indem Ressourcen, die ein gemeinsames Ziel abse-
hen, miteinander verkettet werden (Salvucci und Taatgen, 2008, zitiert in Van
Cauwenberge et al., 2014, S.102).

Wang unterstiitzt diese Ansicht, fugt aber hinzu, dass das Gehirn zwar mehrere Aufga-
ben gleichzeitig abarbeiten kann solange diese in Zusammenhang mit einem gemeinsa-
men Ziel stehen, jedoch nicht dieselben Ressourcen ansprechen durfen. (Wang, 2010,
zitiert in Floh und Madlberger, 2013, S.433 f.)

Eine Studie von Van Cauwenberge et al. (2014) hat gezeigt, dass Multitasking in Bezug

auf Second Screen Nutzung stark limitiert ist. In der Studie wurden Probandinnen und
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Probanden Fernsehnachrichten gezeigt. Eine Versuchsgruppe wurde Uber einen zweiten
Bildschirm einer hoheren kognitiven Belastung ausgesetzt, wahrend eine Kontrollgrup-
pe nur die Nachrichten an sich zu sehen bekam. Die Versuchsgruppe konnte aufgrund
der héheren kognitiven Belastung die gezeigten Berichte nicht so korrekt wie die Kon-
trollgruppe wiedergeben. Bei der Studie wurde auch untersucht, bei welcher Art von
Ablenkung durch das Second Screen Medium die Wiedergabefahigkeit der Probandin-
nen und Probanden héher war. Es wurden zum einen Aufgaben fiir irrelevante Suchauf-
trage im Internet gegeben und zum anderen unterhaltsamere Aufgaben zur Erledigung
gestellt. Jedoch konnten bei dieser Untersuchung keine signifikanten Unterschiede be-
zuglich der Wiedergabefahigkeit festgestellt werden (Van Cauwenberge et al., 2014,
S.107).

Nicht nur das aufmerksame Sehen von Fernsehnachrichten, sondern auch das bewusste
Wahrnehmen von Fernsehwerbung wahrend einer TV-Ausstrahlung, kann durch Ver-
wendung der Multi Screen Technologien negativ beeinflusst werden.

Eine Studie von TNS Infratest (2013) hat gezeigt, dass das bewusste Wahrnehmen von
TV-Werbung, aufgrund der Ablenkung durch die Interaktion mit den anderen Medien,
bei den Testteilnehmerinnen und -teilnehmern um 50% rapide abnahm. Im Gegenzug
wurde bei der Studie auch getestet, wie diese nachteilige Entwicklung durch gezielte
multimediale Werbung Uber die verfugbaren Multi Screen Medien wieder verbessert

werden kann.

Dabei hat sich gezeigt, dass durch bewusste Werbeschaltungen wahrend der eigentli-
chen TV- Ausstrahlung tber die anderen Medienkanale das Wahrnehmen der Werbung

wieder um 40% gesteigert werden konnte (www.tns-infratest.com, 24.03.2015).

Einen weiteren interessanten Effekt, der beim Einsatz von gezielten Second Screen
MaRnahmen erzielt werden kann, hat eine Untersuchung von Forbes (2014) gezeigt.
Dabei hat man festgestellt, dass Echtzeitmeldungen von Schauspielerinnen und Schau-
spielern auf Social Media Plattformen wahrend einer TV-Ausstrahlung, in denen diese
als Darstellerinnen und Darsteller mitwirken, einen starken Einfluss auf die Grol3e der
digitalen Anhdngerschaft hat. Es konnte aufgezeigt werden, dass die Anzahl der neuen
Anhangerinnen und Anhénger um tiber 200% gesteigert werden konnte, wenn die Dar-
stellerinnen und Darsteller wéhrend einer Ausstrahlung Echtzeitkommentare in den

Plattformen abgaben (www.forbes.com, 24.03.2015).
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In einem Interview fiir ,,Der Kontakter® hat der Geschaftsfitlhrer von Yume, Richard
Kidd, sich auch daflr ausgesprochen, dass werbende Unternehmen zukdnftig ihre Stra-
tegie in Bezug auf Werbeschaltungen &ndern missen und auf die neue Marktsituation
reagieren sollen. Die WerbemalRnahmen sollten in Bezug auf Informationen, mehr an
die Bedirfnisse von Konsumentinnen und Konsumenten angepasst werden (Der Kon-
takter, 2014, S.17).
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7 Quantitative Untersuchung

7.1 Hypothesen

Auf die rahmengebende Fragestellung ,, Welchen Stellenwert hat die Nutzung von Se-
cond Screen Geraten beim Konsum von TV-Sendungen und wie reagiert das Publikum
auf zusdtzliche Werbung tiber diese Endgerdte? *“ konnten in der Literaturrecherche und
Darstellung einige relevante Zusammenhange und Theorien entdeckt werden, woraus

sich im Folgenden diverse Hypothesen und Gruppierungen formulieren lassen.

7.1.1 Nutzung von Second Screen Medien

Im Theorieteil wurden verschiedene Studien wie zum Beispiel von Google (2012),
Nielsen (2014) und De Moor et al. (2014) vorgestellt, die gezeigt haben, welche Inhalte
von Konsumentinnen und Konsumenten wahrend einer TV-Ausstrahlung ber Second
Screen Medien aus dem Internet abgerufen werden. Dabei hat sich bei allen drei Studien
gezeigt, dass Informationen aus sozialen Netzwerken und somit die Interaktion mit an-

deren Personen, tberall einen hohen Stellenwert hat.

Ein weiterer Aspekt ist, dass Auskiinfte Uber aktuelle Ereignisse und Produkte, die in
Zusammenhang mit der Ausstrahlung stehen, ein wichtiger Faktor sind, jedoch im Ge-
gensatz zu den sozialen Netzwerken eine eher untergeordnete Rolle spielen.

H1: Informationen Uber Produkte sind fir Konsumentinnen und Konsumenten von TV-

Ausstrahlungen weniger wichtig als Informationen aus sozialen Netzwerken.

Nach Kroeber-Riel, Weinberg, und Groppel-Klein (2009) ist das Konstrukt der Aktivie-
rung die Grundvoraussetzung dafur, dass Menschen Uberhaupt leistungsbereit werden
und dazu in der Lage sind, Entscheidungen zu treffen. Das bedeutet, dass Menschen
unbedingt vor einer Kaufentscheidung in diesen Zustand gebracht werden missen. Die-
se Aktivierung wird durch emotionale Reize ausgelost (Musik, Dufte, Bilder, etc.)
(Kroeber-Riel et al., 2009, S.60)
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Diese Reize wiederum konnten z.B. durch Apps auf mobilen Endgerdten angestof3en
werden. Dazu ist es jedoch erforderlich, dass mogliche K&uferinnen und Kéufer diese

Apps am Gerét installieren.

H2: Das Installieren zusatzlicher Software bzw. Apps empfindet die potenzielle Kaufer-
schaft als nicht storend.

7.1.2 Werbung in TV und Uber Second Screen Medien

Im Theorieteil wurden die Erkenntnisse von Hill (2013) sowie Kim und Han (2014)
beziglich personalisierter Werbung im Detail dargestellt. Ein zentraler Punkt ist hierbei
die Frage ob die Personalisierung von mobiler Werbung als stérend oder angenehm

empfunden wird.

Kim und Han konnten zeigen, dass Kaufentscheidungen von Konsumentinnen und Kon-
sumenten durch personalisierte WerbemaRnahmen gesteigert werden koénnen, wenn
diese zu den Vorlieben der potenziellen Kauferschaft passen und den wahrgenommenen

Unterhaltungsfaktor férdern.

Hill hat dazu noch herausgefunden, dass die mobile Werbung eine aktuelle andere
Handlung am mobilen Endgerat nicht unterbrechen sollte um als positiv empfunden zu

werden.

H3: Das Zielpublikum findet es angenehm ad hoc lber Kaufangebote zur laufenden
Fernsehausstrahlung informiert zu werden, wenn dafiir die TV-Ausstrahlung nicht un-

terbrochen wird und die WerbemaRRnahmen personalisiert sind.

Nach Kroeber-Riel et al. (2011) spielt das situative Involvement bei der Entscheidung
zu einem Kauf eine sehr groRe Rolle. Das bedeutet, dass die Mdglichkeit zum Ausldsen
einer Kaufentscheidung besonders hoch ist, wenn durch die Positionierung einer Wer-
bung Uber ein Second Screen Medium die Rezipientinnen und Rezipienten zum richti-
gen Zeitpunkt mit entsprechenden Impulsen und Informationen versorgt werden (Kroe-
ber-Riel et al., 2011, S.95).
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Zum Beispiel wenn die Hauptdarstellerin oder der Hauptdarsteller eines Films als Wer-
befigur dient und ein Modehaus wéhrend des Films eine Werbebotschaft zum Kauf ei-
nes Kleidungsstiicks aus dem Film auf das Smartphone oder Tablet sendet. Dank dieser
Reize wird aufgrund der Situation bei Konsumentinnen und Konsumenten ein hohes
Involvement bei niedriger kognitiver Beanspruchung ausgelost, was oft zu einem spon-
tanen, impulsiven Kaufverhalten fihrt (Weihs, 2010, S.30).

In der Literatur herrscht grof3e Einigkeit dartiber, dass Product Placement, im Gegensatz
zu herkémmlichen Werbeschaltungen wahrend Fernsehausstrahlungen, eine kosten-
gunstige Alternative darstellt und auRerdem die gewtinschte Wirkung der Absatzforde-
rung durchaus starker ausgepragt ist (Gunawardena und Waiguny, 2014, S.289; Lehu
und Bressoud, 2008, S.1084; Lin und Chen, 2013, S.4128 f.).

Ein weiterer Faktor fiir eine positive Kaufentscheidung kann die parasoziale Interaktion,
kurz PSI, von Rezipientinnen und Rezipienten sein. Der Begriff wurde erstmalig von
Donald Horton und Richard Wohl im Jahre 1956 verwendet. Die parasoziale Interaktion
(PSI) ist vor allem dadurch gekennzeichnet, dass Personen sich nicht nur mit einer Rolle
bzw. einer Akteurin oder einem Akteur identifizieren und diese oder diesen imitieren,

sondern im imaginéren Sinn eine partnerschaftliche Beziehung stattfindet.

Baacke, Sander und Volbrecht (1991) haben entdeckt, dass in bestimmten Situationen
das Handeln bzw. die Vorlieben der Akteurinnen und Akteure am Bildschirm entlastend
flr eigene Entscheidungen herangezogen werden, flir welche keine verfuigbare Heuristik
zur Verfugung steht (Baacke et al., 1991, S. 294 1.).

H4: Product Placement im Zusammenhang mit den Darstellerinnen und Darstellern ei-
ner TV-Ausstrahlung erhéht die Kaufbereitschaft von Rezipientinnen und Rezipienten

Uber Second Screen Medien.

7.1.3 Kaufbereitschaft tber Second Screen Medien

Einer der wichtigsten Faktoren der erfolgreichen Werbung ist die Zielgruppensegmen-
tierung. Gerade im Zusammenhang mit TV-Sendungen ist es fir werbende Unterneh-

men einfach, die Zielgruppen anhand der inhaltlichen Schwerpunkte der Fernsehsen-
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dungen zu unterscheiden. Die Verknipfung von Produktplatzierungen zum gewiinsch-

ten Publikum ist dadurch ein Leichtes.

Nach Drossos et al. (2014) kdnnen Marketer durch eine gezielte Segmentierung ihre
Werbekampagnen besser planen da die Wahl fiir die beworbenen Produkte leicht einge-
grenzt werden kann. Hierbei ist es wichtig darauf zu achten, dass die Wahl auf low in-
volvement Produkte zu legen ist, also auf Produkte, welche eher wenig Zusatzinforma-
tionen und wenig kognitive Beanspruchung von Konsumentinnen und Konsumenten
erfordern (Drossos et al., 2014, S.7).

H5: Konsumentinnen und Konsumenten bevorzugen bei Kaufentscheidungen tber Se-
cond Screen Medien eher Produkte, welche leicht verstandlich sind und Gber die eigene

Erfahrungswerte vorhanden sind.

7.2 Erhebungsinstrument

Aufgrund der Tatsache, dass die aus der generellen Fragestellung abgeleiteten Hypothe-
sen auf bereits gewonnenen Erkenntnissen vorheriger Studien aufbauen und Uberpruft
werden sollen, wurde fur diese Arbeit ein Online-Fragebogen zur quantitativen Erhe-

bung der notwendigen Daten gewahlt.

Nach Bortz und Do6hring (2006) ist dies eine in der Human- und Sozialwissenschaft
akzeptierte und weitverbreitete Art, um empirische Untersuchungen zur Hypothesen-
uberprifung durchzufuhren. Hierbei ist es moglich, die relevanten Zusammenhénge
mittels statistischer Verfahren herauszufinden und zu begriinden. Ein weiterer Vorteil
dieser Methodik ist die einfache Mdéglichkeit der Verbreitung des Fragebogens auf eine

maoglichst groRe Teilnehmerinnen- und Teilnehmeranzahl.

Eine weitere Begrundung zur Wahl dieses Instruments ist die Tatsache, dass es sich bei

dieser Arbeit um eine deduktive Herangehensweise (hypothesenpriifend) handelt.

Um einen Beitrag in der Sozialwissenschaft zu leisten, ist es wichtig bei der empiri-
schen Erhebung reale Gegebenheiten zu schaffen, bei welchen Einstellungen und Vor-
lieben der Testteilnehmerinnen und -teilnehmer wahrheitsgetreu und nicht verzerrt wie-

dergegeben werden kénnen (Bortz und Déring, 2006, S.47 ff.).
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Nachteilig kann bei dieser Art der Datenerhebung sein, dass bei Missverstandnissen
oder Unklarheiten der Fragebogeninhalte bei den Teilnehmerinnen und Teilnehmern, es
keine Mdglichkeit fur den Fragebogenersteller gibt, unterstiitzend oder hilfeleistend zu
agieren. Eine genaue Kontrolle wer an der Studie teilnimmt, ist nicht mdglich da die
Befragung anonym stattfindet und doppelt ausgeftllte Fragebdgen nur schwer bzw. gar
nicht identifizierbar sind (Diekmann, 2004).

Der verwendete Fragebogen wurde auf Basis der erhobenen Literatur und den sich dar-
aus ergebenden Erkenntnissen entwickelt und wird im nachsten Abschnitt detailliert

dargestellt und erklért.

7.3 Fragebogen

Der verwendete Online Fragebogen wurde nach der Erforschung der Literatur erstellt,
wobei sich herauskristallisierte, dass sich die zu untersuchenden Thematiken mittels
einer Entwicklung von fiinf Kernkategorien am voraussichtlich besten untersuchen las-

sen.
Diese fiinf Kategorien waren:

1. Demographische Daten

2. Ausschlusskriterium fur die Datenanalyse

3. Mediennutzung und Vorlieben

4. Einstellung gegenliber Werbung und Werbeinhalten

5. Kaufbereitschaft und Kauferfahrung tiber ein Second Screen Medium

Der Fragebogen enthdlt des Weiteren noch eine Begriungsseite und eine Abschluss-
seite. Der Fragebogenersteller hat auf der Begruungsseite die Teilnehmerinnen und
Teilnehmer (ber das Befragungsprojekt aufgeklart und kurz die Inhalte und die Ziele
des Projekts vorgestellt. Auf der Abschlussseite wurde bekannt gegeben, dass der Fra-
gebogen zu Ende ist und eine Danksagung flr die Teilnahme an der Befragung formu-
liert. Die Abfolge der Fragen erfolgte immer nach einem festen Schema. Das Erhe-

bungsinstrument ist komplett im Anhang aufgelistet.
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7.3.1 Detaillierte Beschreibung der Fragebogenkategorien
7.3.1.1 Demographische Daten

Bei dieser Kategorie wurden die Teilnehmerinnen und Teilnehmer zur Angabe person-
licher Daten gebeten um die spateren Analysen anhand der demographischen Auspra-
gungen darstellen zu kénnen. Die Kategorie hat als Rubrikenkennung das Kirzel SD
(Soziodemographie) erhalten. Bei den Fragen in dieser Kategorie mussten die Teilneh-
merinnen und  Teilnehmer ihr  Geschlecht, Alter, monatliches  Netto-
Haushaltseinkommen, die Anzahl der Personen, die zum Haushaltseinkommen beitra-

gen und ihren hdchsten Bildungsabschluss angeben.

7.3.1.2 Ausschlusskriterium flr die Datenanalyse

Um nichtrelevante Daten vorab ausschlieBen zu kénnen und die Hypothesen bei der
Datenanalyse weiter zu untergliedern, wurde in dieser Antwortkategorie erfragt ob die
Teilnehmerinnen und Teilnehmer ein TV-Gerat und ein Second Screen féhiges Endge-
rat (Smartphone, Tablet oder beides) besitzen. Die Abkiirzung fir diese Kategorie wur-
de mit AS (Ausschluss) gekennzeichnet. Die Antworten konnten durch Auswahl oder

Mehrfachauswahl gegeben werden.

7.3.1.3 Mediennutzung und Vorlieben

Der Fragebogen zielte in dieser Kategorie auf das Nutzungsverhalten bezlglich des TV-
Gerats und der Second Screen Medien der Teilnehmerinnen und Teilnehmer ab. Eine
weitere Fragestellung war auch, welche Inhalte die Befragten Uber die verschiedenen

Medien konsumieren. Die Kategorie hat das Kiirzel NO (Nutzung) erhalten.

Mittels Auswahlfragen wurde die Haufigkeit der Nutzung von TV-Geraten und Second
Screen Medien im Einzelnen und in Kombination erfragt, wobei hier keine Mehrfach-
auswahl bei den Antworten maéglich war. Mittels einer funfstufig skalierten Frage (un-
wichtig (1) bis sehr wichtig (5)) musste bei sechs Items (Auspragungen) angegeben
werden, welche Informationen, die Gber das Second Screen Medium abgerufen werden,

den Befragten am wichtigsten sind.

Um etwaige Vorlieben der Befragten beziglich der Inhalte von Fernsehiibertragungen

zu eruieren, wurde mittels einer funfstufigen Auswahlmdglichkeit (nie (1) bis haufig
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(5)) anhand von 8 Items gefragt, wie oft die Teilnehmerinnen und Teilnehmer Roman-
tik-, Action-, Fantasy-, Zeichentrick-, Dokumentar- und Lifestyle- Sendungen oder -
Filme, sowie Nachrichten und Daily Soaps konsumieren. Hintergrund fir diese Frage zu
Ausstrahlungsinhalten war, die befragten Personen besser anhand der Vorlieben klassi-

fizieren zu konnen.

Aullerdem wurde in dieser Kategorie noch erhoben ob die Befragten TV-
Ausstrahlungen aufzeichnen und ob die Teilnehmerinnen und Teilnehmer Streaming
Angebote nutzen. Dies war ein wichtiges Kriterium um die Mdoglichkeit der ad hoc

Werbung zu uberprufen.

7.3.1.4 Einstellung gegeniiber Werbung und Werbeinhalten

Da Uberpruft werden sollte wie Rezipientinnen und Rezipienten gegentiber Werbeunter-
brechungen und personalisierter Werbung eingestellt sind, wurden in dieser Kategorie
Fragen zum Verhalten bei Werbeunterbrechungen und zur Akzeptanz von mobiler
Werbung gestellt. Dieser Bereich wurde mit der Abkirzung W0 (Werbung) versehen.

Es wurde mittels einer Auswahlfrage (Ja/Nein) in Erfahrung gebracht ob Werbeunter-
brechungen als storend empfunden werden und welchen Tétigkeiten die Befragten
nachgehen wenn eine Fernsehausstrahlung durch Werbung unterbrochen wird.

Um die Akzeptanz der personalisierten Werbung zu messen und um zu erheben, flr
welche Produkte Werbung bevorzugt wird, wurde eine finfstufige Skalenfrage gestellt
(nicht angenehm (1) bis angenehm (5)), bei welcher insgesamt sieben Items zur Verfu-

gung standen.

Bezliglich dem Empfinden von Product Placement wurde die Auswahlfrage (Ja/Nein)
gestellt ob die Befragten zusatzliche Werbung zu Produkten aus einer Fernsehausstrah-

lung eher bevorzugen.

Damit die Thematik der mobilen Werbung besser untersucht werden kann, wurden noch
zwei Auswahlfragen (Ja/Nein) beziiglich Akzeptanz zu mobilen WerbemaRnahmen und

zur Installation von Zusatzapplikationen fiir mobile Werbung gestellt.
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7.3.1.5 Kaufbereitschaft und Erfahrung tber ein Second Screen Medium

Die letzte Fragebogenkategorie diente dazu, einen Einblick auf die Kaufbereitschaft,
Produktvorlieben und die Erfahrung beim Kauf tber Second Screen Applikationen zu

gewinnen. Das Kurzel fur diesen Bereich wurde mit KO (Kaufbereitschaft) gewahlt.

Anhand einer dreistufigen Auswahlmdglichkeit (ja (1), ja wenn es einfach und unkom-
pliziert ist (2) oder nein (3)) wurde erhoben ob die Befragten dazu bereit waren, Produk-
te Uber das Second Screen Medium zu kaufen. Eine Mehrfachauswahl war nicht mog-
lich.

Weiterfuhrend sollte bei einer fiinfstufigen Skalenfrage (auf keinen Fall (1) bis auf je-
den Fall (5)) anhand von sechs Items angegeben werden, welche Produkte eher gekauft

werden.

Bei einer weiteren funfstufigen Skalenfrage (nie (1) bis eher (5)) sollten bei funf Items
Angaben beziglich der Kaufbereitschaft anhand von vorhandenen Produktinformatio-

nen gemacht werden.

AbschlieBend wurde mittels Auswahlfrage (Ja/Nein) noch ermittelt ob die Teilnehme-
rinnen und Teilnehmer bereits Uber Kauferfahrungen tber ein Second Screen Medium

verfiigen und wenn ja, tber welche Art von Endgerét der Kauf getétigt wurde.

7.3.2 Weiterfihrende Analysen

Um den Leserinnen und Lesern einen besseren Einblick in die folgenden Analysen zu
geben, soll in diesem Abschnitt dargestellt werden wie relevante Skalen gebildet wor-
den sind und welche Items der Befragung aufgrund ihrer schiefen Verteilung ausge-
schlossen wurden. Alle verwendeten Skalen wurden mittels deskriptiver Statistik auf die

jeweilige Verteilung untersucht.

7.3.2.1 Schiefe Verteilungen

Um schief verteilte Skalen zu identifizieren, wurde untersucht ob die Befragten eine
ubermaRige Tendenz zu einer Auspragung (Polung) der Frage hatten. Dies kann das

gewunschte Ergebnis bei einer Faktorenbildung verféalschen. Zur grafischen Untermaue-
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rung und zum schnelleren Erkennen von schiefen Verteilungen konnen auch

Histogramme herangezogen werden (Bortz und Ddring, 2006, S.188).

Bei der Skala N004 beztiglich der Informationsbeschaffung tiber Second Screen Medien

wurde das Item N004_06 aufgrund der schiefen Verteilung von 1,5 ausgeschlossen.

Abbildung 9: Histogramm NO004_06
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Quelle: eigene Darstellung

Fir die Faktorenbildung zu den Vorlieben von Inhalten bei TV-Ubertragungen wurde
flr die weiterfuhrenden Analysen auf das Item NOO5_08, aufgrund der schiefen Vertei-

lung von 1,242 verzichtet.
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Abbildung 10: Histogramm N005_08
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Quelle: eigene Darstellung

Im Fragebogenabschnitt zum Themenbereich der Kaufbereitschaft und den dazugehori-
gen Produktkategorien wiesen die Items K0O01_02 (Schiefe 1.791) und KOO1_04 (Schie-

fe 1,578) eine verzerrte Verteilung auf und wurden daher fir die weitere Statistik weg-

gelassen.
Abbildung 11: Histogramm K001 02
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Quelle: eigene Darstellung
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Abbildung 12: Histogramm K001_04
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Quelle: eigene Darstellung

Eine Umpolung von Variablen musste nicht durchgefuhrt werden da die Fragestellung

so gewahlt wurde, dass die Antwortmaoglichkeiten nur in eine Richtung abzielten.

7.3.2.2 Grundlagen Skalenbildung mit Faktoren

Um die Antwortauspragungen bei den bereits erwahnten Skalenfragen zu verdichten
und die weitere Untersuchung effektiver durchfiihren zu kdnnen, sollen fiir die einzel-

nen Fragen mit mehreren Items Faktorskalen gebildet werden.

Hierzu gibt es die Mdglichkeit der Faktorenanalyse, welche darauf abzielt, die wechsel-
seitigen Zusammenhénge (Korrelationen) der einzelnen Items zu identifizieren. Die
Analyse generiert aus den Korrelationen der Auspragungen sogenannte Faktoren. Diese
kdnnen auch als verdichtete Gruppierung der Gemeinsamkeiten von Auspragungen an-
gesehen werden. Fir jedes Item wird auch eine Faktorladung (Auspragung von -1 bis
+1) berechnet. Diese Ladung gibt an wie hoch ein Item auf eine Ausprdgung ,ladt*
(Bortz und Doring, 2006, S.147 1.).

Bei den Faktoranalysen zu dieser Arbeit wurde grundlegend bei allen Skalenuntersu-

chungen gleich vorgegangen.

49



Quantitative Untersuchung

Zuerst wurde eine explorative Faktoranalyse mit den nicht ausgeschlossenen Items
durchgefihrt um herauszufinden ob und wie die einzelnen Variablen miteinander korre-
lieren. Die Bildung der Faktoren wurde anhand des Kaiser-Guttman-Kriteriums durch-
gefiihrt, das besagt, dass dann ein Faktor gebildet wird, wenn der Eigenwert der Variab-

le groRer als 1 ist.

Zur graphischen und erleichterten Darstellung wurde ein Screeplot erstellt. Um die vor-
handenen Strukturen der Untersuchung noch klarer darzustellen, wurden die Faktoren
mittels einer Varianzmaximierung (Varimax) rotiert, wobei sich hier die Ladung einer
Variable auf einen Faktor verstarkt, wenn die Ladung hoch ist und im Gegenzug ver-

mindert, wenn die Ladung gering ist.

Als Abbruchwert (Kriterium ob ein Faktor fur die weitere Berechnung verwendet wird)
wurde ein Eigenwert >1 gewahlt und zusétzlich der ausgegebene Screeplot interpretiert

und zu Hilfe gezogen.
Insgesamt konnten sieben Faktoren fir die weiteren Berechnungen gebildet werden.

Weiterfuhrend wurden die gebildeten Faktoren und deren Variablen mittels einer Relia-
bilitdtsanalyse auf die interne Konsistenz gepruft. Dies geschieht mittels der Untersu-
chung des Alphakoeffizienten mit dem Verfahren Cronbachs-Alpha. Der Alphakoeffi-
zient kann einen Wert zwischen 0 und 1 annehmen und es gilt, einen Wert hoher als 0,8
anzustreben. Haben die Faktoren einen niedrigeren Wert und sind diese dennoch wich-
tig fr die weitere Analyse, missen die Autorinnen und Autoren von wissenschaftlichen
Arbeiten selbst entscheiden ob der Faktor weiterfuhrend verwendet wird, denn der Al-
phawert kann verbessert werden umso hoher die Stichprobe ist (Bortz und Doring,
2006, S.198 ff.).

Wurde die Reliabilitat Uberprift, werden anschlieBend neue Faktorvariablen erstellt und

mittels deskriptiver Statistik Uberpruft.

7.3.2.3 Durchfuhrung der Skalenbildung

Bei der Skalenfrage hinsichtlich der Informationsbeschaffung tber ein Second Screen
Medium wéhrend einer TV-Ausstrahlung konnten zwei Faktoren identifiziert werden.

Diese Faktoren erklaren 72% der Varianz.
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Wie in Tabelle 1 zu erkennen ist, hatten beim ersten Faktor ,Sca-
le SecondScreeninfo 1 die Items N0O04_03 (0,81), N004_04 (0,87), und NOO4_05
(0,72) eine hohe Ladung.

Beim zweiten Faktor ,,SecondScreeninfo 2 waren hingegen die Items N004 01 (0,88)
und NOO4_02 (0,83) mit hohen Ladungen versehen.

Das Cronbach-Alpha fiir die Variablen des Faktors ,,Scale SecondScreeninfo 1 lag bei
0,74 und bei dem Faktor ,,Scale SecondScreeninfo 2 bei 0,69. Somit scheinen beide

Faktoren in sich konsistent.

Tabelle 1: Faktorenanalyse Second Screen Informationen

Faktor Faktor

Item Frage M SD 1 2

Informationen liber Produkte, die Sie gerade

N004_03 . 2,38 1,22 0,81
im Fernsehen sehen
Informationen iiber Ereignisse, die Sie gera-

N004_04 de im Fernsehen sehen (z.B. Nachrichten) 311 1,20 0,87
Informationen iiber Fakten und Wissensin-

NO004 1,2 72

004_05 halte (z.B. bei Dokumentationen) 3,35 28 0,

N004_01 Informatlorjen aus sozialen Netzwerken (Fa- 3,03 1,26 0,88
cebook, Twitter, Instagram, etc.)
Austausch mit Freunden liber Chat bzw.

N004_02 Messenger (Whats App, Facebook Messen- 3,49 1,34 0,83
ger, SMS)

Skala M SD  Alphal Alpha2

Scale_SecondScreeninfo_1 3,00 1,00 0,74
Scale_SecondScreeninfo_2 3,50 1,13 0,69

Die Skalenfrage (NOO5) betreffend den Vorlieben der Fernsehinhalte der Befragten
konnte in drei Faktoren zerlegt werden. Diese drei Faktoren erklaren 60,53% der Vari-

anz.

Der erste Faktor wurde mit den Items N005_02 (0,71), NOO5_03 (0,77) und NOO5_04
(0,66) gebildet und spiegelt die Vorlieben fur Ausstrahlungen mit Fantasy-, Action- und
Zeichentrickinhalten wider. Die Faktorenskala wurde mit ,,Scale TV_Nutzung 1 beti-
telt.
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Der zweite Faktor beinhaltete Vorlieben bezlglich Ausstrahlungen zu Lifestyle Sen-
dungen und Romantik. Hier waren die Items NOO5_01 (0,75) und N005_06 (0,76) hoch
auf den Faktor geladen. Die Skala dazu wurde mit,,.Scale TV Nutzung 2 betitelt.

Der dritte Faktor beschrieb die Bevorzugung von TV-Inhalten wie Nachrichten und
Dokumentationen. Die Items NO05 05 (0,80) und NOO5 07 (0,79) wiesen eine hohe
Faktorladung auf und die entsprechende Skala wurde ,,Scale TV_Nutzung 3 benannt.

Die Uberpriifung auf Konsistenz der drei Faktoren ergab durchgéngig ein eher niedriges
Cronbach-Alpha. Beim Faktor ,,Scale TV Nutzung 1 lag der Wert bei 0,56, bei ,,Sca-
le TV Nutzung 2* bei 0,43 und bei ,,Scale TV Nutzung 3“ bei 0,48. Dieser Trend
war anzunehmen da gerade bei individuellen Vorlieben die Streuung der Antworten
eher breit gefachert ist. Dennoch wurden die gebildeten Faktoren fiir die weiteren Ana-
lysen verwendet, da so eine bessere Kategorisierung der Vorlieben bei TV-

Ausstrahlungen gemacht werden kann.

Tabelle 2: Faktorenanalyse VVorlieben bei TV-Ausstrahlungen

Item Frage M SD FaI;tor Faktor2 Faktor3
MO005_03 Fantasyfilme oder Serien 2,43 1,28 0,77
MO005_02 Actionfilme oder Serien 3,44 1,12 0,71
MO005_04 Zeichentrickfilme oder Serien 2,06 1,05 0,66
MO005_06 Lifestyleserien 2,40 1,22 0,76
MO005_01 romantische Filme oder Sendungen 2,81 1,24 0,75
MO005_05 Dokumentationen 3,62 1,17 0,80
MO005_07 Nachrichten 3,79 1,04 0,79
Skala M SD Alﬁha Alpha2 Alpha3
Scale_TV_Nutzung_1 2,67 0,89 0,56
Scale_TV_Nutzung_2 2,50 1,01 0,43
Scale_TV_Nutzung_3 3,50 0,90 0,48

Eine weitere skalierte Frage (WO003) war die Akzeptanz von personalisierten Werbe-
malinahmen am Second Screen Medium, wobei abgefragt wurde, welche Werbeinhalte
fur die Befragten eher interessant sind. Bei dieser Frage wurden keine Items aufgrund

schiefer Verteilung entfernt.
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Die Faktorenanalyse hat gezeigt, dass die Items auf zwei Faktoren geladen waren. Beide
Faktoren erklaren eine Varianz von 67,10%.

Der erste Faktor wurde mit den Items W003_01 (0,87), W003_02 (0,85) und W003_03
(0,85) gebildet. Zwar waren die Items W003_05 (0,35) und W003_07 (0,31) auch auf
diesen Faktor geladen, wurden aber aufgrund der niedrigen Ladung weggelassen. Dieser
Faktor beschreibt das Interesse an Werbung ber namentliche, ortliche und erfahrungs-

maRige Personalisierung.

Beim zweiten Faktor waren die Items W003_04 (0,85), W003_05 (0,76), W003_06
(0,73) und W003_07 (0,66) hoch geladen. Inhaltlich wurde der Zusammenhang zwi-
schen Produkten, die beworben werden, erklért. Die gebildeten Faktoren wurden weiter-
fuhrend mit den Namen ,Scale personalisierte Werbung 1 und ,,Sca-

le_personalisierte Werbung 2° benannt.

Der Wert des Cronbach-Alpha lag bei beiden Faktoren hoch (,,Sca-
le personalisierte Werbung 1 (0,83), ,,Scale personalisierte Werbung 2* (0,77)) und

deutet somit auf eine gute interne Konsistenz hin.

Tabelle 3: Faktorenanalyse personalisierte Werbung

Faktor  Fak-

Item Frage M SD 1 tor2

Werbung, die namentlich an mich adres-

wo03_01 . . 1,97 1,07 0,87
- siert ist
Werbung, die an meinen derzeitigen
W 2 2,12 1,17
003_0 Standort abgestimmt ist ! ! 0,85
W003_03 Werbung, die aufgrund meines Kaufverhal- 243 123 0,85

tens Produkte vorschlagt
W003_04 Werbung, die sehr aligemein gehalten ist 2,42 1,13 0,85
Werbung: Werbung iiber Produkte, die ich

W003_05 . 2,96 1,11 0,76
- noch nicht kenne
Werbung iiber Produkte des taglichen Be-
W 2,2 1,1 7
003_06 darfs (Toilettenpapier, Milch, Lebensmittel) 28 16 0,73
W003_07 Werbung iiber Luxusprodukte (Autos, Uh- 225 1,08 0,66
ren, Schmuck, etc.)
Skala M SD All;ha Alpha2
Scale_personalisierte_Werbung_1 2,00 1,00 0,83
Scale_personalisierte_Werbung_2 2,67 0,82 0,77
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Die letzten beiden Faktorenanalysen wurden bei den beiden Skalenfragen zur Kaufbe-
reitschaft (K001, KO03) durchgefuhrt.

Bei Frage K001 ging es um die Kaufbereitschaft Gber das Second Screen Medium an-
hand konkreter Produktkategorien. Hierbei konnte ein einzelner Faktor extrahiert wer-
den, der 53,39% der Varianz erklart. Alle vier verbliebenen Items wiesen eine hohe La-
dung auf den Faktor auf (K001_01 (0,68), K001 03 (0,76), K001 04 (0,68) und
K001_05 (0,79)). Bezeichnet wurde der Faktor als ,,Scale Kaufbereitschaft Produkte®.

Die Analyse des Cronbach-Alpha ergab einen Wert von 0,70 und deutet auf eine gute

interne Konsistenz hin.

Tabelle 4: Faktorenanalyse Kaufbereitschaft Produkte

Item Frage M SD Faktor 1

Lifestyle Produkte (Mode, Kosmetik, Sportartikel,
etc.)

Elektronikartikel, Gadgets (Handy, Fernseher,
Spielkonsolen, etc.)

Produkte des taglichen Bedarfs (Toilettenpapier,

K0001_01 2,73 1,37 0,68

K0001_03 2,42 1,26 0,76

K0001_04 Nahrungsmittel, etc.) 1,92 113 0,68
K0001_05 Werkzeuge 2,01 1,12 0,79
Skala M SD Alpha 1
Scale_Kaufbereitschaft_Produkte 2,25 0,89 0,7

Die letzte Skalenfrage K003 hatte zum Inhalt, welche Produkte, aufgrund des vorhan-
denen Informationsstandes bzw. der Erfahrungen der Befragten, eher tber ein Second

Screen Medium gekauft wirden.

Die Faktorenanalyse extrahierte einen Faktor, welcher 58,24% der Varianz erklart. Die
verbliebenen Items hatten eine hohe Ladung auf den Faktor (K003 _01 (0,75), KO03_02
(0,78), K0O03_03 (0,72), KO03_04 (0,81) und K003_05 (0,63)). Der extrahierte Faktor

wurde als ,,Scale Kaufbereitschaft Produktinformation* bezeichnet.

Die Analyse hinsichtlich interner Konsistenz ergab ein Cronbach-Alpha von 0,77 und

scheint daher konsistent zu sein.
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Tabelle 5: Faktorenanalyse Kaufbereitschaft Produktinformation

Item Frage M SD Faktor 1

K0003_01 Produkte, die ich bereits kenne und gut finde 3,85 1,28 0,75

Produkte, die ich personlich nicht kenne, jedoch

von Bekannten empfohlen bekommen habe

Produkte, tiber die ich mich selbst noch mehr

informieren mochte

K0003_04 Produkte, die ich gleich online vergleichen kann 3,17 1,26 0,81
Produkte, die mir in der Werbung als duRerst

K0003_02 2,85 1,20 0,78

K0003_03 2,58 1,22 0,72

K0003_05 . . 2,31 1,17 0,63
giinstig vorkommen

Skala M SD Alpha 1

Scale_Kaufbereitschaft_Produktinformation 3,20 0,88 0,77

7.4 Stichprobe

Ziel dieser Arbeit ist es, ein moglichst nahe an der Realitat liegendes Ergebnis zu kreie-
ren, das die untersuchten Auspréagungen der Grundgesamtheit widerspiegeln soll. Um
dies zu erreichen ist es wichtig, dass die demographische Verteilung der Stichprobe der

Bevolkerungsverteilung entspricht und somit Reprasentativitat gewahrleistet.

Wie in den vorigen Abschnitten der Arbeit bereits erwéhnt, richtet sich die Befragung
an Frauen und Manner jeglichen Alters, die in ihrem Haushalt ber zumindest ein TV-

Gerdt, sowie ein Second Screen fahiges Endgerat verfugen.

Ziel war es, eine Stichprobe von mindestens 100 Personen zu erreichen um diesen An-

forderungen gerecht zu werden.

Das durchschnittliche Alter der Befragten belief sich auf rund 32 Jahre (M=32,19,
SD=9,52). Die oder der jiingste Befragte gab ein Alter von 15 Jahren an, die oder der
Alteste ein Alter von 65 Jahren. Zur besseren Qualifizierung und Vergleichbarkeit zu
anderen Studien (Eurobarometer) wurden die Teilnehmerinnen und Teilnehmer zusatz-

lich in Altersklassen eingeteilt. Die Gruppierung und Verteilung war wie folgt:
e 15-24 Jahre: 17,6%
e 25-39 Jahre: 55,8%
e 40-54 Jahre: 15,8%

e 55+ Jahre: 3,6%
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Auffallig war die hohe Frauenquote unter den Befragten. 67,3% der Personen gaben an

weiblich zu sein und 32,1% mannlich.

Bezugnehmend auf die Frage nach dem hdchsten Bildungsabschluss verfugt die Mehr-
heit der Befragten Uber einen Universitats- oder Fachhochschul-Abschluss (46,1%),
gefolgt von Teilnehmerinnen und Teilnehmern mit einem Abschluss an einer berufsbil-
denden héheren Schule (32,7%). 10,9% der Befragten haben einen Lehrabschluss, 7,9%
gaben an einen Abschluss an einer mittleren berufsbildenden Schule zu haben und 2,4%

verfiigen uber einen Pflichtschulabschluss.

Die Einkommensverteilung bei den befragten Personen war wie folgt (Netto-

Haushaltseinkommen):

0-1500 EUR: 20,0%

1500-2000 EUR: 17,0%

2000-3000 EUR: 23,6%

3000-5000 EUR: 32,1 %

Uber 5000 EUR: 6,1%

Zum Thema Mediennutzung gaben 69,1% der Teilnehmerinnen und Teilnehmer an, ihr
TV-Gerdt taglich zu benutzen, 79,4% fuhrten an, mehrmals téglich mit ihrem
Smartphone oder Tablet im Internet zu surfen. 63,6% benutzen ihr Second Screen Me-
dium wéhrend einer TV-Ausstrahlung gelegentlich, wahrend die verbleibenden 36,4%

es haufig verwenden.

Bezliglich der Erfahrung mit Kaufen Uber ein mobiles Endgerét aufgrund einer TV-
Ausstrahlung gaben 21,8% der Befragten an, bereits einmal ein Produkt (ber das Se-
cond Screen Medium gekauft zu haben.

7.5 Erhebungsdurchfiihrung

Der im vorigen Abschnitt beschriebene Fragebogen wurde mittels der kostenlosen On-
line Plattform SoSci Survey (www.soscisurvey.de) erstellt und Gber diese Plattform den

Befragten zur Verfugung gestellt.
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Nach einem Pretest wurde die Befragung im Zeitraum vom 09.03.2015 bis 09.04.2015
durchgefuhrt. Die Daten des Pretests (N=6) wurden fir die weitere Analyse nicht be-
ricksichtigt, da dieser dem Fragebogenersteller lediglich dazu gedient hat, etwaige Ver-
standnisfragen und Unklarheiten vor Verdffentlichung des eigentlichen Fragebogens zu

eliminieren.

Um einen moglichst grolRen Rucklauf zur Befragung gewéhrleisten zu kdnnen, wurde
der Hyperlink zum Fragebogen auf diversen Social Media Plattformen (Facebook, Xing
und Linkedin) verdffentlicht und auch per Email an den Freundes- und Bekanntenkreis
des Autors versendet. Dadurch konnte ein Schneeballeffekt bezliglich der Weiterleitung
des Links erzielt werden und die demographische Durchmischung unter den Befragten

erhoht werden.

7.6 Auswertung- und Analyseverfahren

Nach Ablauf des Befragungszeitraumes belief sich das Gesamtsample der Teilnehme-
rinnen und Teilnehmer auf 224 Personen, wobei 192 Personen den Fragebogen abge-

schlossen haben. Daraus ergibt sich eine Beendigungsquote von 85.71%.

Die mittlere Bearbeitungszeit des Fragebogens betrug rund 5 Minuten (M=5,37,
SD=1,36,).

Am hdaufigsten wurde der Fragebogen auf der dritten Seite abgebrochen (15 Teilnehme-
rinnen und Teilnehmer). Auf dieser Seite wurden Ausschlussfragen beziiglich des Be-
sitzes von TV-Geréten und Second Screen Medien gestellt. Auf Seite zwei haben sechs
Personen die Umfrage abgebrochen, hier waren die demographischen Aspekte an-
zugeben. Auf der vierten Seite wurden Fragen bezuglich der TV-Nutzung gestellt, wo-
bei ein einzelner Abbruch verzeichnet wurde. Auf Seite finf bei Erhebungen zur Ein-
stellung gegentiber Werbung haben acht Teilnehmerinnen und Teilnehmer den Frage-

bogen beendet.

Rickmeldungen beziiglich allféalliger technischer Stérungen wurden dem Frageboge-

nersteller nicht bekannt gegeben.

Aullerdem ist noch zu erwahnen, dass weitere 27 Datensétze fiir die nachfolgenden

Analysen aufgrund der Ausschlusskriterien (entweder kein Fernsehgerdt im Haushalt
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oder wenn dieses vorhanden, kein Besitz von Smartphone oder Tablet), die auf der
zweiten Fragebogenseite gestellt wurden, nicht weiter berlicksichtigt wurden.

Das ergibt eine Stichprobe von 165 Personen (N=165).
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8 Ergebnisse

In diesem Abschnitt werden der Reihe nach die Ergebnisse der Uberpriifung der Hypo-
thesen dargestellt. Die verwendeten, statistischen Verfahren werden kurz erldutert und
die wichtigsten Kennwerte, die Auskunft Giber die Zusammenhange der Variablen ge-

ben, werden beschrieben.

8.1.1 Ergebnisse Hypothese 1

In der ersten Hypothese werden die Aussagen aus den diversen Studien von Google,
Nielsen und De Moor Uberprift. Die erhobene Stichprobe soll bezuglich der Auspra-
gungen der vorrangig abgerufenen Inhalte tber das Second Screen Medium uberprift

werden.

Die Hypothese geht davon aus, dass flr Personen, die sich eher mit Informationen aus
sozialen Netzwerken beschaftigen, Informationen ber Produkte und andere Inhalte

weniger interessant sind.

Um zu uberprifen ob es Unterschiede zwischen den beiden Skalen Sca-
le_SecondScreeninfo_1 und Scale_SecondScreeninfo_2 gibt, soll zunachst eine Korre-
lationsprufung stattfinden. Hierbei wird kontrolliert ob es zwischen den beiden Variab-

len einen Zusammenhang gibt.

Um zu wissen ob die Hypothese valide ist, muss ein gewisses Signifikanzniveau vorlie-
gen, das bedeutet, dass die Irrtumswahrscheinlichkeit beim Ergebnis mdglichst gering
ist. Um die Hypothese annehmen zu konnen, muss die sogenannte ,,Nullhypothese*
widerlegt werden. Diese stellt das gegenteilige Argument zur Alternativhypothese (auf-
gestellte Hypothese) dar. Nur wenn die Irrtumswahrscheinlichkeit sehr niedrig ist, ndm-
lich unter 5%, kann die Nullhypothese verworfen werden (Bortz und Doring, 2006,
S.27).

Die Korrelationstberprifung ergab einen negativen, hoch signifikanten Zusammenhang
der beiden Faktoren (p<0,01) und deutet darauf hin, dass sich die beiden Vorlieben also
ausschlielen. Das bedeutet, dass Personen, fur die eher Informationen aus sozialen
Netzwerken wahrend einer TV-Ausstrahlung wichtig sind, andere Informationen wie
Produktauskiinfte, Informationen zu aktuellen Ereignissen oder Wissensinhalte als eher

unwichtig betrachten.
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Eine weiterfuhrende Analyse hat ergeben, dass es bezlglich der Vorlieben fir Informa-
tionen auch signifikante Unterschiede zwischen weiblichen und mannlichen Teilnehme-

rinnen und Teilnehmern gab (p<0,1).

Mittels eines t-Tests fur unabhangige Stichproben wurden diese Unterschiede noch ge-

nauer untersucht.

Der t-Test ist ein statistisches Verfahren um die Auswirkungen von einer zweistufigen
unabhéngigen Variable (Nominalskalierung, z.B. méannlich/weiblich) einer Stichprobe,
in Hinblick auf eine intervallskalierte abhéngige Variable zu untersuchen. Die wichtigs-
ten Kennwerte sind der t-Wert (t), die dazu gehérigen Freiheitsgrade (t(df)) und das
Signifikanzniveau (p). Bei diesem Verfahren wird erhoben ob es, bezogen auf den Mit-
telwert einer abhangigen Variable, eine signifikante Beeinflussung durch eine Gruppe
der unabhéngigen Variablen gibt (Bortz und Déring, 2006, S.496 ff.).

Das Ergebnis des t-Tests (t(159)=3,60, p=<0,1) hat gezeigt, dass es, bezogen auf die
Variablen weiblich (M=3,47, SD=1,07) und ménnlich (M=2,81, SD=1,13), einen stark
signifikanten Unterschied gibt. Das lasst darauf schlieRen, dass es fur weibliche Befrag-
te wichtiger ist, sich Uiber Geschehnisse bzw. Informationen aus sozialen Netzwerken zu

informieren.

H1 kann auf Basis dieser Untersuchung daher angenommen werden.

8.1.2 Ergebnisse Hypothese 2

Hypothese 2 behandelt die Thematik der Aktivierung nach Groppel-Klein, wobei eine
impulsive Kaufentscheidung durch externe Reize beeinflusst bzw. geftrdert werden
kann. Eine Mdglichkeit, um diese Reize Uber Second Screen Medien zu setzen, ware
das Installieren von zusétzlichen Applikationen auf Smartphone oder Tablet und der
Werbeempfang uber eben diese. Dazu sollten die Konsumentinnen und Konsumenten

auch bereit sein. Die Hypothese geht davon aus, dass dies der Fall ist.

Die Auswertung der Ja/Nein Frage, ob Werbeunterbrechungen wahrend einer TV-
Ausstrahlung als stérend empfunden werden, hat ergeben, dass 86,1% der Befragten
TV-Unterbrechungen als stérend empfinden. Es gaben nur 1,2% der Umfrageteilnehme-
rinnen und -teilnehmer an, dass sie bei einer Werbepause die Werbung inhaltlich auf-
merksam verfolgen, 47,3% schalten auf einen anderen Kanal um, 21,2% gaben an, et-

60



Ergebnisse

was anderes zu machen, 6,1% verlassen den Raum und 23% gehen mit ihren mobilen

Endgeréten ins Internet.

Die statistische Untersuchung fokussiert sich auf den Zusammenhang zwischen der Be-
reitschaft zum Empfang von Werbung Uber das Second Screen Medium und das Instal-
lieren einer Applikation auf diesem. Um diesen Konnex darstellen zu konnen, wurde
zunéchst eine Analyse der Korrelation dieser Variablen durchgefiihrt. Dabei hat sich
herausgestellt, dass es einen hohen signifikanten Zusammenhang zwischen der Bereit-
schaft eine Applikation zu installieren und der Bereitschaft Werbeinformationen Gber

ein Second Screen Medium zu empfangen, gibt (p<0,01).

Nach Untersuchung der Haufigkeiten in der Stichprobe empfinden es 76,4% als st6rend,
Werbemalinahmen tber ein Second Screen Medium zu empfangen, auch wenn es dafiir

keine Werbeunterbrechungen bei der TV-Ausstrahlung gibt.

Die Mehrheit der Befragten (63,6%) gab an, es als stérend zu empfinden, eine zusétzli-
che Applikation fir WerbemalRnahmen am Second Screen Medium zu installieren,
selbst wenn es dafiir keine Werbeunterbrechungen der laufenden Fernsehausstrahlung

geben wirde.

Lediglich 34,5% wirden das Installieren einer Applikation als nicht stérend empfinden.
Des Weiteren wurde noch untersucht ob es einen Zusammenhang zwischen der Nutzung
eines Smartphones oder Tablets und der Akzeptanz zum Installieren von Applikationen

auf einem dieser Medien gibt.

Mittels Chi-Quadrat Test wurde zusétzlich ermittelt ob es einen signifikanten Unter-
schied, bezuglich der Bereitschaft zur Installation, zwischen weiblichen und ménnlichen

Befragten gegeben hat.

Der Chi-Quadrat Test ist &hnlich dem t-Test. In beiden Fallen wird untersucht ob es eine
Wahrscheinlichkeitsprognose gibt, welche die Zusammenhénge zwischen einer abhan-
gigen Variable (nominal verteilt) und einer unabhé&ngigen Variable (nominal verteilt)
vorhersagen lasst. Die zentralen Kennwerte sind hier die Chi?-Verteilung (y?) mit den
definierten Freiheitsgraden (df) und der StichprobengroRe (N), sowie dem Signifikanz-
niveau (p) (Waldherr, 2014, S.13 f.).
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Mittels Chi? Test konnten jedoch keine signifikanten Pradiktoren bezuglich Geschlecht
und der Bereitschaft, Applikationen zu installieren, festgestellt werden (x2=(1, N=
162)=0,04; p=0,86).

Die Uberpriifung ob es bei Smartphones und Tablets eher eine Akzeptanz zur Installati-
on von zusatzlichen Applikationen bei den Befragten gibt, ergab kein signifikantes Er-
gebnis (x2= (1, N=162) = 0,374; p=0,40).

Auf Basis der Ergebnisse der statistischen Auswertung der empirischen Erhebung ist
Hypothese 2 zu verwerfen denn die potenzielle K&uferschaft lehnt es ab, zusatzliche
Applikationen fiir Werbezwecke am Second Screen Medium zu installieren. Die Uber-
prufung ob eine spezifische demographische Gruppe die Installation zulassen wiirde,

blieb ohne positivem Ergebnis.

8.1.3 Ergebnisse Hypothese 3

Die dritte Hypothese beschéftigt sich damit ob es die Konsumentinnen und Konsumen-
ten als angenehm empfinden, wenn sie ad hoc Werbung zu Kaufangeboten erhalten, die

zu den ausgestrahlten TV-Inhalten passt und wenn diese auch personalisiert ist.

Wie im vorherigen Abschnitt beschrieben, empfinden die Befragten es nicht als ange-
nehm, ber das mobile Endgerét Gber Werbung informiert zu werden. Auch Werbeun-

terbrechungen im Fernsehen werden als stérend wahrgenommen.

Daher stellt sich die Frage ob es einen positiven Einfluss durch personalisierte Werbung
Uber das Second Screen Medium gibt, wie es in der Literatur durch Kim und Han be-

schrieben wird.

Mit Hilfe der gebildeten Skalen (Scale personalisierte._ Werbung_1 und Sca-
le_personalisierte_Werbung_2) soll mittels linearer Regressionsanalyse der Zusammen-
hang zwischen personalisierter Werbung und der Akzeptanz dieser gemessen werden.
Bei den weiteren Berechnungen wurde mit der Skala Scale_personalisierte_ Werbung_1
gearbeitet. Diese beinhaltet Angaben ob personalisierte Werbung mit Personaldaten

(Name, Standort, bekanntes Kaufverhalten) eher bevorzugt wird.

Die lineare Regressionsanalyse dient dazu, den Zusammenhang zwischen einer abhan-
gigen Variable (AV) und einer oder mehrerer unabhangiger Variablen (UV), auch mul-

tiple Regression genannt, zu beschreiben.
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Die abhangige Variable ist eine verénderliche Auspragung, die von unabhdngigen Vari-
ablen (Einflussfaktoren) beeinflusst wird. Hierbei sollten die AV intervallskaliert und
die UV’s nominal- oder intervallskaliert sein. Die wichtigsten Kennwerte der linearen
Regressionsanalyse sind das R-Quadrat (r2), welches die erkléarte Varianz beschreibt, der
t-Wert und die Signifikanz und das Regressionsgewicht Beta (), das den Einfluss der
Préadiktoren auf die Kriterien beschreibt. Der Beta-Wert kann zwischen -1 und 1 liegen,
je hoher oder niedriger desto gravierender ist der Einfluss der Variable (Waldherr, 2014,
S.83 ff.).

Die Faktorskala Scale_personalisierte_Werbung_1 (M=2,12, SD=1,00) stellt in diesem
Fall die abhéngige Variable dar. Als unabh&ngige Komponenten wurden die Items
SD02 (Geschlecht), SD01 (Alter) und bevorzugtes Second Screen Medium (N008) he-

rangezogen.

Eine schrittweise Berechnung des Models hat gezeigt, dass die Variablen SD01 (r=0,07,
p=0,39) und N008 (r=0,13, p= 0,13) keinen signifikanten Zusammenhang mit der Skala
Scale_personalisierte_Werbung_1 haben. Die Variable SD02 war hingegen hoch signi-
fikant und zeigte einen deutlichen Zusammenhang mit der Skala Sca-
le_personalisierte_Werbung_1 ($=0,23; t(147)=2,84; p<0,01; R?=0,05).

Bezogen auf das r? konnten lediglich rund 5% der Varianz erklart werden.

Interpretieren lasst sich dieses Ergebnis so, dass Manner eher eine Abneigung gegen-

uber personalisierter Werbung zeigen als Frauen.

Hypothese 3 lasst sich in diesem Sinne nicht vollstandig annehmen da generell die Ak-
zeptanz bezuglich mobiler Werbung sehr gering ist, jedoch kann man sagen, dass weib-

liche Konsumentinnen mobile Werbung eher akzeptieren, wenn diese personalisiert ist.

8.1.4 Ergebnisse Hypothese 4

Die Hypothese geht davon aus, dass die Kaufbereitschaft von Produkten bei Konsumen-
tinnen und Konsumenten hoher ist wenn diese mittels Product Placement, in Zusam-
menhang mit den Darstellerinnen und Darstellern einer TV-Ausstrahlung, beworben

werden.

Diese Hypothese wurde zuerst mithilfe der Korrelationen der Variablen analysiert um

etwaige Zusammenhange zwischen den Variablen zu identifizieren. Dabei hat sich her-
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ausgestellt, dass das Alter (SD01 (M=32,19, SD=9,52)) einen signifikanten Einfluss auf
die Kaufbereitschaft von Produkten hat, die von Darstellerinnen und Darstellern wah-
rend einer TV-Ausstrahlung verwendet werden. Diese Auspragung war negativ gepolt
(r=-1,82; p=0,03), was bedeutet, dass eher jingere Konsumentinnen und Konsumenten
dazu bereit sind, Produkte iber das Second Screen Medium zu kaufen, wenn diese mit-
tels Product Placement in TV-Ausstrahlungen prasentiert werden.

Hypothese 4 kann dahingehend angenommen werden, dass ein jungeres Zielpublikum
eher Produkte kaufen wiirde, die von den Darstellerinnen und Darstellern in TV-
Sendungen préasentiert bzw. benutzt werden. Eine weitere Prognostizierung ob es Vor-
lieben bezuglich Product Placement bei den Geschlechtern bzw. den mobilen Endgera-

ten gibt, konnte nicht gemacht werden.

8.1.5 Ergebnisse Hypothese 5

Bei Hypothese 5 soll untersucht werden ob eher Produkte tGiber Second Screen Medien
gekauft werden, mit welchen Konsumentinnen und Konsumenten bereits Erfahrungen,
seien es personliche oder durch Empfehlungen Anderer, haben und bei denen das Pro-

duktangebot leicht verstandlich ist.

Durch  Untersuchung der Korrelationen zwischen den Variablen Sca-
le_Kaufbereitschaft_Produkte (M=2,28, SD=0,89), Sca-
le_Kaufbereitschaft_Produktinformation (M=2,95, SD=0,89), K004 (M=0,23,
SD=0,42), und K002 (M=2,27, SD=0,59) konnte festgestellt werden, dass es, wie in
Tabelle 6 beschrieben, signifikante Zusammenhé&nge zwischen den Variablen gibt. Be-
zuglich demographischer Auspragungen konnten keine Verbindungen festgestellt wer-

den.
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Tabelle 6: Korrelationskoeffizienten Scale Kaufbereitschaft_Produkte, Sca-
le_Kaufbereitschaft_Produktinformation und der Variablen K004 und K002

Item/Skala 1 2 3 4
1.Scale_Kaufbereitschaft_Produktinformati
on 1
2.Scale_Kaufbereitschaft Produkte 0,6** 1
3.K004 0,35** (,42** 1
4.K002 0,18* 0,20 0,19* 1

Anmerkungen: ** bedeutet p<0,1; * bedeutet p<0,05

Da in diesem Fall die abhéngige Variable (AV) Sca-
le_Kaufbereitschaft_Produktinformation ist, wurde mittels einer multiplen linearen
Regression errechnet, wie stark die Einflisse der unabhéngigen Variablen auf die zu

bestimmende GroRe sind.

Nach einer multiplen linearen Regression mit allen Variablen konnte festgestellt wer-
den, dass es kein signifikantes Modell mit allen Variablen gibt. Das bedeutet, dass die
Werte der Korrelationsanalyse genau gleich der B-Werte einer Regressionsanalyse sind

und diese somit zur Interpretation herangezogen werden.

In Bezug auf den  Zusammenhang  der  beiden  Skalen  Sca-
le_Kaufbereitschaft_Produktinformation und Scale_Kaufbereitschaft_Produkte l&sst
sich das Ergebnis so interpretieren, dass Personen, die bereits Uber Erfahrungen, entwe-
der personlich oder durch Bekannte, mit Produkten verfligen, eher Produkte kaufen, die

leicht verstandlich sind.

Verglichen an den Werten der AV zu der Variable K004, I&sst sich feststellen, dass Per-
sonen, die schon einmal ein Produkt tber ein Second Screen Medium gekauft haben,
eher auch Produkte, Uber die Erfahrungen vorhanden sind, Gber das mobile Endgerét

kaufen wirden.

Uber die Untersuchung des Zusammenhangs zwischen der AV und K002 ist zu sagen,
dass Konsumentinnen und Konsumenten, die (iber Erfahrungen Uber das angebotene
Produkt verfligen, dieses eher kaufen wirden wenn der Kaufprozess ber das mobile

Endgerat einfach abzuwickeln ist.

Auf Basis der beschriebenen Auswertung kann Hypothese 5 daher angenommen wer-

den.
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9 Diskussion

Die Fragestellung der Arbeit bezieht sich auf den Stellenwert mobiler Endgerate in
Verbindung mit der Rezeption von Fernsehausstrahlungen und wie dadurch das Kauf-

verhalten von Konsumentinnen und Konsumenten beeinflusst werden kann.

Die Recherchen zu dieser Arbeit konnten aufzeigen, wie drastisch sich das Konsum-
und Fernsehverhalten von Konsumentinnen und Konsumenten in den letzten Jahren,
durch synchrone Nutzung von TV und mobilen Endgeréten, veréndert hat (Google,
2012; Nielsen, 2013; De Moor et al., 2014; Eurobarometer, 2012).

Es hat sich herausgestellt, dass Unternehmen zusatzliche Marketingstrategien wie mobi-
le Werbung mehr fokussieren sollten um die angebotenen Produkte oder Dienstleistun-
gen im Absatz zu fordern.

Diverse Studien haben gezeigt, dass der Absatzkanal Gber mobile Endgerate stetig ein
Umsatzwachstum verbucht und in den néchsten Jahren einer der boomenden Absatz-
zweige werden kann (Handelsverband, 2015; Mahatanankoon et al., 2005; Chen et al.,
2011.; Chong, et al., 2012).

Um die Ubergeordnete Fragestellung bezuglich des Stellenwertes von Second Screen
Medien, der Akzeptanz von Werbung Uber mobile Endgerate, sowie der Kaufbereit-
schaft Uber diese Medien zu beantworten, wurden die im vorigen Abschnitt untersuch-
ten Hypothesen aus der Literatur abgeleitet und tberprift. Die Einteilung in die Berei-
che Mediennutzung und Vorlieben, Einstellung gegentber Werbung (ber Second
Screen Medien, Product Placement, sowie Kaufbereitschaft Giber mobile Endgeréte war
dabei eine hilfreiche Gliederung. Im Bereich der Mediennutzung wurden die Unter-
schiede mittels statistischer Verfahren, wie t-Test und Chi-Quadrat-Test, untersucht und
die Mittelwerte verglichen.

Die Hypothesen im Bereich der Akzeptanz von Werbemalinahmen wurden mittels Kor-
relationen und linearer Regression Uberpruft, da diese als zusammenhédngend abgeleitet

werden konnten.

Fur die Uberpriifung der aufgestellten Hypothese zur Kaufbereitschaft tiber Second
Screen Medien wurden statistisch die Zusammenhange mit Korrelationsanalysen und

anschlielend mit einer multiplen linearen Regression errechnet.
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Fir Hypothese 1 war auf Basis der Studien von Google (2012), Nielsen (2013) und de
Moor et al. (2014) anzunehmen, dass die Befragten dieser Arbeit eher Informationen
aus sozialen Netzwerken bei einer TV-Ausstrahlung als wichtiger empfinden, als sich
aktiv nebenbei mit der Suche nach Produkten bzw. Produktinformationen zu beschafti-
gen. Die Untersuchung der gezogenen Stichprobe konnte dies auch weitgehend bestéti-

gen.

Bei der zweiten Hypothese wurde erwartet, dass Nutzerinnen und Nutzer von mobilen
Endgeraten es nicht als stérend empfinden, zusétzliche Applikationen auf ihren Endge-
raten zu installieren, um tber Produkte zur aktuellen Ausstrahlung informiert zu wer-
den. Diese Hypothese konnte nicht angenommen werden, jedoch besteht auf Basis der
Literaturrecherchen eine Notwendigkeit diese Applikationen zu installieren um Reize
fur impulsive Kaufentscheidungen tber das Endgerat zu setzen (Shiv und Fedorikhin,
1999; Floh und Madlberger, 2013; Drossos et al., 2014).

Die Erwartungshaltung zu dieser Hypothese musste aufgrund der statistischen Auswer-
tung verworfen werden. Grund flr das Ausscheiden dieser Hypothese kénnte zum einen
das Vorhandensein von Hawthorne-Effekten® sein. Zum anderen konnte die direkte Fra-
gestellung einen Einfluss auf das Testergebnis haben, denn diese Ausprdgung wurde
mittels einer dichotomen Fragestellung (Ja/Nein) erhoben. Ein subtileres Vorgehen mit-
tels mehrerer Items und anschlieBender Untersuchung der Zusammenhéange konnte ei-
nen noch tieferen Einblick in diese Thematik geben und, aufgrund der verdichteten Er-

gebnisse, ein anderes Resultat erzielen.

Es kann aber auch sein, dass Konsumentinnen und Konsumenten durch die heutzutage
hohe Werbedichte von Unternehmen (ber diverse Medienkanéle bereits eine gesattigte

positive Haltung gegenuber Produktinformationen haben.

Die dritte Hypothese baute auf die vorherige auf und sollte zeigen, dass die Akzeptanz
gegenuber WerbemaRnahmen uber den mobilen Kanal noch gesteigert werden kann,
wenn die aktuelle Ausstrahlung im TV nicht unterbrochen wird und zusétzlich die Wer-
bung tber Second Screen Medien personalisiert ist. Auf Basis der personalisierten Wer-
bung lieR sich aus der Erforschung der Literatur (Hill, 2013; Han und Kim, 2014) er-

3 Hawthorne-Effekte: Schon das Bewusstsein von Befragten bei einer wissenschaftlichen Untersu-
chung teilzunehmen, kann Auswirkungen auf die Reaktionen und Beantwortung von Fragen bei der
Stichprobe haben (Bortz und Déring, 2006, S.268)
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warten, dass die potenzielle K&uferschaft personalisierte Werbung eher akzeptiert. Zwar
gab es durch die in der Stichprobe generelle Ablehnung mobiler Werbung wenig Chan-
cen, hier ein entsprechend positives Ergebnis zu erhalten, jedoch konnte ein signifikan-
ter Zusammenhang dahingehend festgestellt werden, dass weibliche Konsumentinnen

die personalisierte Werbung eher akzeptieren wiirden.

Nach Kroeber-Riel et al. (2011), Gunawardena und Waiguny (2014), Lehu und
Bressoud (2008), Lin und Chen, (2013) und Baacke et al. (1991) war die Erwartungs-
haltung gegentber Hypothese 4, dass Konsumentinnen und Konsumenten eher Produkte
kaufen, die durch Product Placement, in Verbindung mit den Schauspielerinnen und
Schauspielern einer TV-Ausstrahlung, beworben werden.

Fur diese Hypothese konnte in der Untersuchung gezeigt werden, dass eine jungere
Zielgruppe Produkte, die ihre Idole bzw. Vorbilder wéhrend einer Fernsehsendung be-
nutzen oder konsumieren, Uber das Second Screen Medium wahrscheinlicher kaufen

wirde.

Wie im theoretischen Teil dieser Arbeit aufgezeigt, konnte nach Drossos et al. (2014)
erwartet werden, dass Konsumentinnen und Konsumenten Produkte eher (ber ein Se-
cond Screen Medium kaufen, wenn diese bereits Erfahrungen, sei es eigene oder durch
Empfehlungen von Bekannten, besitzen und die angebotenen Produkte leicht verstand-
lich sind. Die statistische Auswertung des Fragebogens konnte diese Hypothese auch
positiv untermauern und aufzeigen, dass bevorzugte Produkte beim Kauf (ber das Se-
cond Screen Medium eher elektronische Geréte und Gadgets (z.B.: Handys, Spielkonso-
len, etc.) und Produkte des taglichen Bedarfs sind.

9.1 Mdgliche negative Einflussfaktoren der Ergebnisse

Weiterfuhrend sei zu erwéhnen, dass die Stichprobe (N=165) zwar eine akzeptable
GrolRe aufweist, jedoch aufgrund der bereits weiten Verbreitung von mobilen Endgera-
ten und des hohen Nutzungsgrades dieser wéhrend Fernsehsendungen, eine groRere

Stichprobe andere Ergebnisse liefern kénnte.

Ein weiteres Potenzial flir aussagekraftigere Ergebnisse kénnte noch in einer besseren

demographischen Verteilung stecken. Zwar mussten nicht viele Items auf Basis schiefer
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Verteilungen verworfen werden, jedoch kénnte der hohe Frauenanteil bei der Befragung

das Ergebnis verzerren.

Der hohe Akademiker- Anteil kénnte das Ergebnis dahingehend negativ beeinflussen,
da bei dieser Personengruppe ein gewisses VVorwissen ber die Inhalte der Befragung

vorausgesetzt werden kann.

Da sich die Arbeit mit einem relativ jungen Forschungsgebiet beschaftigt und es ver-
gleichsweise zu anderen Themengebieten wenig literarische Grundlagen gibt, kann es
sein, dass zusétzliche Querverbindungen der untersuchten Kategorien vorhanden sind

und diese ein noch signifikanteres Resultat vorbringen konnten.

9.2 Ausblick

In der vorliegenden Arbeit wurde ein erster Schritt in Hinblick auf die Verkaufsforde-
rung Uber Second Screen Medien getatigt, der auf klassischen Ansatzen der Kaufent-

scheidungsmodelle, Mediennutzung und MarketingmalRnahmen aufbaut.

Es ist zu vermuten, dass es noch weitere interessante Zusammenhénge in Bezug auf die
Mediennutzung und die entsprechende Werbegestaltung zur positiven Verkaufsforde-
rung gibt.

Zukunftige Arbeiten konnten sich mit Gbergeordneten Modellen zur Interaktion mit
Konsumentinnen und Konsumenten beschaftigen, da diese Arbeit keine Interkorrelatio-

nen der gebildeten Gruppierungen untersucht hat.

Die Veranderung der Mediennutzung und die Akzeptanz klassischer Werbung unterlie-
gen auf jeden Fall einem &ulerst raschen und exponentiellen Wandel. Die klassischen
MarketingmalRnahmen sind fur weiterfiihrende Erfolge der werbenden Unternehmen zu

hinterfragen und weiter zu entwickeln.

Zukiinftige Modellentwicklungen sollten sich stark auf die Vorlieben der Kduferinnen
und Kaufer und auf die einfache Gestaltung von Werbemalinahmen tber mobile Endge-

rate fokussieren.
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9.3 Konklusion

Aufbauend auf die theoretische Forschung und die erzielten Resultate der empirischen
Erhebung kann die Aussage getroffen werden, dass Second Screen Medien und die In-
teraktion mit diesen mobilen Endgeraten einen hohen Stellenwert bei Konsumentinnen
und Konsumenten eingenommen haben, jedoch die breite Masse eher negativ gegentber

Werbung tber diesen Medienkanal eingestellt ist.

Wie diese negative Haltung, beispielsweise durch personalisierte Werbung und Umden-
ken bei der Gestaltung von TV-Ausstrahlungen gedndert werden kann, kdnnten zukinf-
tige Arbeiten in diesem Themengebiet zum Kern ihrer Untersuchung machen.

Ein weiterer Forschungsansatz fur zukunftige Arbeiten kann auch in der Betrachtung
der Beeinflussung des Kaufverhaltens von Konsumentinnen und Konsumenten in Bezug
auf die Mediennutzung zwischen herkdmmlichen TV-Ausstrahlungen und der Nutzung
von Streaming-Portalen liegen. Hierbei ist vor allem der Zeitunterschied von Ausstrah-
lungen und der ,,on demand*“- Méglichkeit einer Fernsehausstrahlung ausschlaggebend.
Sportubertragungen oder Nachrichten, die zeitaktuelle Beitrage fir das Fernsehpubli-

kum liefern, waren fur Werbezwecke dann gesondert zu betrachten.

In Bezug auf Product Placement und Werbeschaltungen sollte fur weiterfiihrende Un-
tersuchungen die immer weiter zunehmende Beliebtheit der Online-Videoplattformen

(Youtube, MyVideo, etc.) berlicksichtigt werden.

Hier entstehen durch benutzergenerierte Inhalte (user generated content) immer grélere
Potenziale Kundinnen und Kunden fiur Produkte und Dienstleistungen von Unterneh-

men zu begeistern und Kaufentscheidungen zu férdern.

4 ,»on demand“ bedeutet, dass Medienausstrahlungen zu einem selbst gewéhlten Zeitpunkt von Rezi-

pientinnen und Rezipienten konsumiert werden kdnnen.
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Anhang

Fragebogen:

FERDIMAND PORICHE

FERN [FZ] )

Liebe Fragebopenteilnehmer und Teilnehmerinnen,
vielen Dank fiir die Teilnahme an dieser Umfrage. Das Ausfiillen des Fragebogens wird ca. 5 bis max. 10 Minuten in
Anspruch nehmen.

Sollten Sie Fragen zum Ausfiillen des Fragebogens haben stehe ich thnen unter meiner Mailadresse:
andre schoenauer @mail femfh.ac.at

geme zur Verfigung.

ich wilnsche viel Spall beim Ausfillen!

B.A. Andre Schonaver, Ferdinand Porsche Fern FH — 2005 0% ausgenlin
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FERDIMARD PORISCHE

FERN [EZ1)

1~ mannlich
" weiblich

3. Bitte geben Sie lhr monatliches Netto-Haushaltseinkommen an:

[Diese Informationen werden streng vertraulich gehalten)

"} 0-1500 EUR
" 1500- 2000 EUR
{2000 - 3000 EUR
("} 3000 - 5000 EUR
" iiber 5000 EUR

4. Wieviele Personen tragen bei thnen zum Haushaltseinkommen bei?

5. Bitte peben Sie Ihren hichsten Bildungsabschiuss an
" pflichtschule

" Lehre

™ Benufsbildende mittlere Schule (8. Handelsschule, Fachschule etc. |

" Benufsbildende hhere Schule oder Allgemeinbildende hihere Schule (Matura)
" Universitits-, Fachhochschulabschluss

B4 Andre Schonaver, Ferdinand Porsche Fern FH — 2015 17% musgerlin
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FERDIMARD PORISCHE

FERN [FZ1)

(" kein TV Gerat im Haushalt
C TV Gerat mit Internetanschluss bzw. Internet- fGhig

(" Tw Gerat ohne Intemnetanschiuss nicht Intemet- Fhig

7. Besitzen 5ie ein herkdmmiiches Mobiltelefon, Smartphone brw. Tablet?

[Sie kinnen auch mehrere Antworten ankreuzen)

B4 Andre Schonaver, Ferdinand Porsche Fern FH — 2015
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FERDIMARD PORISCHE

B. Wie oft sehen Sie fem?

T

T

4
‘E
-

E

(" 2-3 mal pro Woche
" 1 mal pro woche
C selftener als 1 mal pro Woche

9. Wie oft benutzen Sie Intemetapps oder den Browser lhres Smartphones oder Tablets?

mind. einmal pro Stunde

. ® e e

10. Benutzen Sie wahrend des Femsehens auch 1hr Smartphone oder Tahlet?

C)
g

(" gelegentiich

11. In Bezug auf die vorhernige Frage:

‘Was benutzen Sie eher?

(! smartphone
(" Tabiet

12. Wekche Informationen sind wichtig fiir Sie, wenn Sie thr 5Smartphone oder Tablet bei einer Fernsehiibertragung
benutzen?

Bitte kreuzen Sie das filr sie Zutreffende an:

m::r.mmuun:mmmamm 00000

informationen iiber Produkte, die Sie gerade im Femsehen sshen -8 e a8
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Informationan liber Ereipnisse, die Sie perade im Femsshen sehen (2.8 - = =

hrichten) OO )
informationen iiber Fakten und Wissensinhate [z.5. bei Dokumentationen) -8 888
informationen iiber , klatsch und Tratsch® von Prominenten & 8888

13, Wekche Art von TV Ubertragungen sehen Sie haufig?

Bitte kreuzen Sie Zutreffendes an:

romantische Filme oder Sendungen S8 888
Actionfilme oder Serien OO0 O0
Fantasyfilme oder serien OO
Zeichentrickfilme oder Serien T
Lifestyleserien O ORI
Nachrichten L IO
Daily Soaps LRI

. tagiich
i gelegentlich
™

15. Mutzen 5ie Streamingangebote und wenn ja, welche?

B4 Andre Schonaver, Ferdinand Porsche Fern FH — 2015 31% suzgerlin
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FERDIMAND PORZSCHE

FERN [FZ] )

16. Empfinden Sie werbeunterbrechungen im Femsehen als stirend?
{ )&=
) Mein

17. Was machen 5ie bei Werbeunterbrechungen?

' ich verlasse den Raum
Ich schalte einen anderan Kanal ein
Ich verfolge die Werbung aufmerksam
Ich gehe wahrend Werbeunterbrechungen mit smartphone oder Tablet ins Internet
Ich mache etwas anderss

L

18. Wie empfinden Sie personalisierte und geziele Werbung?
Bitte kreuzen Sie Zutreffendes an:

nicht sngenekm
Werbung, die namentlich an mich adressiert ist {such iiber Smartphone) .8 e 88
werbung, die an meinen dereitizen Standort abzestimmt ist a8 e8e
werbung, die aufgrund meines Kaufverhaltens Produkte vorschiSgt [ A0 O BN )
Werbung, die sehr allgemein gehalten ist OO
Werbung iiber Produkte, die ich noch nicht kenne OOCOO0
iiber Produkte des taglichen Bedarfs jier, M
e = (IPIEHEnppS, MECh COOOO0
Werbung iber Lususprodukte [Autos, Uhren, Schmuck, etc ) OO

19. Wilrden Sie Werbung ber Produkte, die Ihr Idol bow. Lieblingsschauspieler/in odar Moderator/in im Femse hen

tragt, benutzt oder verwendet eher bevorzugen?
(o m

" Mein

20. Wilrden Sie direkte Werbung auf threm Smartphone oder Tablet als stirend empfinden, wenn dafiir bei T
Ubertragungen keine Werbeunterbrechungen mehr wiaren?
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21. Wiirden Sie fir direkte Werbung auf dem Smartphone oder Tablet die Installation einer nsatzlichen App als
stirend empfinden, wenn es dafir keine Unterbrechung der Femsehibertragung geben wiinde?

B.A. Andre Schonauer, Ferdinand Porsche Fern FH — 2005 67% ausgeflint
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FERDIMNARD FORSCHE

FERN [FZ]1)

22. Wilrden Sie Produkte wihrend einer TV Ubertragung direkt iiber Smartphone oder Tablet bestellen?

{ .
" 1a, wenn es einfach und unkompliziert ist
{_; Mein

23. Welche Art von Produkten wiinden Sie eher direkt dber Smartphone oder Tablet bestellen?

Bitte wahlen Sie Zutreffendes aus:

Lifestyle Produkte (Mode, Kosmetik, Sportartikel, etc.)
Luxusgiiter [Autos, Uhren, Schmuck, etc.]
Elektronikartikel, Gadgets (Handy, Femseher, Spielkonsolen, etc )
Produkte des tiglichen Bedarfs (Toilettenpapier, Mahrungsmittel, stc.)
Werkzeuge

Dienstieistungen [Versicherungen, Autosendce, etc )

24. Welche Produkte wiirden Sie beziiglich Ihres Informationsbediirfnisses eher iber Smartphone oder Tablet kaufen?

Produkte, die ich bemeits kenne und gut finde
bekommen habe
Produkte, die mir in der Werbung als SuBerst giinstig vorkommen

25. Haben Sie schon einmal ein Produkt aufgnmnd einer Femsehilbertragung iiber 1hr Smartphone oder Tablet gelauft?

(i

("} Mein

26. Bezogen auf die vorherige Frage:
‘War der Kauf dber Smartphone oder Tablet?

Gm

auf jeden Fall

OO0
OO0
OO0
O OO0
sl e ele
sleleele

nie eher

OO0
OO0

OO OO
slelelele
OO
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i Tablet
Cﬁumbﬁh

B.A. Andre Schonauer, Ferdinand Porsche Fern FH — 2005 Ba% ausgeflint

FERDIMNARD FPORSCHE

FERN [FZ])

Vielen Dank fiir lhre Teilnahme!

ich méchte mich ganz herzlich fir thre Mithilfe bedanken.

Ihre antworten wurden gespeichert, Sie kinnen das Browser-Fenster nun schliefien.

B.A. Andre Schonaver, Ferdinand Porsche Fern FH — 2005
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Codebuch:
Code Frage Antwortformat
SD02 Bitte geben Sie lhr Geschlecht an 1 mannlich, 2 weiblich, -9 nicht be-
antwortet
SDo1 Wie alt sind Sie in Jahren? freier Text
Bitte geben Sie Ihr monatliches Netto- 10- 1500 EUR, 2 1500 - 2000 EUR, 3
SD03 Haushaltseinkommen an: 2000 - 3000 EUR, 4 3000 - 5000 EUR, 5
) Uber 5000 EUR, -9 nicht beantwortet
1 Pflichtschule, 2 Lehre, 3 Berufsbil-
dende mittlere Schule (z.B. Handels-
. . . , schule, Fachschule etc.), 4 Berufsbil-
SD04 gﬁzfaebzec?ﬂi:slgr:en hochsten Bil- dende hohere Schule oder Allgemein-
bildende héhere Schule (Matura), 5
Universitats-, Fachhochschulabschluss,
-9 nicht beantwortet
SDOS Wieviele Person.en tragen bei.lhnen freier Text
zum Haushaltseinkommen bei?
1 kein TV Gerat im Haushalt, 2 TV Ge-
rat mit Internetanschluss bzw. Inter-
ASO1 Besitzen Sie ein TV Gerat? net- fahig, 3 TV Gerat ohne Internet-
anschluss nicht Internet- fahig, -9
nicht beantwortet
AS02 Besitzen Sie ein herkdmmliches Mobil-

AS02_01
AS02_02
AS02_03
AS02_04

NOO1

NO02

NOO3

NOO8

NOO4

N004_01

N004_02

telefon, Smartphone bzw. Tablet?
Handy: herkdmmliches Mobiltelefon
Handy: Smartphone

Handy: Tablet

Handy: keines der Geréte

Wie oft sehen Sie fern?

Wie oft benutzen Sie Internetapps oder
den Browser lhres Smartphones oder
Tablets?

Benutzen Sie wahrend des Fernsehens
auch lhr Smartphone oder Tablet?

In Bezug auf die voreherige Frage: Was
benutzen Sie eher?

Welche Informationen sind wichtig fur
Sie, wenn Sie Ihr Smartphone oder
Tablet bei einer Fernsehiibertragung
benutzen?

Informationen aus sozialen Netzwerken
(Facebook, Twitter, Instagram, etc.)
Austausch mit Freunden lber Chat
bzw. Messenger (Whats App, Facebook
Messenger, SMS)

1 nicht gewahlt, 2 ausgewahlt

1 nicht gewahlt, 2 ausgewahlt

1 nicht gewabhlt, 2 ausgewahlt

1 nicht gewahlt, 2 ausgewahlt

1 taglich, 2 2-3 mal pro Woche, 3 1
mal pro Woche, 4 seltener als 1 mal
pro Woche, -9 nicht beantwortet

1 mind. einmal pro Stunde, 2 mehr-
mals taglich, 3 mehrmals woéchentlich,
4 selten, 5 nie, -9 nicht beantwortet
1 nein, 2 gelegentlich, 3 haufig, -9
nicht beantwortet

1 Smartphone, 2 Tablet, -9 nicht be-
antwortet

1 unwichtig, 5 sehr wichtig, -9 nicht
beantwortet

1 unwichtig, 5 sehr wichtig, -9 nicht
beantwortet



N004_03

N004_04

N004_05

N004_06

NOO5

NO05_01

NOO5_02
NOO5_03

NO05_04

NOO5_05
NOO5_06
NOO5_07
NOO5_08

NOO6

NOO7

N0O7_01
NOO7_02
N0O7_03
NOO7_04
NOO7_05
NOO7_06

N007_07

W001

WO002

WO003

W003_01
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Informationen lber Produkte, die Sie
gerade im Fernsehen sehen
Informationen Uber Ereignisse, die Sie
gerade im Fernsehen sehen (z.B. Nach-
richten)

Informationen tiber Fakten und Wis-
sensinhalte (z.B. bei Dokumentationen)
Informationen Gber "Klatsch und
Tratsch" von Prominenten

Welche Art von TV Ubertragungen se-
hen Sie haufig?

TV Serien: romantische Filme oder
Sendungen

TV Serien: Actionfilme oder Serien

TV Serien: Fantasyfilme oder Serien
TV Serien: Zeichentrickfilme oder Se-
rien

TV Serien: Dokumentationen

TV Serien: Lifestyleserien

TV Serien: Nachrichten

TV Serien: Daily Soaps

Zeichnen Sie Fernsehiibertragungen
auf?

Nutzen Sie Streamingangebote und
wenn ja, welche?

Stream: Netflix

Stream: Google +

Stream: Amazon

Stream: Sky

Stream: Maxdome

Stream: Sonstige

Stream: Ich nutze keine Streamingan-
gebote

Empfinden Sie Werbeunterbrechungen
im Fernsehen als stérend?

Was machen Sie bei Werbeunterbre-
chungen?

Wie empfinden Sie personalisierte und
gezielte Werbung?
personalisierte Werbung: Werbung, die
namentlich an mich adressiert ist (auch
Uber Smartphone)

1 unwichtig, 5 sehr wichtig, -9 nicht
beantwortet

1 unwichtig, 5 sehr wichtig, -9 nicht
beantwortet

1 unwichtig, 5 sehr wichtig, -9 nicht
beantwortet

1 unwichtig, 5 sehr wichtig, -9 nicht
beantwortet

1 nie, 5 haufig, -9 nicht beantwortet

1 nie, 5 haufig, -9 nicht beantwortet
1 nie, 5 haufig, -9 nicht beantwortet

1 nie, 5 haufig, -9 nicht beantwortet

1 nie, 5 haufig, -9 nicht beantwortet

1 nie, 5 haufig, -9 nicht beantwortet

1 nie, 5 haufig, -9 nicht beantwortet

1 nie, 5 haufig, -9 nicht beantwortet

1 taglich, 2 gelegentlich, 3 nie, -9 nicht
beantwortet

1 nicht gewahlt, 2 ausgewahlt
1 nicht gewahlt, 2 ausgewahlt
1 nicht gewabhlt, 2 ausgewahlt
1 nicht gewahlt, 2 ausgewahlt
1 nicht gewahlt, 2 ausgewahlt
1 nicht gewahlt, 2 ausgewahlt

1 nicht gewahlt, 2 ausgewahlt

1Ja, 2 Nein, -9 nicht beantwortet

1 Ich verlasse den Raum, 2 Ich schalte
einen anderen Kanal ein, 3 Ich verfol-
ge die Werbung aufmerksam, 4 Ich
gehe wahrend Werbeunterbrechun-
gen mit Smartphone oder Tablet ins
Internet, 5 Ich mache etwas anderes, -
9 nicht beantwortet

1 nicht angenehm, 5 angenehm, -9
nicht beantwortet
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personalisierte Werbung: Werbung, die
an meinen derzeitigen Standort abge-
stimmt ist

personalisierte Werbung: Werbung, die
aufgrund meines Kaufverhaltens Pro-
dukte vorschlagt

personalisierte Werbung: Werbung, die
sehr allgemein gehalten ist
personalisierte Werbung: Werbung
Uber Produkte, die ich noch nicht ken-
ne

personalisierte Werbung: Werbung
Uber Produkte des taglichen Bedarfs
(Toilettenpapier, Milch, Lebensmittel)

personalisierte Werbung: Werbung
Uber Luxusprodukte (Autos, Uhren,
Schmuck, etc.)

Wirden Sie Werbung liber Produkte,
die lhr Idol bzw. Lieblingsschauspie-
ler/in oder Moderator/in im Fernsehen
tragt, benutzt oder verwendet eher
bevorzugen?

Wirden Sie direkte Werbung auf lhrem
Smartphone oder Tablet als stérend
empfinden, wenn dafir bei TV
Ubertragungen keine Werbeunterbre-
chungen mehr waren?

Woiirden Sie fur direkte Werbung auf
dem Smartphone oder Tablet die In-
stallallon einer zusatzlichen App als
storend empfinden, wenn es dafir
keine Unterbrechung der Fernsehiber-
tragung geben wiirde?

Wirden Sie Produkte wahrend einer TV
Ubertragung direkt Giber Smartphone
oder Tablet bestellen?

Welche Art von Produkten wiirden Sie
eher direkt tiber Smartphone oder
Tablet bestellen?

Produkte: Lifestyle Produkte (Mode,
Kosmetik, Sportartikel, etc.)

Produkte: Luxusgter (Autos, Uhren,
Schmuck, etc.)

Produkte: Elektronikartikel, Gadgets
(Handy, Fernseher, Spielkonsolen, etc.)
Produkte: Produkte des taglichen Be-
darfs (Toilettenpapier, Nahrungsmittel,
etc.)

1 nicht angenehm, 5 angenehm, -9
nicht beantwortet

1 nicht angenehm, 5 angenehm, -9
nicht beantwortet

1 nicht angenehm, 5 angenehm, -9
nicht beantwortet

1 nicht angenehm, 5 angenehm, -9
nicht beantwortet

1 nicht angenehm, 5 angenehm, -9
nicht beantwortet

1 nicht angenehm, 5 angenehm, -9
nicht beantwortet

1Ja, 2 Nein, -9 nicht beantwortet

1 Ja, 2 Nein, -9 nicht beantwortet

1Ja, 2 Nein, -9 nicht beantwortet

1Ja, 3 Ja, wenn es einfach und un-
kompliziert ist, 2 Nein, -9 nicht beant-
wortet

1 auf keinen Fall, 5 auf jeden Fall, -9
nicht beantwortet
1 auf keinen Fall, 5 auf jeden Fall, -9
nicht beantwortet
1 auf keinen Fall, 5 auf jeden Fall, -9
nicht beantwortet

1 auf keinen Fall, 5 auf jeden Fall, -9
nicht beantwortet
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Diskussion

Produkte: Werkzeuge

Produkte: Dienstleistungen (Versiche-
rungen, Autoservice, etc.)

Welche Produkte wiirden Sie beziiglich
lhres Informationsbediirfnisses eher
Uber Smartphone oder Tablet kaufen?

Produktinfo: Produkte, die ich bereits
kenne und gut finde

Produktinfo: Produkte, die ich person-
lich nicht kenne, jedoch von Bekannten
empfohlen bekommen habe

Produktinfo: Produkte, Gber die ich
mich selbst noch mehr informieren
mochte

Produktinfo: Produkte, die ich gleich
online vergleichen kann

Produktinfo: Produkte, die mir in der
Werbung als duBerst glinstig vorkom-
men

Haben Sie schon einmal ein Produkt
aufgrund einer Fernsehiibertragung
Uber Ihr Smartphone oder Tablet ge-
kauft?

War der Kauf Gber Smartphone oder
Tablet?

1 auf keinen Fall, 5 auf jeden Fall, -9
nicht beantwortet

1 auf keinen Fall, 5 auf jeden Fall, -9
nicht beantwortet

1 nie, 5 eher, -9 nicht beantwortet

1 nie, 5 eher, -9 nicht beantwortet

1 nie, 5 eher, -9 nicht beantwortet

1 nie, 5 eher, -9 nicht beantwortet

1 nie, 5 eher, -9 nicht beantwortet

1Ja, 2 Nein, -9 nicht beantwortet

1 Smartphone, 2 Tablet, 3 keines von
beiden, -9 nicht beantwortet




Diskussion

CASE

=
o8}

N
w

N
~

28

w
-

w
N

w
s

w
(o)}

w
0o

N
ay

N
N

o
a

N
~

o
©

[
a

o2}
o

(o)}
ey

(o)}
N

SD02

N

[any

N

N

N

[any

[any

N

N

N

N

[y

N

SDo1

01

N
(=}

N
©

w
hegIN)

w
N

w
w

N
~

N
o

w
w

N
NN

w
o

w
N

N
v

w
SN

N
o

w
N

w
(o)}

w
o

N
©

SD03

N

SD05

| SD04

01

AS01

AS02 01

AS02 02

AS02 03

| _AS02 04
NOO1

RININIRIWINO S

N002

NO003

| N004

01

02

03

04

05

06

01

02

03

04

05

06

07

PIWIWIWIWIR|INIARIN|IRIWINIVWININ|IRP|IRPININ|IPRININ(ON

NIR[BID|IPIRPININIAR(WIWINIWIW|IR WIW|IRL[FPININPIWIN[ASD>

NRPIWWIERIRINIWIAR|IWIWINIW|AR|IPRWW|RLR|RL[ININ|RP|IWIN[A_|D>

NINONIARIWININIAR(WIARIWINIWOVOININ[RIRININ(PRININS W

WINI[AR|IWIR([WIN|IWINIRP[W|IR|IBR(WINININIR[RININRININ OS>

WINIB|BRINININININ|IR|IN|IA|IAR|IWIUV|W[R|RLR[R|ININ[(RP|W|[RL[N

WINININIOIN(RPIOINIRP([R|IRPIRP(ODWININIR[R|IRINIRINIFPIN(>

WIR[WIR|IBINP|IWIRLR[P[O|BDIN(RP|RININ(R[([R|IRIN(RIWIN U

win(plwlur|risN|RIO|w kR [dRrlw|N|NR (NN (R |wd (o8-S

N[R|IBINWIR|RP|BIN|IRP|DROIR|IW|IBININ|IRP|RP[RP[IN|IRPININ(UN

WIR[([AIPIUVR([PIUVNWIRLR[UV|BRIR[ININININIR[RININIRININIA(P

WIR|PINININ|P|IUIRP|IRP|IPIPIWVWIUVIPIWIRP|IRPIPIPINIPIWIN|IS|PD

WINIVN|P|IVV|IR|IDINIPIUVIWIWIN|IPIWI|IP|IWIR|ININ|IP|W|RLr|UO|W

'
©

W001

W002

W003 01

W003 02

L W003 03

|- W003 04
WO003 05

| W003 06

W003 07

wih|lunjwlun|d(dplwlrR|R|R|IR|R[RPRIN|R]|F

I W004
W005

'
©

RINIWINIWW[AR|RP|P[WIN|RP|IN|R|IRP([RPR([P|RPR[RP[W[AR|IDPIW[I(RAININWWWIWW[([ARIO|BDR|IW[IN|RPR|RP[RP[IN|RP|IN(R[UN

W006

RPIR[INIWIN|IAR (W O|IRIBDININ(F

'
o

K002

K001 01

K001 02

K001 03

K001 06

K001 05

| Kool 04
K003 01

K003 02

K003 03

| K003 04
K003 05

Wlwfwfwjiwjwiw(wlhlWlW|WwW([(NIN

| Koo4
K006

NIWWIN|IWI[AR(R|AR|PIWINIAR(WINIRINININ[WW|A|BR[BININ]|-

N[(N[N|R[R[|&[R|IN[R|IN[R|[A|N|Rr R[NP ws (MM ORI R[R|R[R|R[N|IN[R|lw(N|[Rlw|w|Rr NN [w|N R [r|pw|N[wR[R|RIN|NININNN

'
o

'
(Y=}

NIRISBDIR (P UOIR[PINIAR (AR IUVRININ[(RP|R(RP|IR(N VWIS N

RPIRPIWIRARWIN|D|IRP|INIRP[ARIRINIWIN(RINIR|RP|WIN|IBR(WIN|IN|RP|P

NRIN[WININI[ARIRIN|IRP|R|IRINW[IR[R[NIN[RP|BRINIWIW|IN|[A(N(N

wWN|wWlw|r|[u|lu|r|kr|rR[R|R[R[N|R|R|IMV|w| VR |[R|R[R[N]|R

WIN|R[R|R[R|IR|R|R|R[R|R[RIN|R|R|IN[R|IRP|ININ|RR|R[N[N R

N(R[A(MW[APO|NIN|ININ|R[AWIN[R|IR[R|IR|RRPR|IR[R|R[N|R R

WINIWIRAR([WW|DIN|RP[R[IN|RP|P|IW[(R[RPINRP|RP|D|BDINIWIN|A|R|P

WIN(R[A[AR([PIVN|RP|IRP([P[WIR|IWINININININ|R|R|R|BININIUV|R|-

RPIRPWIA WP UONIFPINIWIWINIWIWIN(R([RPITUNIWIPRIWININ|RP|[D(F(F

RPIRPINIAROWIUONIRP|IWINIWIN|IAR|IWIR[PINININIWIWINININ|IN|N|P

'
o

WININ([AWIAON|RPIWIRPINW[R(WIR[P[PIPININIPIWIWIWIN(R([RPIRPIRP|IPIRPIN|IPIPIW|IDIRININIPIWOVN|IRLIRPINIPIWWIW|IN|IR|IRP|IRPIN|IRP|IW|R,|UON

wWiNn|r[N[NIN| A RrRrRIN|R|d ek [Rr|N]|RRR[RrPr|RrRINRIR|R|RRRIN|RR|wRr[NIN N R RS Rr MNP N R R (NN RN R e[RRI G

WINIRP[WINIW|DIRPIRP([P[PRP|IPIWINIRP[RPINIP|BR|IBRIWININIRPIN|IRP|IRPINI(P(RPIRP|IRPIRPIRPIN|IBIAR(R|IWINIP[ARIWIWININIP|BRIAIN|INIPIRPININIRPRININ|DW

WN|R[R|INM[dMUO|RP|W|R[N|R[RP[N|RP[RIMVW|w| W w|Rr[R|R[IN[R|RP[N|R[R|R|R|R[RPR|lw|R|V|R|V[R|R|[ABD|RPR|DIN|RP|V|R|N(N[R[R|RP|INM|R|[WN OG0

WINIAID|IP[(P[(PIPINIPIWIRINIWIRLININININIAINIP WD P IRPIPIPI[PIPIRPPIRPININIPIWINININIAIBRININIDIDIR(WIWIWINIRPIRPININ|IRP[NIN|O W

w




Diskussion

CASE

[e2]
(=]

~
N

~
(o))

77

~
0o

~
©

00
o

o]
w

00
b

(o]
(o)}

Yo}
w

o
wv

98

101

104

105

106

107

SD02

N

N

N

N

N

N

[uny

[any

[any

[uny

[any

N

N

N

SDO1

01

S
o

w
w

N
0o

N
w

[iny
©

w
o)}

N
~N

N
N

N
w

N
N

N
~

N
0o

IS
hagl IS}

N
a

25

u
IS

SD03

SD0O5

| SD04

N

-9

01

AS01

AS02

01

AS02

02

AS02

03

| _AS02 04
N0O01

RPININ|IRP[W|RLIUW

RlR|R|R

L

N002

N003

RPINIWIRL I[NNI ININO O

|_N004

01

|_N004

02

| _N004

03

|_N004

04

|_N004

05

| _N004

06

N[O |IN[BR|RINININ(R|ININ(R|IN|W| V|-

'
(o}

|_NOOS

01

'
O

|_N0O0S

02

|_N0O0S5

03

|_NOOS

04

|_N0O0S

05

[P e N T N T I N I ) N I BN TN N I SR T [ T [N

uununnnwWw|INIWININIIWIRLR|RL|IRLRIRLRINIPRINIRID™]|E

|_N0O0S5

06

'
(o}

'
(o}

|_NOOS

07

|_NOO5 08
NOO06

|_NOQ7

01

|_N007

02

|_N007

03

|_NOQ7

04

|_N007

05

|_N007

06

|_N007

07

N|iR[Rr|Pr[RR|IPR|W|Rr[w|Rr[D|R[R]|R|~

| N008
WQ01

!
(=}

W002

W003 01

W003 02

W003 03

| W003 04
W003 05

W003 06

W003 07

| W004
W005

W006

K002

K001 01

K001 02

K001 03

K001 06

K001 05

| Kool 04
K003 01

K003 02

K003 03

| K003 04
K003 05

| Koo4
K006

NiRr|R|R[R|IdRIRP|IRP|IR|R[RIN(RPIR|INRPIRRPIRIR|IRP|IR[IN|IR[RIN|RPRIRP[R|IRPIRPR|IWR[A N B RPIN[RIN(R| BN (NM|IN[R|RPRINRPW(N AW

NWIWIR|IWIAINIP[RPINIRP[WIN[PRININIWIN|D(D(R(R(R,U]|~

WINIRP(RP[P[RP|IP|PIUV[(RP[O|R|IRPININ(RPIN|IRP|IN|WIWIR[R|IRPIN|IP[RP[RP[NPRIRPININ|IRP|W|R[(A(P|IUO[(R[(N|A|DIVIV B[R IN|IN(RP[RININ|FP[W

WIN|RP|IRP[RP|IRP[(P|[P|IRP[P|RP|RP[RPINIP[RPINININININ[WIN[RPIO|IN[RP|IN|RP[RP|IRP[P|IRP[PIWINIVVIW[O|IN(RP|IUVDWRLR[NINIRP[ODWININ(R|R[NNIN[RPIWINIOW

WN|R[R|R[R|R|RP|R|R[R|R[RP[N|RP[RINM(R|IR| S UR[R|RIN[R|IRP[IN]|R[R|IRPRP|IRIPIVWWw|w|dw|w | |d|R|IPIW[R|VUV|R[W[IN[R[RP|[N|R([R[R[O]W

WININIOIEAIN|DIRPIRP[ININIRPIN|IP(RP[RIN[WIW|IWIWIRLRINIRP|AIRP|IRP[IRPINIPIRP|IRP[RPIP|IWIR[WIR|WIBININIUOININININIDR(WIN|IN|(R(R[RINIR[(NINMNIOOV

'
©

RIRPIWIAINIWUO|R|IRP[R[INRPIODWIR[NIN[R|IWIOINIW(R|IRIN|IRP|RP[RP[RP[PRIRPIN(RP[RP|IW|RP[WUO|R[BIN[WIUO|R[ININIW|DR(WIW|N|[R[RPR[RIN|IRPR[WIN|W|>

N N N R N N A A L N N N N S N R R N e e e N N R E I SN SR N OUN N e EOVR | SR N ) SR S SR SR NS RO B O, B EOVR T W B I SR SR g WOV g I S

WINIWIBAINIW|IDRIRPIRP[ININIRP|IWWR[RINWIN|IDRIWIR(WININ|IRP|RP[IN(RP([R|IRP|IRP[RPIP|IWINOIN|IRIWINIAR|DIRL[INIWINIWIAIN|IN|(RP[R[RIN|IRP[W[R,|UO|N

WINIWIW[IAIN|DINIWIN[AR|PA|P|IWIN(RINOINIODIDIR(WIW|IR|IRLRININ(R([RIRPR|IRP[RPIP|IW|IRPVW|R[IR(P[WIN|IRPODUO|DINIEINININIRININININ[RION

SRSl VN O, I O N 0 e e e I e e R e e B N e e e e R e e S e e SR E e e R e W S WOV N OV OV OV VR RO, WO B B g OV VR SR RN N SR g B e I SR ) WOV ) N R0

RPIP[WIAINIWOIRPIWINIOINIONININININITWIWIWINIRIPIWINIRP(PIPINIPIRPIP|IPIPIWIRPINIPIWININIBDININIDIPIWINIWININIRP|IRPININIPIWININ|D

WIN(RPU[AR[O|DINIWI[RAR[OININ|IWIRL[ININIR|RP|DIRPIWIN|IA|PR|IRINIRP[(RP[(PRIRP|IRP[RPIN|IW|IN(A(R|IN|WUOI|(UO

RPIPWIAWWIA I PIWIPIWWINIWIR[RPINIPIWIR|IPDININININ(RP(RPIRPIRPIPIPIPIPINIWINIPIWIRINIWIUOININIPRI WP WP IWININIRPININIRPININIOW

WN|Rr[N|Rr[RP|IN|RPR|RP[R|RrR|INR|IR[MIN W w|w kR Rr[R|O|[R|R[N[R|RP|R|RP[R[RP|W|R|N

WINIWIW[W[WIWINIRP(WIN|RPIWINIRP[RPININ|W|R IR IWRPR|IW|R|IRP|P[P[P[PIPINIPIN|IN|RP(WWwO|B N U ||| IR IW|R|IRPIPI[RPINIRPRINIWIUL D

'
o

WIN|Rr[R|IN[dU|R|[R|R|[R|R[NIN[RIN[M M|V Rr|R(RON|R(R[N|RP|IRIRP[R[RP|W|FR|w

RPIRP[ARWWINIUV|RPIBD(RP[WIR|IRIWININININ|IPINIRPIAR(WIWIN|IRP|IRPIP[P[RPRININIPIRINIWOW|AININIAR|DIRP[BARIRIWUOINININIPIRININIRININ|D D




Diskussion

CASE

108

111

113

116

117

119

120

121

124

125

126

130

131

133

134

SD02

N

N

N

N

[uny

[y

SDO1

01

w
hed N}

I
[}

30

o
N

N
N

N
(o)}

w
o

w
o

N
~N

N
w

IS
N

SD03

N

IS

SD0O5

| SD04

2]

01

N

w
o

AS01

[
©

AS02

01

AS02

02

AS02

03

| _AS02 04
N0O01

N002

N003

WINIRPR[PININPR|IN|P OS>

|_N004

01

|_N004

02

| _N004

03

|_N004

04

|_N004

05

| _N004

06

|_NOOS

01

|_N0O0S

02

|_N0O0S5

03

|_NOOS

04

|_N0O0S

05

|_N0O0S5

06

|_NOOS

07

|_NOO5 08
NOO06

|_NOQ7

01

|_N007

02

|_N007

03

|_NOQ7

04

|_N007

05

|_N007

06

|_N007

07

RIN|IR[R|[R|R|IP|W[R|V[R|DRP|W[IBRIN[R|MD|IRP[IN|RP[RIN[R|R[N|IN[(R|R[R|O|w

| N008
WQ01

'
o

W002

W003 01

W003 02

NIAU|R[R|IRIR[R|R[R|R|F~

W003 03

'
©

| W003 04
W003 05

W003 06

W003 07

| W004
W005

W006

K002

N(NIN(N(N|Sw]s

K001 01

K001 02

K001 03

K001 06

RIN[R|w[N|N[RIN[(R|R|(R[R|P|Rr|R[N|RRRr[RP|R[N|RPRP|IRPw|N[dRPWw W R[NP RPW[N|IN[N]|RN|N(RRPN|N[R NN

K001 05

!
o

| Kool 04
K003 01

K003 02

K003 03

| K003 04
K003 05

| Koo4
K006

NINIODIBRIWINIWIWINIBAINIVVWIRLR|IRPININIA(AR([WIWIWINIRP[RP|ININ|IRP|IP([RPI[P|IRPIP[W[R|BIN(AR|IWIRLINIARIRP|IBINIP|IWIBININ|IP|RP[ININ|IPRININ(OS

NiRr[wlkr[dfu|Nw|Rr|lw|r|w|N|R|[Rr[NINNNwN| R |Rr|O|R|R|IN|R(R|RR(RrRlwWw|lw[r[N[Rr (N[RN[R R [RrR([N[N[R RN N[R | w|Rr[u|-

WN|R[w|w|[kr|r|RrR|rR|R[R|R[R[N|RP|R|IR[NVN|W| W [p|W[IN|NM[IN[R|RP[N|R[R|IRR|IR(RPR|lW[R|Dd|W|D[RP|IRP|W|R|R|RP[RPR|RP[AIN|NN[N[RRP|IM|R|[w O |N

wiNn|p(N|INM[pl||u|R(R|IR[RPIWIN|R|IR[MRIW (RO IN|R|RRIN[R|IRRP|IR(RPR|w[R|V|R|R[R|IRP|V|R|R|R[MIM|VON|R[MRRP|IM|RP|wO |V~

WIN[W[IAININ(AIN|IR|IRININIWININ(R[NININININIRP|IR[RPIN(R[RINIRP|IRPIRP|IRP|IRPIPIWWIWINIEINIA|IBDINIRINIWIR|DIRIWIN|IR|IRININIRININ|A~OV

wiInvNILLINWIUON R IRR(VWRLR|IO|RL[NIN(R[A]|PDP|IUODR|IWIR|IRP|IRIN|IRIN(RP([RPR|IRP|IRP[RPIPIWW[A(PR|WIRLR([P(WVU|W[W|BRINIUNW[IN|WR[PR[RIN|RP[W[FRL |

wivNfwlUO|(kPIWUORPIWWIRL|IPIOINIP[PIN|IP([P|IWWW WL |N]|FP

NIR|IARO|IR(OVDRIW(W|IAR|WIR|RIWINIPINIWW|WW|WIWWIN[R[R|RP[RP|IRP|RP[P|RP|IPIWIRPIOINIOVINIRIBRININIOOV[(RIVOININ|R(R (PP P

WINIWINIWINIWIRPIWINIR|RPIN|IN(RP[RPININININ|W|R([RPRIPIO|R|IRPINIP([RP|IRP|IRPIRPIPIWIW[IARININIA (AR IWIR[PIWINIWININ|IWIW[R[RIN|IRP[N|[PR|W

WININIW[IAR[RIVVIWIN(AIN|IWION|WININ(RP|WIN|IWIBRINIWIWININIRIN(R([RIRP|IRP[RP|IRPININIARWIWINRPINWIWW|IWIW|B[RININ[W[R|RIN|PL[W

WN|R[w|r|[R|R|R|R|R[N]|R[R[N|R|RIMNW|w|w r|R[R|RPO[N|R[N]|R[R|RR|R[R|lW[R|w|R|B[N|IM|IN|w RV |RP|VO|N N[N [R[RP|[N|R[N[R[A]N

WINIWIRIAIN|IDIRLINININIR|IBAINIRP[(RINWIW|BDIBDINIRININ|IRP[R[IN(R([RIRP|IRP[(RP[RP|IWINOARIOINIWIA|IRP|IRPIURIWINIR[ININIRP[RININIR[ININ|DIN

WINIDIPIPHIPIPIPINIPIWINIAINIP[RPININIWIWIN|RP|IP|IPUOR[PIPIPIPIRPININIPIWIRPISINIDININIP|IA PP IWUOININININIRPININ|IRPIWIN|O

'
o

'
o

WININ(RP[PIN([WIWIRL|IRPINIRP[ININIRP[R[NRPIRPINIRP|IRPINIPINRPRINIRPIRP|IRPIRPIRPIRPINIWIRPIOINIBDININIDININIWIR|IRPINIRPINININ|IRININ|IRP|IW|IN|IU|W

WIN|R (R [r[r[N[R[RR[R|R|R|IN|R|RIN|w|w|wlww[N[R[N|R|R|N|R|[R|R|R|Rr|R[wWw|lu|Nd[slw s dlw R [Rr|IN[R[AMW[N[NIN[RRIN[R (NN w

WIN[ARIOINIUVN|RLININI[ARIRP|IBAININIPINIP|IPIWIWIWWIW|IARIRPINIP[RP[PIRPINIPIRININOVOR|ININIPININ|IRP[BIR|IDIRP(RP[ININIRPIRPININININIW| OOV

WININ(WIN|W(S~ |




Diskussion

CASE

135

138

141

142

143

144

145

146

149

151

154

155

158

160

165

SD02

N

N

N

N

N

N

N

[uny

N

SDO1

01

w
~

w
o

w
»

w
o

w
©

N
w

w
o

IS
N

N
N

w
=

w
v

IS
[

27

IS
N

SD03

w

N

wv

N

SD0O5

| SD04

N

01

AS01

AS02

01

AS02

02

AS02

03

| _AS02 04
N0O01

RPININ|P|W(R 0w

N002

N003

RPIWIR|IRP[NINIP|ININIOT|W

|_N004

01

|_N004

02

| _N004

03

|_N004

04

|_N004

05

| _N004

06

|_NOOS

01

Wik |[R[RP[RP|RP|IP|IRP[IN|W[R[|N|IN|R W[k [0 ]|w

|_N0O0S

02

[
©

|_N0O0S5

03

'
o

|_NOOS

04

-9

|_N0O0S

05

WINIWIWIN|FRP|ININIRP|RINININ|IRP|RPININ|RP WL (O0]N

|_N0O0S5

06

'
©

|_NOOS

07

|_NOO5 08
NOO06

|_NOQ7

01

|_N007

02

|_N007

03

|_NOQ7

04

|_N007

05

|_N007

06

|_N007

07

N[(R|R[RPI[RP|IRP|IPIW[R|IN[R|N|[R |-

N(R|R[R|R|[R|RP|N|RPRW|lw| U|R|FR|FR|w

NP [R[RP[R|RP[RP|W

| N008
WQ01

'
©

'
©

'
©

W002

W003 01

W003 02

W003 03

| W003 04
W003 05

W003 06

W003 07

| W004
W005

W006

K002

K001 01

RIN|R[R|IN|RP[R|R[R|R[R|R|R|F

K001 02

'
o

K001 03

K001 06

K001 05

| Kool 04
K003 01

K003 02

K003 03

| K003 04
K003 05

| Koo4
K006

NININ|IWINIW|IR|R[R[IN[RP[WIN[R|RINWIW B[R IN(WIOIN|R|R|RPR[RPR|IRP[R[RININ|[FP|W

NIN|INININ|N[R|IR(R|IR|R[RPINRPIR[INRIRP[W|R[R|R[R|O]|~

WININININIAR|DRIRPIWWIN|IRPINIWIR[RPINININ|IWIRIWIAIN|IRIRLININ(RP([RPIRP|IRP[(RPIP|IW|IRP[OR|BINININININIBIR|ID|ID(ARIN|IN(P[RININIRP(WW| U

WIN[W[IAR[WIW[A[ININININIR[NININ[R[NINIWIW|INIBINININ(R([RIRIR|IRPIRP|IRP|IRININIRPIWINININIR|BINIWINININIWIBAIN|IN|IR|RININIR|IN|IN|IU|W

WIN|R[R|R[R|R|RP|[R|R|F

NINIWW| W[ IW(O|AR|WIUON|BINIRP|IRP[RP|IRP[BRIWININIWIWINIRIN|RP[RIRP|IRINIRPIRPININIWR WIWIAIBRINIPIWIWIWINIBININIRP|IRPRININ|RPR (NN W

WIN[ARUVIEAIN|DIRPIWIN[ARINIWIWIRL[ININIW|R|DIRLINIRP|IWIN|IRP|RPIN(RP([RIRP|IRP[RP|IP|IW|IRPOOIN|IWINIARUN|R|RPW|IR|IPDRIWIR[IN|IWIRLR[RININIRPR[WIN|D|D>

WN|R[R|R[R|R|R|R|R[R|R[R|INM|R|R|INRIRIRR|R|R|R[V|R[R[N|R[R|R[R|R[RPR|IV[N]|w R|W R |R[V|R[FP|IW[R|R[P|W[IN|N(N RPN W

'
©

WP WSO IRPIPIPIPIP[IDINININIRPISINIDPIWIRINIWINIRP(PIPINIPIRPIP|IPIPIWIR IPIWINIWIAIPIUOIRINININIDIPIWIN|IRP|IRPIPINIPIWW IO UV

(O R e e e e e N e e e e T I SR e N I N e I N N I N U N N KN SR R SR P N N FE W S WOV ROVR e R O, | N VU N 0, ) IOV I T I I N S O N TS T I R P OV I (SN | N}

WINIWIR[ARIW|DINIRP[RPIN|IRP|BDIN(RP[RININIWWRWIN|IN|RP |-

WINININ(RI[NIW|R|IRP[RP[IN|IRPR|IRP|W[R[NINININ|IWIWIRLRININ|A|RPR|RP[RP[RP[PRIRP|IRPINIRP|IW|IRP(OOIN|NWIR[WIN|IRPROD|R|IWINIWIN|IN|(R[RP[RIN|RL[N|IN|P

'
o

RPIRPIWOINIWION|RPIWINOOIWIN|IW[RL[NIN(AR|P|IVW[IRRIW|IRLIN|IPIP[P[PIRPINIPIRPININWIR|ARIRPIPINIOIR[INIWINIWW[WININIPR[N|IN|R([W|O|N

NiRr([_lnfndlRLPIWILLI|WION[W[IRL[PINIWIWIWIWIN|IR|IRP[A(RP[PIPIPIRPIRPINIPIRPIWIR|IAINIWIRL|IA|PIWIRLR|IDPIWIR|IPR|IRPIWINIPIRPININIPIW|IN|S

WIN(RP[WIAINIWIWINIRP|RP|IRP[RP[INRP[RP[NWIN|D|IP|IWIRP|IWIN(R[PIN|P|IRPIPIP|IPIPIWW|IARIWUNIWIWIOINIRP|IBDIRIWIWINININIRP|IRPIRPINIRPININ|S

RIN|R[IN[Rr[Rr[sRr[RR[Rr|R|R|IN|R|R|IN(N(N[ww R [Rr(R|O|R|R|R|Rr|[R|IN|R[Rr|IN[w s [(N[AINN[wN[R (AWM [NR R INN[R [N [u v

[y




Diskussion

[y
~
(=}

CASE 166 | 167 | 168 | 169 | 170 | 171|172 | 173 | 174|176 | 177 | 178 180 | 181|182 | 183 | 184 | 188

N
-
-
N
N
©
-
N
-
-
-
-
N
-
N
-
N

sD02 1

w
N
w
w
w
o
N
©
w
w
N
©
o
N
v
N
v
o
w
hagl IN]
w
o
w
N
N
w
w
o
o
@
N
v

SD01 01

N
N
N

SD03

| SD04

SD05 01

AS01

AS02 01

AS02 02

AS02 03

RINININ(R|W|>

| _AS02 04

NO0O01

N002

Rlwlw|kr|N[N|[Rrw|N[u]s
RPIARP|IRP[PINIPIWINININ
Rlwlw|kr|N[N|[Rw|N [N

N003

RlRr[(N|B[R|NIN|N|Rw|s

| N0O4 01

| N004 02

| N004 03

| N004 04

|_N004 05

'
©

| N004 06

| NOO5 01

|_NOO5 02

| _NOO5 03

|L_NOO5 04

|_NOO05 05

| _NOO5 06

| NOO5 07

|_NOO5 08

N006

| N0O07 01

|_N007 02

| _N007 03

| N007 04

|_N007 05

|_N007 06

|
o
N(R|R[R|RP|RP|IP|IW[RPR|W[R[|ARP|ININ|N[R|RP|R|RP|(R|RP[RPR|W|[D|R[N|N[(RP|lw(Nd|O >
|
o
|
o

N(R|IR[RP|IRP[P|IP|IW|IRPRIW|R|W|IN[R N[
NlRr|RP|IRP[P[PR|IPIWW|NIW|ULN[W|W|W[W
RlR|IR[RP|IR[N|P|W|R[O|R|[AIN[R|WN

|_N007 07

'
©
'
o
'
©
'
©

| N008

N(Rr|Rr|R[R|R[P|IRP[N]|W[R|R[R|R[R]|R|R]|+

WQ01

'
©

W002

RIO|R[(R[INIPIRP|IRP|IRP[RP|IP|IWIR[ININ|IDR(RP[WIWIRLIN(ARIWIRL[B|IBDINININIP|IRINIRIWIN|A(N

W003 01

'
O

W003 02

W003 03

| W003 04

W003 05

W003 06

W003 07

| W004

W005

W006

K002

K001 01

K001 02

K001 03

K001 06

K001 05

| K001 04

K003 01

K003 02

K003 03

| K003 04

K003 05

NINIRIWIB[AINININIBINIBAINININININIWMW(W|IR|IRPIPINP|IRP|IRP|IRP|IP[RPI[PIRININ(RP|IBIN(WIBINID(ARIRPINIWINIAININININ|IRP[ININ|IRPININ(O S

NNl (N R|RIRPR|IWR[W|IN[R|IR[INRIRP[W|R[R|R[R|O]|~
N(R|BININ| A R|ID(RP|IW[R[N|INMIM|IM(INW R[M W (R|INM(W U]

N (R |[Rr|Rr[Rr|Rr[N|IN[NIN(NNNN NN [w] s |w|-

| Koo4

win|N|rw|r|lu|v|w(vudlwN[R[R[NR[(RPW|R|WR|RIN|R|IN|R|[R[R|R[N|R|R|W|R|A|R|D|R|RP|WIN|R A W|N|R|RP|NN[(N|R[(R[NR (NN
WIN|R ||| P|RP|IMINMINIMIRMINR(INS (A PR(RP|IRPIN|IRIN|IN|RP(R|R|R|R|IR|Iw|V|u|s||w|w]|t | |d | |D|D|RP|IP|INW[R|RP N[N (N(NO S
RiPIWlwlw|lw|lw|Nv|dlw|dlwlwlkr[dRP([V W (wdM|widp|w|IN|O|R|RIN|[RP[R|IR[RP|RP|IRPIN|IRPIN|IP|IW|W|R|AIN|RP|INININ|[RP|P|WIN[RP|P[N[N[RP[N[NDw
RiPr|lw|u|d|N|w|r|NM[(RlOMR MMV W R|WR|SM D WIN|R|RP|R[RP[RP|IRPINININ|W|R|AW|U|A|W]|O|N|RP|WUV|W[A|N|NN[(R|P N[NP0
NiRr|dlw|lw|v]|u|N|Rr[w N(R[w (MMM NPl |w| s N RIN|R|R|IN|(R[(R|R[(R|R|R|R|INININ|IN|R|U|U|W| R | |RP[DN|NN[(R|R (N[N R (NP~
wWiNn|N[dlw[n|u|s|lRr|w lr|Rw|w kr|r[N|R[R[MRIdRPRIN[R|R[N|RIRP|IRR|R[RINIM]WIN|AININN|RR|ORR[RRPIN|R|IN|RININ|IN|[W|R 0]~
RlRrlwlw|lwr|d|wN|wlw|kr|[dlw[N|Rr[RP|lWw|lw|MN[wdlw|N[R|R[IM|[RRP|IR|R|R[RIN[MO[V|w|slw|d|[w|u|s|dRWIN|N|R[R|R[N|R[N|N [0

WN|wlw|w|[s|d|N[Rr|N[R|R[RIN[RIRr[MININw| NN ININ[RIR(R[RRPIN|RP|RIN|W RS RN DM R || |d | |wW|N|R|R|INN|R(N|N[CO] S
W|N|R|R|R|R|R|R|RP|[RP|R|R[PR[M[R(R(PRIP[WwW|w|Rr|W|R|IN|R|R|R|R[R|IN|R|RIN|W|R|V|W|R|R|R|IN|R P |WR [P |V N N[N |RP[N[N[RP [N U
w|iN|rR|lu|u|lw|u|r|kr|krR|lO|R[Ow|kR[R[N|R[RPRIV|LW|R|R|RIN|R|IN|IN|R[(R|IR(R|R|IR|IW|R|W|R D W|R|R|RP|RP|PP|W|N|RP [P ININ|RP[NNR[N[R[D-

WININININIW|D|RP[IN(RP[W|IR|ININ(R[R[IN|RPR|RP|RPRININ|R ||V
WINIWIWINIWIW[RFR|RP[P|IP|IRP[PIN[P[PINW[W|W W[W]| W[W
WININININININ|IRP[IN(P[RP|IRP|IRPININIR[ININIW|D DA IPRIW|IN|PF

'
(Y=}
'
o
'
o
'
o

K006




Diskussion

CASE

193

194

195

196

197

199

200

201

202

203

206

207

208

209

212

213

215

216

217

SD02

N

N

N

[any

N

[any

N

N

N

[any

N

N

N

N

N

[y

SDO1

01

EN
IS

[e2]
o

N
~

w
wv

N
S

w
IS

w
w

N
w

S
co

IS
N

[y
wv

[y
0o

o
o

IS
[

w
o

N
0o

w
o

S
o

SD03

IS

SD0O5

| SD04

01

AS01

AS02

01

AS02

02

AS02

03

| _AS02 04
N0O01

RIRPINIR|ININ[R |~

N002

N003

RPIWR|R[PRINIP|ININW|W

|_N004

01

|_N004

02

| _N004

03

|_N004

04

|_N004

05

| _N004

06

|_NOOS

01

|_N0O0S

02

|_N0O0S5

03

|_NOOS

04

|_N0O0S

05

|_N0O0S5

06

|_NOOS

07

|_NOO5 08
NOO06

|_NOQ7

01

|_N007

02

|_N007

03

|_NOQ7

04

|_N007

05

|_N007

06

|_N007

07

| N008
WQ01

W002

W003 01

W003 02

W003 03

| W003 04
W003 05

(SR S VR N e e I S e e e e e e KOV O, e OO e e e e e e N I ST g N N OV e e e N S H N ORI SR

[
o

W003 06

W003 07

| W004
W005

W006

K002

N(Rr|R[N|R|RP[RPIRP[W|R[R|UV|R[R|R[NRIRP[(R|RP|IP|IV|R|RP[R|IO|R|V|V|R|[R|V|R|R[B|R[M|INB RN INRPWNIN S

K001 01

K001 02

K001 03

K001 06

K001 05

| Kool 04
K003 01

K003 02

K003 03

| K003 04
K003 05

| Koo4
K006

N[(N|W|R[N|N[R|R|[R|R|R[N]|wW RPN IN|R[N|INR|R[R[N|R[RIN|RRIRP[R|RIRP|V[R|d|RPR|VN|WWR[RP|W[W|R[RP|IN[M|N[N RPN [RP|W R |V |w

WINIWIWW[ARIU|RLINIRP[NIP|IWIWIR[RPINIWINIWIWININ|IRP|AIRP|IRPIRP[PRP[PRPIN|IRP[RP[IRPIN|IP(OOW|AINIWIARIUOININININIDR(WIN|IN|IRPIRPRININININ|BDIN

RPINIWIWIWINIBR|RINIRPINIP|IWINIRP[RINININ|WWIW|W(wWw|U[RRP|RP[RP|RP[RPININ|IPIW|INIWW|UO|IN[W|W|N

NINRP[WINIW[AR|RP|IWIRL|INIR[BAIN[RP[RP[NWINIW|IRINIWIWO[RI[NRIN|IRPIRP|IRP|IRINIWIR|IBAINIOINIW|D|IR|IRP|IBDINIRP|IDRIWIW|IN|IR|RININ|IRP|IW|Rr|UW

'
(Y=}

WINININ(RP[WUN|R|IRP[RP[INIRINININI(RININININIRIRININ|IRP|R[|R[IN(RP([RIRP|IRP[RPIP|IW|IR[AR(WOINIWININ|R[(R|IR|RP|DAININ|W(R[RIN|IR[WIN|U|W

WIN|N[MBd[Plw|R|lwW|N[M|lwWw U R|R[RIMWIMN|WIN|B(RPR|IWIN[R|RP[RP|R[R|IRP[RP|IRPIN|W[R|D|W|W[IN|B AR |R|IDP|D|P|IW|W[N[R[RIN|IMR(NIN(O S

WN|R[R|R[R|R|RP|R|R[R|R[RP[N|RP[R|IMW|w|w[NV]|W DR O[R|N[R|IN[(R|RRP|IR[RPINP|IWOIN|WIN W UV|W[R NN |[R[P|IW|W[N[R[R|IN[M N[ N[O

NINwWwfwfwjwjwwwlwlwlw|lw(kRrR(RILR[RP|IPINIRPRIRPRIRIR|IDIRININI(RP([RIRP|IRP[RP|IRP|IWINONW|RIWININININIO|ID|IDIRP[RPR[WININIRPININIR[ININ|D W

WIN[R[A(W([R|RP|IRP|IRP[P[RPR|IRPR|IRININI(RININ|IWININ|IRP([R|IRP|IR|IRINIRPINIR|IRP|IRP[RPIRP|IWINOVOIR|IUVNIWININIP|W(WIR|RPINWIWINIRP[R[ININIR[NIN|D|D>

WINININ(RP[WUN|RP|IRP[(RP[RPRIRININIR[(RININIW|DIBDIRINININIRP|RIN(RP([RIRP|IRP[RP[IRININININ|IBAINIAR(W|IDRINIWIW|RIWIW[IN|IN[R[R[RINIR[NINUO|W

WIN|R[MN WA | R[R|RP[R|R[RP[N|(R[N|R[R|0

WININ(WIRLINO|RP|RP|DIPIP[[WINIR[RININIVNW|D|IW|IRP|IW[AR(RP[PINIP|IPIP|IP|IPIPIWIRPIVNIRPRIWIWIRLR|IDINIRP|IDIRIRPIRPININIWINIRININIRININ|IA D

S S e e e e e e e e e I e [ e e S e e e e e e N Sl N e R e e e N FE FE N TR N KE N P RO N T SR T N P T P N N FE N R KOVR P R SR [ O3 3 N N

NIRPININIRPIR[ARIRPINIWIWINI[R(WIR[PRP[INWIW|R|DIW|RIWO[RININIRP|IRPIRPIPIRPIRPINIWIARINIWINIAIN|IWIRPIWWIW|IRIWININ|IRP|IRPININ|IRP|IW|R,r|UW

RlRr|R[MR[VO|R|R|AD|R[RP[R|IN[R|INM[(R|IR|R(RPIW[R|R[A|R|RP[IN]|R[R|RR|R[RP|R[R|N|R|R[ORM PO N|ININIMN| VO |W[IN[R[R[RP|IN|R[N[RwWw]N

WINIRPU[AR[PRIWIRPIRP[PINIP|IWINIPININININIWIW W(R|RP|RIPIRPINIP([RPIRP|IRPIRPIP|IWIR[ANIWINIWIWINIRP([WIWININW[IN|IN[RP[PR[NIN|R[(NINMOV

WiN|Rr[R|Rr[RP|Rr|P|R|P|R|RPr[R|N[R|Rr[Mw N |[RRRR[RIN[R|R[N|RIRP|IR|RP|R[RPIw M|V RS W W w|N[R P[RR [R[RP|R|N|N|R|R[N|RP w0




Diskussion

CASE

218

220

222

223

225

226

228

229

230

234

236

238

239

SD02

N

N

N

[y

SDO1

01

vl
0o

o
N

w
o

I
puy

(o2}
wv

N
~

w
w

30

N
w

w
~

N
o

SD03

IS

[y

N

SD0S

| SD04

01

AS01

AS02

01

AS02

02

AS02

03

| _AS02 04
N0O01

RININIR[NINOY

PRk

N002

N003

RIpd|IR[RP|IR[IN|RIN|R[N|W

NI IRIRP[ININIPININID|P-

|_N004

01

[
O

|_N004

02

BB IN[(RP|IRP[P|IRPIN|RP[W|R[d|wW

[
O

| _N004

03

'
o

'
(o}

|_N004

04

[
O

|_N004

05

[
O

| _N004

06

'
(o}

|_NOOS

01

|_N0O0S

02

WIWIRLIVONININIRP[WININIPRININ|RIN|IN|U W

|_N0O0S5

03

'
o

|_NOOS

04

|_N0O0S

05

|_N0O0S5

06

|_NOOS

07

|_NOO5 08
NOO06

|_NOQ7

01

|_N007

02

|_N007

03

|_NOQ7

04

|_N007

05

|_N007

06

|_N007

07

| N008
WQ01

RlRr[(N|Rr[RrIN[R|Rlw|Rr|lwR | (RSB |Rr[P|lwN|WwW[wRr[W|N|R|R|N[N|R NN,

'
O

W002

N(R|R[N|R[R|R|RP|[R[R|w

W003 01

W003 02

W003 03

| W003 04
W003 05

W003 06

W003 07

RlRr|R|R[R|R[RPIN|IRP|IN|RR|R[(R|R[R|N|W

| W004
W005

'
©

W006

K002

NiRr|Rr|N(Rr|RPlw|r[R|R[RP|O|R|N|N[R|R[R|RP|RIR[N|R|IMNR RN

K001 01

K001 02

K001 03

K001 06

Alw|lkr|(N|N[RIMNIN|R|M RPIWw|Rr|NR|R(R|IR|R|IRPIN|R(Rlw|vO DB R[RIN|B|RIN WM MDD [R[R|RPIN|RP(N[Nd W

K001 05

'
©

| Kool 04
K003 01

K003 02

K003 03

RiR|R[R|R|RP|[R|R[R|NN

| K003 04
K003 05

'
o

[any

| Koo4
K006

Nlr|ljlnjnfnfwW|A|R|DRIWIRARWIRLR|IRINIWINIVW|IAR| WIWIRRIN|IRP|IRP|IRP[RPRI[P|IRININ(RPIU|RPR(VDRINIDR(W[IRP|IUOIRIWINIRL[INININ|IR[ININ|IRININ(US

N[(B[A|lwNn| AN

Njn|[u|r(ddlRr|wR|R[RIV|N|IN|R[(N|R[RIS NS RIR|V|R|R[N|RR|IR[R|IR[R|lw|RO|w|u|r|R|R[w|Rr[O|S[dR[RIMN|WR[R|RP|IN|RP|w[NN

WIN(RP[WW[IN]|PRWIRP([W[R|RP|W|IN (P[P

WINININININIBINININIWIR[INWR[RPR[PITWINIWIWINININ(A(R[RIN|RP|IRP|RP|IRP|IRPIRPININIWIRLR|BININ|IDIN|IN|W|W

'
(Y=}

WIN[B AR ININ(A[AR|IRP|P|IWIN[(R(RIOdIO NIV |R|RPR[RPIN(RPRIRP|IRP[(RPIP|IW|R[A(PIUVRLPIVOIN|IR[INIR|IDRIUOIRINININIRPI[RINIR(R|[RPIUW

WIN|Ww|N[N|R|RR|RP[(R|IR[RP[IN|RPRINM[(RPIR|RPRIR(RPR|R[SR|RP[IN]|R[R|RR|R[R|IMINO M OR|IRINOR|BIN|RP|VW| W [N[R[R[RP|IN|RP[WN [V W

WIN[(R[(A([PlWUN| W IW[RLR[AR|RPR|IRIN[R[R[N[R|RP|IN|RPR|IW[IN[IN|O

wWiNn|[pd|dwW|N|R[(R|R[(R|R[R[IN|R[IN|IN[RIN|INRIR(RIRPO|R|R[IN|R[R|RR|R[R|lLVR|d|RP|W[R|INVW|w R |[R[R|[RP|W|R|R[N[d|RPRP|IN|RP|W|[> 0

WINININW([RPR|WIRIRP[RP[INIRIRININININIW|IRP|WINIR[RININIRININ(R([RIRP|IRP[RP[IRIN|IPOOIN|IVRIRPRININ|IRP[ARIW|IR|IRP[R[IN|IN(RP[R[ININIR[(NINO D

WN|R[MBDIRPIRPIRPIRPR|IPIWWww[N|R[R|IMVW|w wu|Rr[R|R[N[RIN[R|R[R|IN[R|R[(R|IMN|W|O R |V

'
Y=}

WININIWIN(WIDRIRLINININIRPIWINIRPININIP|P|IWINIRPRINO|IR|IRPINIP([RPIRP|IRPIRPIRPINIRPI[AINININIAR([ARA|IWIRP[WIWINIVNWIN|INIRPIRININIRININIO D

WIN[RP[_[AIN[(A PRI IN|(BA(RP(RP[P[NVNWWW|WWWIWUO[(RPR[PIPIP|IPIP|IP|IRPINIWIR|RIRP|DIRP|IARIOINIRPIOVININIRININIR|IRPININIPIW|IN|IUV|D




Diskussion

CASE

240

242

246

247

249

250

251

252

256

258

263

265

267

268

270

271

272

SD02

N

N

N

N

N

N

N

N

N

[any

[uny

N

N

N

N

[y

SDO1

01

S
00

[y
©

w
N

N
0o

N
0o

w
wv

w
o

[y
(o)}

57

N
v

w1
0o

w
s

w
s

N
~N

IS
©

N
w

o
o

SD03

IS

SD0O5

| SD04

N

01

AS01

AS02

01

AS02

02

AS02

03

| _AS02 04
N001

N002

N003

RPIWINIRP[NIN|P NN W

|_N004

01

|_N004

02

| _N004

03

|_N004

04

|_N004

05

| _N004

06

|_NOOS

01

NWIWIR|IRP[WINIWINIR|RPR[NIN|P NP0

|_N0O0S

02

[
©

|_N0O0S5

03

'
o

|_NOOS

04

[
©

|_N0O0S

05

|_N0O0S5

06

|_NOOS

07

|_NOO5 08
NOO06

|_NOQ7

01

|_N007

02

|_N007

03

|_NOQ7

04

|_N007

05

|_N007

06

|_N007

07

N(R|R[RP|IRP|IRP|IP|IW[RIN[R|IN[R|RP[RP|IN[R|R|R|RP[N|RP[R|IN[B|R[R|IN[(R|R[(NM|ON

| N008
WQ01

W002

W003 01

W003 02

RliRr[dINIPIR(IRP[RIRP[R|RP|IMV|w O |0|wn

W003 03

'
o

| W003 04
W003 05

W003 06

W003 07

| W004
W005

W006

K002

K001 01

K001 02

K001 03

K001 06

K001 05

| Kool 04
K003 01

K003 02

K003 03

| K003 04
K003 05

| Koo4
K006

WN|R|[R|R[R|R|R[R|R[R|R|R[N]|R |

WN|RP[W|R[RPRIWWwlw|R[R|RPR|[W[IN|RP|[R|IN[R|R|R|F

WIN[(_(Rr [NV |R|D|IRP|IRPR[R[N|R[R[(R|RP|IRP|DINIVVIVN[IN(R([RIRIN|IRPIRP|IRP|IRPIRPIW|IR|IAIR|IDIRPIRP|IR|IRIBRINIVINIDRIWINININ|IR|IRINIRININ|A|E

RIR(_(ARWIAR(OINIWIW|BINIR([WIN(RP[P|WIAIWIW|IR|IWIWIN(R[RIRLINIRPIN|IRP|RIRPINIPIUOIWIN|IAIR|ID|IR|IRIBININIOINIWINIR|IRININIRININ|A|E

WN|R[R|R|[|U|rR|R|R[R|R[d W R|[R|IRP|[W|R|A NP (RP|R[N[R|R[R|R[R|R|R|IR[N|wR|d|d|lW WU |N RV |VON[N[R[R|R|[N|R[NN[O ]

(O I N e e N O B e e e e e R I N e e N N e R e e e e N e e e e S FE N EE W SR N SN S OVH g S OV I S S N I N S S O, B OV I O N I T I S T OV I SR T, I | N}

WINININ[RIN([AR|RP|IRP|IRP|IP|IRP[R[INIRP[RP[NWINIWINIWINIWININ(RIN|RP|IRPIRP|IRP|IRPIPIWIRPRIWIW|BRIRINIDRIWIRIWININ|IDIRININ|ID|IRININ|IRP|IW|R|A~W

WIN[_(PWIWO|FRP|IFP|IP|PIPIPINIP[RPINWIWIW|IW|R|P[IPINIP[PIFPIPINIPINIPIRPINIPIUOIWIUIRIRPINISIP IR IWINIVNIWINIRPIRPININIRPININ|IS D

WININIR(AR([W|IDRINIWIR[AININIWIRL[ININIPR|IW|DRIWIRAR(WIWIN|IRP|RPIN(RP([RIRP|IRP[RPIRP|IWIWININ|IRININ[WIW|R[RPR|IRPR|IP|IDR(WIW|IN|RP[R[ININIR[N|[RP|W|F~

WN|R[R|R[R|R|R|IR|R[RP|R[RPIN|RP[RPIN[INININININ(N|ININ|RIRR|R(R|R[N|IN(RIN(wO RPNV RV VR [MIN[IN|N(R|R[R|IN[F W

RIRINIWINIWIDINININIWIR|PDIRP[(R[RINIRP|DRIWIWINIWININIRP|R[IN(R[RIRINIRPINIWION[WW|R[IRININIWINIW|IR|D|DR(WIN|IN|(RP[R[ININ|R([WIN|UV|P

WN|R[R|R[R|R|R|R|R[R|R[RP[N|RP[R|IM(w|d OB R(R|IRIO|R|R|R|R[R|R[R|IN(R|IM(PIOV|w VWD AN R RPIRPIP|W|IR[ININ[(R[RRP|INR NN W

NP (RPOOOINNOIN[R|IPIO|RP[(P[PINIP|RP|RPIRP|IRPRPIRPINIPINIP[IN(RP|IRP|IRPIRPIRPINIPOOINIOIOINIA|IDRIWIRARINIWIRL[R[NININIPR[ININ|R[(NINOV

NIN[WWIWIW[[WINININININININININININININININININ(A(R[RPINIRP|IRPIRPIP|IRPIPIWIWININIWIWIWIWIWININININ|IDIRIWINIR|IRPININIRPININ|AM W

WIN[W[IAR[AIBD[(NWIN|R|PDIRP[R(WINININIPIWIW|RL|[DIOININ(RP[PINIRP|IPIP|IP|IPIPIWIW|IAINIVRIPIWWIRPRIUOIERINIDRIWININ|IRPR|IRPININ|IRP|IW|R,r|IUW

WINID(AR[AIPD[([AR[|PRIPIWININIBA(NIRP[PININIWIW|WWWW[IR(R[PIPIRP|IPIRPININIPIWINIRIWIWIWIWIN|IRIWIWININIO|BDIN|IRLIN|IRP|IRPIN|IRP|IW|R,|UV]|R

WIN[RP([P([P[P|IPIRPIRP[([P[P|IRPIRPINIP[RPIN[WIWIWIWIWWIWINIRLININRP([RPIRP|IRP(RPIP|IWIR[AINININIWIAIOINININ|IP|R(AR([P|IWIRP[PI[RPIPINININ|P W

RPIRPIWOIARWIR|IBRINWIWINIARIWIN(RP([RP[W|IR|IWIWIWWIW|R|IRP|IPINIP([RPIP|IP(RP|IP|IWIRP(WW|WIR[P[PRPINIP[WIWINIUO[RIWININIPRININIR[NIW| LW

WININ([WININ(WIRLRININ|IP|IRP[WINIRP[RINININWW|W|R|INO[R[R[NRP|RPIP|IPIRPIPINIP|IBAINIWIN|IA|DIN




Diskussion

CASE

273

274

275

276

277

279

280

282

283

284

287

294

295

301

306

SD02

N

N

N

N

N

[uny

N

N

SD01 01

I
[S

40

N
o

w
w

w
o)}

w
w

S
~

w
s

w
v

[y
0o

IS
hagl IS}

IS
~

N
~

N
o

SD03

IS

| SD04

SD05 01

AS01

AS02 01

AS02 02

AS02 03

| _AS02 04

RININ|IRP[W|RLUW

PRk

NO0O01

N002

N003

RPN |IRP[PRIRPINWIN[IOO

| N0O4 01

| N004 02

| N004 03

| N004 04

|_N004 05

| N004 06

Rlw|d|Rr|[dw|N|N|R[RIN[N|R[N| R[]

| NOO5 01

|_NOO5 02

| _NOO5 03

|L_NOO5 04

|_NOO05 05

| _NOO5 06

| NOO5 07

|_NOO5 08

N006

| N0O07 01

|_N007 02

| _N007 03

| N007 04

|_N007 05

|_N007 06

|_N007 07

| N008

WQ01

W002

W003 01

W003 02

W003 03

| W003 04

W003 05

W003 06

W003 07

| W004

W005

W006

K002

K001 01

K001 02

K001 03

K001 06

K001 05

| K001 04

RPlRr|IR[R|R[R[M|IN(RPIMV W W ww|ww|kr|O|R|R[N|R[R|R|R|R[R|w

K003 01

'
o

K003 02

'
©

K003 03

-9

| K003 04

K003 05

| Koo4

NIN|ID|IBR|BR(OOININIPIWIRPRIOOIN|IRP|IRINIWWIRAR[WIWINIWIR([RIN|IRP|IRP|IRP[RPR[P|IRININ(R|D|IR[(NIRP|IRPIDIARIRPININIWIWININ([WIN|R[NIN|RININ(US

K006

RPIRPIWIBA WWWIWWIAR | WIR|ARIRPINIP[RP|IWW|AIN|DONW[|RRP[RP|RPIN|P|RP[P|IP|IP[W|RINPITOININIW|R[(RPIODOVV[IBIBRIWININIPININ|P[W(R|UO W

WINIWIWIWWWININIRP|WIW|RWIR|IPINIWIW|AR(WIWIRLININIRP[RIN(RP|RP|RP[P|IRPIRPINIP|IANIWIAINIAIBAINIBRIWINIAIBDIRP[BINIPININ|IRP[(N(R|O W

WINININ(R[NWINIRP[R[ININ|W|W(R[([RPR([PR|IW|IRP|WWINIR|IRIN|IRPIN(RP[(R([R|IRP|IRP[RINIWIN(A[d | IR(PR[PR|W

'
(Y=}

RlRIpMlW[p|d|RPIN|IMW|R[AM W iR[RIMVW|wW|ww|d[wWw|NM|U|R|R[R|R[R|IRP[RP|IRPIN|IW[RP|WIN|W(W VWUV |R[WIRB[R|RINININ[RPININR[(NND

WINIRP([P[P[PIP|IRPIRP[PI[RP|IRPIRPININININ[WIW|IWIWIWWIWIN|RP|RP[IP[P[PINIPIRPIRPINIWWWIWIWIW[AR|BINIBINIDININIWINIRP[RP[ININ|R[(NINOV

WIN[R[BININVN|RPIW(RP[ON|R|IRP|IWIR[RINIP|P|IWIWIRARWIWIO|ININR[R[R|IRIN(R|IN|W|R(OW(RP|ILNfWLNUV|RPR PV |WIR[RPR[WINIRP[RPRININIRL[INININ|D

WININININIW|ID|R|IRP[([NIN|IRP|IRINIR[(RINIWININIRINIRIN|IDIR|RPINIRP([RIRP|IRP[RPIRPINIP(WW|IWIRLINOININ[WIWINIUO[BR[IN|INIRP[R[RINIR[ININ|D|D

WINIWIRAR[WW|IDININ[WWINIWINIRP[RIN[WINIWIWIWIARIWIN|IRP|RP[RP[RINIRP|IRP[RPIN|IW|R[AIN|INIRP[A[BAININIWIR|IW|BDR[WIN|ININIPR[ININIR[ININ|D|D

RiFr|lw|lu|lu|lu|lu|lw|lw|(v|wvRlw kR R[R[A[R|MP|IpP|PUIN|R|IRIN|(R|IR|(R|IRP|IRP|IWIN|IA|A|R|P|P|P|P| WP U|WININ(N|RP|N[(N|[RP|[W(R V|~

wWiN|N[N|IRr[N|w R |Rr|RRr|Rr[RIN[RIRr[M|R| W R|R[R|R[R|IN[R|R[NM|RIRP|IR|RP|R[RPwR|VN]|WIN|IN[W S MD|wR[M BN |N|RR|IR[N|RP (WO~

WIN[W[IAR[WIW[ARINIWIW|AR|IRP[WINIRP[PRP[NWIRPRIWINIWIW[W[ARRINIPRIN|IPIRPIRP|IRPIRPININIARINIOINIWIOINIR|IDIR|IRINIWIWINIRIRPININIRPININ|IW|D

WIN[([RPOININ R IN|IP|IW|IRPINW[IN[R[N POV |W DR (P[PIPINIPIPIPIPIPIW|IRIPINIWINIP|IP|IWVN|IRPLIRPIPIW|IAININ|IPIRPIRPINIPIW|RL|>

RPIRPINIBIPWOINININIWIRP|IUVRLIN|IRPINOM ORI INIRP([RPIN(RP|IRP|RP(P|RP|IPOINIVOIVN|IR(PIORPR WD IWONIWIWINIRPIRP[RPINIP[WR|S|-




Diskussion

CASE

307

309

310

313

315

316

317

322

325

326

330

331

332

333

335

337

SD02

N

[any

N

N

N

N

N

N

N

N

N

N

N

[y

SDO1

01

w
N

(%}
wv

N
o

~
N

w
v

o)}
v

v
o

N
N

[y
(o)}

w
o

N
N

(o2}
wv

IS
N

n
N

=
(=]

SD03

IS

SD0O5

| SD04

01

AS01

AS02

01

AS02

02

AS02

03

| _AS02 04
N0O01

RININIR[NIN|OV

N002

N003

RWIR|IRP[NINIRPININ[WN

NININIRP[RP[IN|IFP|INININ]|W

Rlulr|Rr|Rr[R|IN[w|R[~]N

|_N004

01

|_N004

02

| _N004

03

|_N004

04

|_N004

05

| _N004

06

'
(o}

W IRAR[WWIWIWIN|IN|RPRIR[NIN|RP[W|[R,|W|Ww

|_NOOS

01

[
O

|_N0O0S

02

wv

|_N0O0S5

03

'
(o}

|_NOOS

04

-9

|_NOO0S

05

|_N0O0S5

06

|_NOOS

07

|_NOO5 08
NOO06

|_NOQ7

01

|_N007

02

|_N007

03

|_NOQ7

04

|_N007

05

|_N007

06

|_N007

07

RIN[R|R[R|R|IPR|w|Rr[O|N|[O|R [N~ |w

NRPIRPIPIPIRP[PIWINININIARIWISININIPIRP(RPIPIAIBRIWININIPIRINIPIWIR|S™IN

| N008
WQ01

RiR|IR|IRP|IR|R[N[FP|w

!
(=}

!
o

W002

W003 01

W003 02

W003 03

| W003 04
W003 05

W003 06

W003 07

| W004
W005

W006

RlRr[(NIN[W|R[R[R[R|[R|V|R

K002

K001 01

K001 02

K001 03

K001 06

K001 05

| Kool 04
K003 01

K003 02

K003 03

| K003 04
K003 05

| Koo4
K006

N[ (Rr|IRP|IRPIRP|IRP[RP[IN|IN|RIN|IRP[(R(R[R|RPR|RP[P[IN[([R|RP|IN|RPR|RP[(R[(PR|R[(RPR[W[(RIN|URP|UO|DRDR(WIONIONINIONTWIN[(N|IRP|R[NININININ(W|N

NR|IPIWIR[OINIW|R|BDINIWIN|R|R|IN|IRP(WW(W|R|R[RP[A[R|P|IN|RP|RP[R[P|R[R[N[(R|D|IUVR|IW|RL|DR(W[R|D[ARINIUVBR[W[IN|IRP|RP[RP[N|RPIN(R(UTW

RPIRPIOOBROIN|IDRININWIWIR|IW|IR([RP[RPINIP|IWINIRLRININIR|IN|RP[(RP[RPIN(RPIRP|IRP[(RP|IP|IP|IRP(WIN|WIR[AVWW[W|IW|R|DRIOWIN|IN|RP[RPIRINIRP[INP|W|F

WIN[([_(O[A AR |R|D|IP|IWIR[RPR[WINININ|RP|IRPIW|R|RPR|IRPR[RP[INRININ|R|IRPIRP|IRP|RPIP|IW|IRPIVNRIOIN|IRPIWWINIVIVIVINIVNW|D|R|IRINIRINININ|IW|D

RIRPIWwlw(|WWINIWIWIWIWIR|IRPIPIVUVN|WIWIWI|IRR|RIRP(P|IRP[RPIPININ|RP|IRPRIN|P|IUO(RIRP|IPWWUV[(RPIWONIVNVNIW|W[RIRPIRPININ|IP[NW|W|>

WN|R[R|R[R|IRP|IRP[R|R[R|R[RP[N|RP[RINRP|IR|RPRP|IR(RP|IRPRIO[R|ININ|R[R|IR|R|R[FR|w

WIN[WWW[WWIRPRIWW[WW|W|IN([R[RIN[R|RPR|RIR|IR[R|IRP|_|IRP|RP[IN(R([R|IRP|IR[R[RIN|D([A(W|PRlWW[WIW WML |W|BIN[W|IN|RP[RPR[RINIRPR[WIN|W|D>

WIN|N[w|Rr[R|NM|(RPR|w|R|(R|R[W[N|R[RIMININV| WM R O|R|[R[N|R[R|R|R|R[RPRlVWw|U|R|W[R|R|INUO|R|R[R|R|R|R|R|V[R[R|R|N|R N[N~

'
o

WN|R[R|d|w|l|r|rR|R[d|R[M MNP IN[R|IR|RRIR[R|IR[IN[R|R[N]|R[R|R|R|IR[R|lW|R|R|R|R[VW|RPR|VV R |N[R|[P|VW[N N[N [R NN |RP WO R~

'
o

WIN|N[M|R[IN|O R [R|R[R|IR[ININ|RPRIMINVN|W A WR[R|R[AR|RP[PIN[(RP|IR(RP|IRP[PIW[AD|W|N[N|R|W|R R[N [MR|U|D W R[R[RININ|R|[WN (O

WININIWINWIDRIPIWW[R|IPIWINIP[RPIN[WIW|IWIWIWIRININ|IRP|RPIP[PRP[PIN|IP([RPIP|IW|IR[A(WINIWIWO|RL|RPINIWINIUOIBR[IN|IN|IPIPRININIRP([W[R,|UON

RPIRP[BARWINIWIRLINIBRINIW[R(WINIPRI[N|WIAIW|IW|[DR|IWIW[IN(R[RPIN|RP|IRPIRP|IP|PIPIWLONIVIUV|R|IPR|IWIW|IARIVV|IEIRLINIWINIRLIRPININIRININIUO|D

NIRPINIR(WIA(ARIPIWWIWIRPR[WW[R[PRINININIWION|RP|IW|IW[INIR[NINIRPR|IRPRIRP|P|RP|P|N

RPIRPINIAR(WIWIDINIB(NIERININIWINININIP|RP|INININIWININ|IRP|IRPIP[RP[RPIRPINIPIRININININ|IAINIWOININIWIRIN|D[A[IN|INIP[PRP[ININ|RP[W|RL N

N N A A R S R D N A L L R A N e R e R e N N W EE SR FE N B e W S WOV OV I SR N N I N S ) S OV I B I OV ST S I N I I SR I OV I N

WININIBRIWINIDIN(P|IRP|IRPIPIRPININIRPIN|IWIR|IR[NINININ|S (-




Diskussion

CASE

338

339

341

344

346

347

348

351

354

356

358

359

360

363

365

SD02

N

N

N

N

N

N

N

N

N

N

N

N

SDO1

01

N
o

N
~

N
(o)}

N
o

(%}
wv

[y
o]

w
o)}

N
~N

N
©

N
~

N
o

[y
0o

SD03

[y

w

[y

SD0O5

| SD04

01

AS01

AS02

01

AS02

02

AS02

03

| _AS02 04
N0O01

RlRr|R|+

PP INIP[WINIW

N002

N003

|_N004

01

|_N004

02

WIWINIWIRP|IRPR[PINIP|IWININ|W

| _N004

03

|_N004

04

|_N004

05

| _N004

06

Rlrlr|rlulu|lw|Nkr|r(NRlwN s RR]N

|_NOOS

01

|_N0O0S

02

|_N0O0S5

03

|_NOOS

04

|_N0O0S

05

|_N0O0S5

06

|_NOOS

07

v

|_NOO5 08
NOO06

[
©

|_NOQ7

01

|_N007

02

|_N007

03

|_NOQ7

04

|_N007

05

|_N007

06

|_N007

07

| N008
WQ01

RIN|IR|IRP|IR|R|[RP[FR|w

W002

W003 01

W003 02

W003 03

| W003 04
W003 05

W003 06

W003 07

| W004
W005

W006

K002

K001 01

K001 02

K001 03

K001 06

RPIRPIRPIWWINIR|IN(R[RININ|R[RP|RPIORININ(R([RPR([R[(RPR[PR[RPIW[(RP[O[RPVNW[ARWR[PIVNWINOIN|W[RLR[NIRPR[RIN[P WP 0]

K001 05

'
©

| Kool 04
K003 01

K003 02

K003 03

| K003 04
K003 05

| Koo4
K006

NININIWIBR[OOINIWIWIWINININININININIA(WON|IWINIRPIN(R|IRP|IN|IRP|IRP([RPR[P|IRPI[RP[WINW|R(OBINIDR(W[RP|IUORIRIUVIBR[WIN|IRP|IRP[ININIPININ(FP W

'
o

WIN[R[([P[WW[N |-

WININ(WI[RIWIARIWININIWIN|[AR([W[R[R[NIRPRIN|IRIN|IDRIWIN(RP[R[RIN|RP|IRPIRP|IRP|IRPIRPIW|IRPRIVNIDRIRPIW|R|IRIRP|IDRIWIR|BDIRLINININ|IRP|IRIN|IPIW| WA

WINIIBINWIUON RPN [R|IRIRININININ([RPR|IW|DRIUW(R|RLR|A|IRPR|IRPIN(RP([RPR|IRP|IRP[RP|I[P|IW|RLR[AINIOINR[AIRP|IRPIURDRIW|D[AR[IN|IN|IRP(RPI[RINIRP([WIN|D|-

WIN([RP[WIN|[RP[N|RPIWIW|R R[NP [RP[ININIVW|WR|R[RP[IN(R[RIRPRIR|IRINININININ|DRIVN|AUV|RP|IW|R|IRPIWIUIVNIWIUO|BIN|INIR|IRININIP|IW|IN|W|D

wWN|R[R|IMVw|l|R|WW|w (rR|R[RP[N|R[R|IM[(RP|O|R[PIWW|R[N[RIN[R|R[R|R[R|IN(RP|W[R|W R |V[R|R|IN|RP|IRPR|IVW[R|WW|W[W[A R[NP |R[N[R[R ]~

NiR[RPR[RP[P[W|DR|RPIW(W[R|IN|PIWR[RLIN[PR|IWIWINWW|AION|R|RLIN(RP([RPRIRP|IRP[RPIRP|IW|DRW[IR|PRIRININIBINIWINIW|IBD[BA[IN|ININIPRININIRINIW ||~

WIN|R|[R|R[R|R|R|[R|R[(R|R[RP|INIR|R|IRP[VW]w DWW |N[IN|R[RP[N|R(R|R[(P|R[RP|V[R|M W[N] d|w

WINIRINR[NUV|RP|IRP([W[R|RPRIWIN(R[RINININ|DIR|IRPR(R|IRPR|D|IRP|RPR[IN(R(RIRPR|IR[(R([RPRIWUVAO|N|(R([P[W|D|R[(RPR|IPIWUNUVNW|R[RLR[R[ININ|IR[WIN|UW

WIN[RP[AR(WWIUL|RP|IP[P[INIRPIRPINIP[RPINWIW|IWIWIR[RPRIRPIN|IP|IRPINP([RPIRP|IRP[PIPININIARP|PRIOWWOUNIWIRLRIUVIBRINIWIWINININIPI[RPINIRP[WIN|D|-

WININIWIRI[NUV|DRIWIRP[WIRPRIWINIRP[RPININIO|INIPIWWIWIN|RP|RP[IN([RP([R|IRP|IRP[RP|[P|IW|INW(A|WINVNO(A D | |lWIW|IRPIMIONW|B|RP[P[PINIRP[WINIUON

wWiN|Rr[w|r|[w|u|kr|kr|krP|r|Rr[R|N[R|Rr[NM|RRP[RP|WR|R[R|OR|R[N|RRP|R|RP|R[RPINW|w[R|VR|OV[V|W R |V W[R[NIN NN R R[NP (NN NS

RIRPWIAR WA P IRPIRPIPIPIRPINIWINIR[NIRP|IRPININ|IW|R|IW[(A(RP[PI[PIP|IPIPIPINIPIW|IR|AIP|IDIRPIDINIPIRP|IDRIWIWINIAIN|IRPR|RIRPININ|IP|IRPR|P,|W

WINIMWIW[ININ|RPIRP[(P[PRP|IPIOININ(RP[RP[W|R|RPIRPINODIW|A|IRP|RPIN(RP([RPIRP|IRP[RPIP|IW|IRINODWIWWOIUV|RPL[WIN|IPIOUOVIN|IRINIPININIRP(WIN|BD|-

NP RPRPINUOV|RPIRP[(RP[RIPIODWINININIP|RP|IBRIWIWINIWIN|IRP|IRPIN(P([RP|IP|IRP(PIP|IWIR[AOV|RIPIPINIWIWIWININIVON[WININIPR[NIN|RPR[NIN|D




Diskussion



