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1 Einleitung

Die Werbebranche ist ein sich stetig in Veradnderung befindliches Phdnomen, dass sich laufend
versucht neu zu erfinden und neue Wege zu beschreiten, Kunden und Konsumenten vom Kauf
und der Nutzung ihrer beworbenen Produkten zu Gberzeugen. Der dabei entstandene Wettbe-
werb um die Aufmerksamkeit und Kaufkraft der Konsumenten ist eine stetig wachsende Indust-
rie, die sich parallel zur wirtschaftlichen Kraft einer Gesellschaft weiterentwickelt. Potenzielle
Kunden werden jederzeit und Uberall mit Werbung konfrontiert und aufgrund dessen missen,
sowohl die Produkte, als auch die dazugehérige Werbung, sich aus der Masse hervorheben.
Der Werbemarkt war jedoch schon immer umkampft und die Unternehmen stets auf der Suche
nach neuen Moglichkeiten, ihre Produkte oder Dienstleistungen an ihre Zielgruppe zu bringen.
Auch durch die Vielzahl an verschiedenen neuen technischen Nutzungsmaéglichkeiten, wird es
fur die Unternehmen und Werbeagenturen deutlich schwieriger die Aufmerksamkeit ihrer Ziel-
gruppe zu gewinnen. Dennoch ist es durch den technischen Fortschritt und die Weiterentwick-
lung sozialer Netzwerke den Unternehmen und Werbeagenturen nun mdglich, einerseits ihre
Zielgruppe noch genauer und detaillierter zu bestimmen und andererseits ihre Werbebotschaf-
ten noch zielgenauer zu positionieren. Durch Algorithmen werden die Verhaltensweisen und
Kaufentscheidungen der Nutzer dokumentiert und erstellen somit ein Verhaltensprofil der Kun-
den. Diese dokumentierten Verhaltensprofile erméglichen nun den Unternehmen genauere Vo-
raussagen Uber die Kaufentscheidungen potenzieller Kunden zu treffen. Kunden mit dhnlichen
demographischen Hintergriinden bzw. Interessen geben den Unternehmen Aufschlisse Uber
Produkte und Inhalte, die auch flr neues oder zuklinftiges Kundenklientel von Interesse sind.
Des Weiteren werden Uber die Verhaltensmuster online immer detailliertere Profile der Kunden
erstellt und ermdglichen es den Unternehmen die Kunden noch spezifischer und genauer ver-

stehen und mit ihren Produkten und Dienstleistungen ansprechen zu kénnen.

Wie auch die Werbung entwickeln sich jedoch auch die Menschen, die diese konsumieren, pa-
rallel dazu immer weiter und entwickeln sich zu intelligenteren und vorausschauenden Konsu-
menten. Als sogenannte ,digital natives®, also Individuen, die mit dem technologischen Fort-
schritt aufgewachsen sind, haben sie mehr Kontrolle Uber die Auswahl der Medieninhalte, die
sie erreichen bzw. welche sie konsumieren mdchten. Durch dieses angeeignete Vorwissen
kénnen die Mehrheit dieser Konsumenten die Tauschungs- und Uberzeugungsversuche der
Unternehmen durchschauen und werden somit in den meisten Fallen von ihrer Kaufentschei-
dung abgehalten. Da diese Versuche mehrheitlich in einer Reaktanzreaktion der Kunden au-

Rert, gilt es fur die Unternehmen flr eine erfolgreiche Werbekampagne den bestmoglichen Weg
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zu finden die passende Werbebotschaft zu vermitteln. Der aktuelle Werbemarkt, der sich vor
allem auf sozialen Medien und Uber deren sogenannte ,Influencer” Persdnlichkeiten abspielt,
lasst diese Dynamik deutlich werden. Diese relativ neuartige Werbeform bringt kaum Erfah-
rungswerte mit sich, kann durch die Freiheiten des Internets wenig rechtliche Grundlage bieten
und spielt sich bezlglich einer entsprechenden Regulation momentan noch eher in einem
Graubereich ab. Nur wenige Lander (USA, China, Sudkorea, Deutschland) haben derzeit recht-
lich fixiert, dass Werbung auf sozialen Netzwerken kenntlich gemacht werden muss und passen
diese Regelungen laufend an die Entwicklungen an. Da jedoch in der Mehrheit der Falle mit
Erkenntnis eines Tauschungsversuches, die Reaktionen auf Werbung bzw. Werbebotschaften
tendenziell eher negativ ausfallen, gilt es zudem herauszufinden, wie die Konsumenten auf die

Kenntlichmachung, respektive Nicht-Kenntlichmachung von Werbung reagieren.

Durch die bewiesene Effektivitat der Social Media Werbung spielt sich derzeit der Groldteil des
Werbemarkts auf der Social Media Plattform Instagram ab, da es hierbei moglich ist Werbebot-
schaften duRert unauffallig und strategisch glinstig in der Timeline der Nutzer zu platzieren. Die
derzeit gangigen Hinweisrichtlinien, sollen die Konsumenten darauf hinweisen, dass dieser
Content auf Basis einer primar (direkte, gehaltsdhnliche Entlohnung) oder sekundar (Sachleis-
tungen, Kleidung etc.) monetaren Entschadigung geschaltet worden sind (Hwang & Jeong,
2015). Diese Richtlinien beinhalten aktuell fir fotographische Inhalte den direkt vor der Bildun-
terschrift zu platzierenden Werbehinweis [Anzeige weil Markennennung], den ebenfalls mithilfe
eines Hashtags im Bildtext zu platzierenden Verweis auf das beworbene Unternehmen sowie

die direkte Verlinkung des Unternehmens auf dem Werbefoto.

Um die Beziehung zwischen Unternehmen und den Rezipienten und hierbei die Wirkungswei-
sen der Werbung entschlisseln und verstehen zu kénnen, ware es mithilfe einer empirischen
Untersuchung hierbei mdglich das Verhalten bzw. die Denkmuster der Konsumenten zu einer
Kenntlichmachung/Nicht-Kenntlichmachung von Werbung verdeutlichen und verstehen zu kén-
nen. Zusatzlich kdnnten hierbei fir die Unternehmen hilfreiche Chancen und Risiken aufgezeigt
bzw. nitzliche Informationen aus dem Verhalten der Kunden gewonnen werden. Die Abhangig-
keit beider sowie die extreme Dynamik dieser Beziehung, gilt es in dieser Studie naher zu be-
trachten, um bestimmte Verhaltensstrukturen verstehen und nachvollziehen zu kbnnen. Zusatz-
lich kbnnen durch eine laufende Beobachtung dieser Strukturen Fehler praventiv vermieden

und die Effektivitat der Werbemalinahmen laufend verbessert werden.
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1.1 Relevanz und Forschungsliicke

Die komplette Werbeindustrie basiert auf einem Prinzip des Erstellens immer neuer Strategien,
um das zukinftige Kundenklientel akquirieren und vom Produkt Uberzeugen zu kdénnen. Auf-
grund dessen stehen im Mittelpunkt dieser Untersuchung die Diskrepanz und Wechselwirkun-
gen die zwischen den Werbetreibenden und deren Kunden entstehen. Da die Menschen jedoch
auf Uberzeugungsversuche im Regelfall duRerst negativ oder mit Ablehnung (Reaktanz) reagie-
ren, liegt es an den Unternehmen und Werbetreibenden eben solche WerbemalRnahmen so
unauffallig und unscheinbar wie mdglich zu platzieren. Die rechtliche Verankerung im Grundge-
setz, in dem eine Kennzeichnung von Werbung verpflichtend und eine Nicht-Kennzeichnung
strafrechtlich verfolgt wird, beinhaltet das Recht des Menschen, zu erfahren, wenn sie versucht
werden von Dritten in ihrem Denken und Handeln beeinflusst zu werden (Matthes & Naderer,
2016). Weil das Internet durch die schiere Masse an Information jedoch schwer zu durchdrin-
gen ist und die Strafverfolgung hierbei stark erschwert wird, gilt es in der Offentlichkeit haufig
als eine Art rechtsfreier Raum, der schwer zu regulieren ist. Inwieweit die Kennzeichnung bzw.
Nicht-Kennzeichnung einer Werbemaflinahme sich auf die Konsumenten und deren Werbewis-
sen auswirkt stellen einen zentralen Untersuchungsgegenstand fiir die Erhebung dar. Des Wei-
teren stehen die Dynamiken, die zwischen dem Werbetreibenden und der angestrebten Ziel-
gruppe entstehen, im Vordergrund der Forschung, um die inhaltlichen sowie strukturellem Ab-
laufe der Werbung im aktuellen Kontext und Werbemarkt herausarbeiten zu kénnen. Ob die
angewandten Strategien und Produktplatzierungen der Unternehmen in ihren Werbemalinah-
men effektiv oder ineffektiv in ihrer Uberzeugungskraft gestaltet sind, soll diese Erhebung zei-
gen. Anhand einer Decodierung der Beziehung zwischen Unternehmen und Konsumenten,
kénnen bedeutungsvolle Dynamiken aufgedeckt werden, wenn es um die Kenntlichmachung
bzw. Nicht-Kenntlichmachung von Werbung geht. Da sich der zentrale Werbemarkt auf der
Social-Media-Plattform Instagram abspielt und hierbei die aktuellsten Formen der Werbewir-
kung zu beobachten sind, wird die Untersuchung anhand dieser Plattform gestaltet werden. Die
grafische Gestaltung der Plattform erschwert es den Nutzern, trotz Werbehinweisen und vorge-

gebenen Richtlinien, werbliche Inhalte von privaten Posts unterscheiden zu kénnen.

Die Studien zur Werbewirkungsforschung sind vielseitig und auch die Plattform Instagram ist
zentraler Bestandteil vieler bereits erhobener Untersuchungen. Da, wie bereits zuvor erwahnt,
der Werbemarkt und die damit einhergehenden Technologien sich jedoch stetig weiterentwi-
ckeln und verandern, ist die Verfolgung dieser Entwicklungen anhand wissenschaftlicher Stu-
dien von zentraler Bedeutung und eliminieren durch die Erhebung aktueller Erkenntnisse und

Ergebnisse das Forschungsdefizit. Des Weiteren werden die rechtlichen Regulierungen sowie
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Werberichtlinien auf der Plattform Instagram jedoch laufend verandert bzw. erneuert. Da der
hauptsachliche Werbemarkt auf eben dieser Plattform stattfindet, kénnen die Ergebnisse vo-
rausgegangener Studien nicht direkt abgeleitet werden und weisen, neben den zuvor aufgefihr-
ten Gesichtspunkten, auf die Erfordernis der Untersuchung hin. Diese Forschungsliicken sollen

mithilfe der in dieser Studie erhobenen Daten und Ergebnisse beantwortet und gefiillt werden.

1.2 Ziel der Arbeit

Um die Effekte und Wirkung der Kenntlichmachung bzw. Nicht-Kenntlichmachung von werbli-
chen Inhalten sichtbar zu machen, setzt sich diese Untersuchung zum Ziel die Aktivierung des
Persuasionswissens und der damit einhergehenden Reaktanz zu untersuchen. In den zentralen
Hypothesen dieser Untersuchung soll nun geklart werden welchen Einfluss die Einstellung und
Identifikation der Probanden mit den Influencern und deren veréffentlichten Inhalten auf die
Werbewirkung hat. Des Weiteren soll in den folgenden Hypothesen Uberprift werden welche
Formen der Kenntlichmachung von den Nutzern als Werbung identifiziert werden. Um die Effek-
te der Verlinkung als Werbehinweis naher betrachten zu kénnen und ob diese Erkenntnis Ein-
fluss auf die Kaufbereitschaft und Bereitschaft zur Weiterempfehlung hat soll in den folgenden
Hypothese geklart werden. Die letzte Hypothese soll sich abschlieRend mit der grundsatzlichen
Frage beschaftigen ob die Probanden Werbung gegenlber grundsatzlich negativ gegenlber

eingestellt sind.

1.3 Uberblick fiir das Folgende

Das zuvor beschriebene Ziel dieser Untersuchung soll anhand des aktuellen Forschungsstands
zur Werbewirkungsforschung auf der Social Media Plattform Instagram und dieser eigens er-

stellten Untersuchung durchgeflihrt werden.

Im Folgenden werden der aktuelle Forschungsstand und die Ergebnisse bereits erhobener in-
ternationaler Studien zu der Thematik beschrieben sowie flr die Untersuchung zentrale Defini-
tionen sowie Rechtsgrundlagen naher definiert. Zusatzlich umfasst das Kapitel des theoreti-
schen Rahmens die genaue theoretische Verortung der Studie und deren Bezug zu Struktur
und Aufbau der Untersuchung. Zu Beginn wird ein Uberblick tiber den aktuellen Forschungs-

stand gegeben, in dem alle, die Untersuchung beeinflussenden, internationalen Studien und
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Erhebungen aufgefiihrt und auf ihre Erkenntnisse, hinsichtlich der Werbewirkungsforschung,
Uberprift werden. Ein Uberblick tber die Entwicklung und die derzeit geltenden Standards des
Influencer Marketings, welches hauptsachlich auf der Plattform Instagram stattfindet und somit
im Fokus dieser Arbeit steht, sollen die zentralen Begrifflichkeiten erlautern und hiermit jede
Form von Unklarheit entgegenwirken. Die Erlauterung der aktuellen nationalen sowie internati-
onalen Rechtslage, dient dazu einen Uberblick zur staatlichen Regulierung des Werbemarkts
und des Influencer Marketings gewinnen zu kdnnen. Im folgenden Abschnitt wird anhand der
kontextuellen Theorie, das Influencer Marketing als Kulturform und dessen Einfluss auf die Ge-
sellschaft naher erlautert. Wie die Kunden durch das Phanomen der Schwarmintelligenz und
durch eine elektronische Weiterempfehlung, das sog. eWOM (electronic word of mouth), zu
einer Kaufentscheidung bewegt werden, wird anhand der Theorie des Symbolischen Interaktio-
nismus erldutert. Anhand der Theorie der Parasozialen Interaktion wird der Einfluss, den die
Sympathie oder auch Antipathie der Konsumenten gegentber dem Influencer auf die Wirkung
und Effektivitat der WerbemalRnahme hat, analysiert, wobei sich hierbei ebenfalls auf Theorien
zu sog. Celebrity Endorsements auf Social Media bezogen wird. Die Messungen zur Aktivierung
des Persuasionswissens und inwieweit dies negative Effekte auf die Wirksamkeit der Werbe-
botschaft haben kann, werden basierend auf dem PKM (Persuasion Knowledge Model) fir die
Messbarkeit des Persuasionswissens sowie basierend auf der Reaktanztheorie zur Erhebung
der Abwehrreaktionen der Konsumenten. AbschlieRend werden die Wirkungsweisen des Native
Advertising, also der fiir den Konsumenten unscheinbaren Werbemaflinahmen, erfragt und wel-
che Auswirkung dies auf die grundsatzliche Einstellung der Konsumenten gegentber Werbung
hat.

Auf Basis der Studienergebnisse des Forschungsstandes und der flir die Untersuchung rele-
vanten Theorien werden im folgenden Abschnitt die drei zentralen Forschungsfragen zur Kennt-
lichmachung der Werbung und dessen Einfluss auf die Verhaltensweisen, die Wirkungsweisen
der Werbebotschaft sowie die generelle zur Ablehnung von Werbung naher betrachtet. Folglich
werden im nachsten Abschnitt, Hypothesen zur Identifikation und dessen Einfluss auf die Kauf-
intention, zu Produkt- und Markenerinnerung bei Kenntlichmachung/Nicht-Kenntlichmachung
von Werbung, Wahrnehmung der Kenntlichmachung und dessen Einfluss auf die Markenwahr-
nehmung und folglich zur Weiterempfehlung. Abschlielend soll anhand der letzten Hypothese
die Reaktanzreaktion messbar gemacht werden. Die Erstellung der Forschungsfragen und Hy-

pothesen wird im Folgenden detailliert begriindet.

Die Offenlegung der Methode im néachsten Abschnitt soll die Entwicklung und den genauen
Aufbau der Erhebung dokumentieren. Hierbei werden das Untersuchungsdesign und die ange-

wandte Methode des erstellten Fragebogens, sowie das verwendete Stimulusmaterial erklart.
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Nach erfolgreicher Erhebung der Ergebnisse wird die Stichprobe in ihren zentralen Merkmalen
vorgestellt, sowie die Erhebungssituation geschildert um einen Einblick in die Ablaufe der Un-
tersuchung ermdglichen zu konnen. Die Operationalisierung der zur Uberpriifung der Hypothe-
sen notwendigen unabhangigen sowie abhangigen Variablen wird im folgenden Kapitel behan-
delt.

Der abschlieRende Ergebnisteil befasst sich mit der Uberpriifung der gestellten Hypothesen,
sowie folglich der Beantwortung der Forschungsfragen. Die Diskussion und darauffolgende In-
terpretation werden im folgenden Kapitel abgehandelt. Den Schluss der Arbeit bilden die Limita-

tionen der Studie und ein Forschungsausblick und schlieen mit einem Schlusswort.

2 Forschungsstand und wichtige Definitionen

Das folgende Kapitel soll einen Uberblick tiber den Stand, der, fiir diese Forschung relevanten
und bereits erhobenen, Studien bieten und anhand dieser die bestehenden Forschungsliicken
definieren. Die Popularitat und der Erfolg des Influencer Marketings sowie die Auswirkungen auf

den Konsumenten werden im folgenden Abschnitt erlautert und erklart.

Fur die Erlauterung der Unternehmensperspektive soll eine detaillierte Beschreibung der aktuel-
len Mechanismen am Werbemarkt und der angewendeten Strategien der Unternehmen die Be-
ziehung zwischen Unternehmen und Konsumenten auf, die, fur diese Untersuchung zentralen,
Merkmale hin analysieren. Des Weiteren sollen die Wirkungsweisen des Influencer Marketings
und dessen Vormachtstellung am Werbemarkt ndher beleuchtet werden um die Effektivitat die-

ser Werbestrategie zu veranschaulichen.

Zur Darstellung der Perspektive der Konsumenten sollen deren Reaktionen auf diese Form der
Werbung genauer betrachtet werden und welchen Einfluss eine Kennzeichnung bzw. Nicht-
Kennzeichnung auf diese Einstellung hat. Des Weiteren wird hierbei genauer auf die Wirksam-
keit der genutzten Begrifflichkeiten bzw. Hinweise zur Kenntlichmachung der Werbung einge-

gangen, welche die erfolgreiche Ubertragung der Werbebotschaften beeinflussen kdnnen.

Eine ausflihrliche Beschreibung und Definition des Influencer Marketings sollen eine Zusam-
menfassung, der, fur die Untersuchung zentralen, Begrifflichkeiten und Ablaufe sowie einen
Uberblick zur aktuellen Situation am nationalen sowie internationalen Werbemarkt bieten. An-
hand einer genauen Beschreibung der Charakteristiken und Verhaltensweisen sowohl der In-

fluencer als auch ihres Publikums wird die flr diese Untersuchung zentrale Beziehung der bei-
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den Gruppierungen offengelegt.

Abschlieend soll in einem eigenen Kapitel ein Uberblick Uber die rechtliche Lage und existie-
renden Richtlinien gegeben werden und welche Relevanz diese im aktuellen Werbegeschehen

haben.

2.1 Forschungsstand

Social Media Marketing in seiner derzeitigen Entwicklung Iasst sich anhand des sogenannten
Gartner Hype Cycles relativ gut beschreiben. Der Gartner Hype Cycle ist ein Schaubild aus den
Wirtschaftswissenschaften, welches die Entwicklung ausufernder Markte beschreibt. Nach einer
zuerst sehr steilen, exponentiell aufsteigenden Kurve folgt ein Wendepunkt mit anschlieliendem
Minimum, bevor sich die Kurve wieder im oberen Drittel letztendlich stabilisiert bzw. stagniert
(Gartner Inc., 2018). Dem Gartner Hype Cicle entsprechend befindet sich das Social Media
Marketing derzeit nahe am Hoéhepunkt und ist stetigen Veranderungsprozessen ausgesetzt.
Derartige Veranderungsprozesse beinhalten beispielsweise die Rechtslage auf diesem Werbe-
markt. Nachdem die Unternehmen gréfitenteils bis jetzt ohne wirkliche Regulative agieren durf-
ten, entstehen in einigen wenigen Landern rechtliche Schutzmallihahmen, wie beispielsweise
die FTC (Federal Trade Commission) in den USA oder §58 des Rundfunkstaatsvertrages in
Deutschland (,Werbung muss als solche klar erkennbar und vom Ubrigen Inhalt der Angebote
eindeutig getrennt werden®), die eine Kenntlichmachung von werblichen Inhalten auf Social Me-
dia Plattformen festgelegt haben (FTC, 2015). Dennoch lasst die Mehrheit der bis jetzt erhobe-
nen Studien zu den Effekten der Kenntlichmachung einer Werbebotschaft erkennen, dass die
Reaktion auf Werbung hauptsachlich negativ ist, die Glaubwiurdigkeit der Blogger und dazuge-
horigen Blogs (Colliander & Erlandsson, 2013) und die Bereitschaft zur Weiterempfehlung deut-
lich sinkt (Liljander et al., 2014). Diese Erhebungen befassten sich aber vor allem mit der
grundsatzlichen Einstellung der Probanden gegeniiber Werbung. Neueste Studien konzentrie-
ren sich nun vor allem auf die Mdglichkeiten flr die Unternehmen durch proaktives Verhalten
die negative Einstellung der potenziellen Kunden wandeln zu kénnen. Indem die Blogger und
Unternehmen offen damit umgehen, dass Werbung vorliegt bzw. eine entgeltliche Beziehung
zwischen den beiden besteht, empfinden die Nutzer dies als nicht stérend (Djiafora &
Rushworth, 2016). Des Weiteren sind die Begrifflichkeiten, welche die Unternehmen zur Kennt-
lichmachung nutzen von grof’er Bedeutung und kénnen sowohl die Erinnerung an die Werbe-
botschaft als auch die Bereitschaft zur Weiterempfehlung beeinflussen (Evans et al., 2017). Die

Werbeindustrie und sein Publikum oder auch potenzielle Neukunden sind ein voneinander ab-
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hangiges Konstrukt, welches sich gegenseitig beeinflusst und zur Weiterentwicklung bewegt.
Inwieweit sich diese Industrie auf die Nutzer der App auswirkt und welchen Einfluss diese auf

die Entwicklung der Werbung haben, soll in dieser Studie untersucht werden.

2.2 Influencer Marketing

Influencer sind ein internationales Phanomen. lhre Authentizitdt und Anziehungskraft gehéren
inzwischen zu den wichtigsten strategischen Marketing-Tools von Unternehmen und den dazu-
gehoérigen Marken. Markenbotschaften lassen sich Uber die Blogs, YouTube-Kanaéle, Instagram-
, Twitter- und Facebook-Profile der Influencer in Sekunden global streuen und sind genau auf
ihre Zielgruppe zugeschnitten. Millionen von Followern richten sich nach den Meinungen und
Empfehlungen der Influencer und ziehen daraus ihre Inspiration. Auch die aktuellen Zahlen ge-
ben dem Influencer Marketing seine Existenzberechtigung: starke Reichweiten, hohes User-
Engagement und nicht zuletzt Umsatzsteigerung. Marken sind unter derzeitigen Umstanden
und situativ auf dem Werbemarkt gut beraten, Kooperationen mit Influencern zu starten und das
Influencer Marketing als festen Bestandteil in ihren Marketing Strategie aufzunehmen (Topfer et
al., 2018).

Jnfluencer®, was in seiner direkten Ubersetzung so viel wie ,Beeinflusser‘ bedeutet, sind ge-
genuber ihrem Publikum und Zielgruppen Meinungsfiihrer, die Informationen Uber ein Produkt
oder eine Dienstleistung in Form von Empfehlungen vermitteln und damit das Kaufverhalten der
Nutzer maRgeblich beeinflussen. Influencer-Persénlichkeiten fungieren fir die Unternehmen in
einer Art Testimonial Rolle und bewerben Uber eine Vielzahl von verschiedensten Social Media
Kanalen deren Produkte und Produktreihen. Jedoch bringt diese Form der Werbung ahnliche
Starken und Schwachen, wie die eines Testimonials mit sich und lasst deutliche Parallelen er-
kennen. Zu den Starken des Influencer Marketings zahlt vor allem die Identifikation der In-
fluencer mit ihrem Publikum, da durch die Vorbildfunktion des Influencers und der damit einher-
gehenden Identifikation des Konsumenten mit den Botschaften und dem Lebensinhalt des In-
fluencers, wie bei einem Testimonial, eine starke Bindung und Orientierung festgestellt werden
kann. Zusatzlich wirkt durch die Unmittelbarkeit der Bewerbung eines Produktes diese wie eine
personliche Weiterempfehlung des Influencers an sein Publikum, ahnlich einer Empfehlung im
Freundeskreis oder einer nahestehenden Person. Da es zu Beginn des Aufkommens von In-
fluencern und dem Onlinewerbemarkt wenige bis keine rechtlichen Vorgaben bezlglich der
Kenntlichmachung von Werbebotschaften gab, war es durchaus mdglich und die Norm, von

Unternehmen fir eine Produktempfehlung entgeltlich und/oder mit der kostenlosen Bereitstel-

17



lung von Produkten entlohnt zu werden, ohne das eigene Publikum davon in Kenntnis setzen zu
mussen. Da der Werbemarkt durch diese Entwicklung ins Ungleichgewicht kam und sich so-
wohl Verbraucherschitzer als auch die Vertreter der klassischen Medienbranchen wie Print, TV
oder auch das Radio ungerecht behandelt flhlten, forderten sie eine Reformierung und Neure-
gulierung forderten. Ein GroRteil der Kritiker berief sich dabei auf Gesetztestexte aus dem Ge-
setz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG), dem Telemediengesetz (TMG) sowie den
Rundfunkstaatsvertrag (RStV). Im Rundfunkstaatsvertrag unter § 58 Abs. 1 S. 1 werden die
zentralen und fundamentalen Richtlinien zur Werbung wie folgt zusammengefasst: auf jegli-
chem Medium muss ,...Werbung als solche klar erkennbar und vom (brigen Inhalt der Angebo-
te eindeutig getrennt sein...“. Diese Regelung bezieht sich auf jegliche Verdéffentlichung von
werblichen Inhalten auf 6ffentlichen Kanalen (Kiel & Solf, 2017). § 5a Abs. 6 des UWGs erklart
Handlungen, die dem ,kommerziellen Zweck einer geschaftlichen Handlung“ entsprechen, als
unlauter und ,wettbewerbsrechtlich als unzulassig“ (Kiel & Solf, 2017). Entsprechend dieses
Paragrafen ist es klar und deutlich untersagt eine geschaftliche Handlung zu verschleiern und
zieht dementsprechend auch auf Online Plattformen eine Zuwiderhandlung nach sich. Zusatz-
lich halt das UWG fest, dass ,der vom Unternehmer finanzierte Einsatz redaktioneller Inhalte zu
Zwecken der Verkaufsforderung“ untersagt ist und den Unternehmen und Werbetreibenden
somit verbietet werbliche Inhalte zu verschleiern (Kiel & Solf, 2017). Im § 6 Abs. 1 Nr. 1 ist des
Weiteren festgehalten, dass neben der Kenntlichmachung des Inhaltes auch die Perso-
nen/Unternehmen/Auftraggeber klar identifizierbar sein missen (Kiel & Solf, 2017). Derartige
Richtlinien wurden vor allem zum Schutz des Verbrauchers und der Etablierung eines fairen

Wettbewerbs entwickelt.

Des Weiteren mussen sich die Unternehmen an die stetige Weiterentwicklung des Marktge-
schehens sowie neuesten technischen Standards anpassen und ihre Unternehmensphilosophie

dem aktuellen Werbemarkt angleichen.

Entstanden auf der Basis des digitalen Marketings und gréfitenteils bedingt durch die zuneh-
mend erschwerte Erreichbarkeit der zentralen Zielgruppen konnte sich die Werbeindustrie auf
die Entwicklungen in der Influencer-Branche konzentrieren. Nach aktuellen Studien haben 92%
der Nutzer und vor allem die der jingeren Generation, wie beispielweise die sogenannten ,Mil-
lenials®, das Vertrauen in die klassische Werbung verloren und verlassen sich auf die Erfahrun-
gen und Einschatzungen der Influencer. Dem Prinzip, den Nutzer zu einem kreativen Schopfer
zu machen und diesen dadurch in seiner Eigenstandigkeit und Einzigartigkeit zu bestarken,
macht ihn zum perfekten Markenbotschafter. Die tagliche Interaktion mit dem Publikum Gber die
Vielzahl von Channels der sozialen Netzwerke |asst eine Nahe und Verbindung zwischen den
Influencern und den Konsumenten entstehen, was in der klassischen Werbung nahezu uner-

reichbar ist (Topfer et al., 2018). Der Erfolg der Influencer basiert vor allem auf ihrem Charakter
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und ihrer Ausstrahlung, einem klar erkennbaren Stil und zentralen Eigenschaften wie Nahbar-

keit, Glaubwtrdigkeit und Spontanitat.

Abbildung 1: Eigeneinschatzung der Influencer (Tépfer et al., 2018)

Der Begriff des Influencers hat sich langsam etabliert und wird inzwischen auch in der Branche
bevorzugt als Berufsbezeichnung verwendet. Dieser Sammelbegriff entwickelte sich jedoch
durch die Vielzahl an Einzelbezeichnungen flir die Spezialisierungen und Bereiche der unter-
schiedlichen kreativen Industrien, die von Influencern besetzt werden. Dies wird besonders
dadurch deutlich, dass neben dem Begriff ,Influencer” auch Bezeichnungen wie ,Blogger, ,Fo-

tograf‘ oder auch ,Autor genannt werden (Topfer et al., 2018).

Bemerkenswert in dieser Sparte der Werbeindustrie ist, dass die doch deutliche Mehrheit der
aktiven Influencer weiblich ist und 62% des Marktes flir sich einnehmen kann, wahrend ihre
mannlichen Kollegen sich mit 38% Marktanteil in der Minderheit befinden (Topfer et al., 2018).
Das Durchschnittsalter unterscheidet sich jedoch nur marginal bei den weiblichen Influencern
mit 27 und den mannlichen mit 28 Jahren und lasst erkennen, dass ein jlingeres Publikum sich
auch bevorzugt mit Angehdérigen ihrer Alterskohorte und Generation identifiziert. Flir besonders
erstrebenswert halt diese Generation das Ausleben der eigenen Kreativitdt und Passion, mit
dem ausgepragten Willen etwas zu verandern und stellt in Folge dessen die finanzielle Sicher-

heit hintan.
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Abbildung 2: Demographie der Influencer und Follower (Tépfer et al., 2018)

Die Mehrheit der Influencer kennt durch die langjahrige Aufbauphase ihrer diversen Kanale ihr
Following sehr genau und welche Bedlrfnisse die Follower zu einem Abonnement des Kanals
bewegt haben. Die jedoch hervorstechendste Eigenschaft, die von den Zuschauern der Kanale
angegeben wurde, ist Authentizitat. Untergeordnet wurden spezielle Interessen sowie Informa-
tionen Uber bestimmte Branchen und Markte als Griinde eines Abos angegeben. Folglich ba-
siert die Entscheidung, einer bestimmten Influencer Persodnlichkeit zu folgen, meist auf der Au-
thentizitédt und Ehrlichkeit der Influencer und lasst die Zuschauer eine fast freundschaftliche Be-
ziehung zu den Influencern aufbauen, da deren Empfehlungen, der eines guten Freundes
gleich gesetzt werden. Aufgrund dessen ist es fur die Influencer auch so wichtig, Marken, die zu
ihrem Profil und Stil passen, auszuwahlen, um ihre Uberzeugungskraft gegenliber den potenzi-

ellen Kunden nicht einzublf3en.

Im internationalen Vergleich stellt Europa die meisten Influencer. England zeigt hierbei die
hochste Dichte an Influencern, knapp gefolgt von Deutschland, wahrend sich die Vereinigten
Staaten an dritter, sowie Frankreich an vierter Stelle, einordnen. Die Zuschauer orientieren sich
mehrheitlich an ihrer Muttersprache und folgen gréfitenteils den Influencern ihres eigenen Lan-
des, was sich im Falle von deutschsprachigen Influencern natirlich auch auf die Schweiz und
Osterreich erweitern lasst. Des Weiteren ist durch die Sozialisierung mit englischsprachigen
Inhalten ein gesteigerter Konsum englischsprachiger Inhalte von vor allem von deutschen Nut-

zern zu beobachten.
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Abbildung 3: Geographische Verortung der Influencer (Tépfer et al., 2018)

Bezuglich Aktivitat auf den Influencer Profilen stehen die Deutschen an erster Stelle mit einem
Anteil von 13% am gesamten Markt mit deutlichem Abstand gefolgt von den englischen sowie

amerikanischen Kollegen (Tépfer et al.,2018).

Mit einem groRem Abstand von 76% und insgesamt 800 Millionen Nutzern weltweit ist Insta-
gram die erfolgreichste App unter den sozialen Netzwerken. Da Influencerpersénlichkeiten hau-
fig ihre Onlinekarriere mit einem persdnlichen Blog gestartet haben und weitere Kanéle erst im
weiteren Verlauf hinzugefligt haben, steht der persdnliche Blog bereits an zweiter Stelle der
beliebtesten Kanale gefolgt von Facebook und dem Kurznachrichtendienst Twitter. Diese Platt-
formen fokussieren sich auf text- und bildbasierte Inhalte, wohingegen sich YouTube und Snap-
chat als erfolgreichste videobasierte Plattformen darstellen. LinkedIn als Business-Plattform ist

weit abgeschlagen an letzter Stelle, was jedoch am Unternehmensfokus liegen durfte.

In der sehr visuellen und von Asthetik gepragten Branche der Modeindustrie sind bereits seit
2015 96% der amerikanischen Modeunternehmen mit eigenem Profil auf Instagram vertreten
und nehmen eine Art Vorreiterrolle der Branche ein. Durch interessante Inhalte mit hoher Pro-
duktionsqualitat und einem Fokus auf den persoénlichen Stil statt der Marken kénnen besonders
gut werbliche Inhalte weitervermittelt werden. Bestatigt wird diese Macht der Modeindustrie
durch einen Anteil von 61% am gesamten amerikanischen Werbemarkt durch Influencer Marke-
ting. Die Reise- und Tourismus Branche ist mit nur 8% an zweiter Stelle, sowie die Gesund-
heits- und Erndhrungsbranche mit 7% an dritter Stelle zu finden. Jedoch bietet die Reise- und
Tourismus Branche durch ihre Variabilitdt und unkonventionellen Inhalte die héchsten Interakti-

onsraten.
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Abbildung 4: Branchenverteilung im Onlinemarketing (Topfer et al., 2018)

Bei der Auswahl des passenden Influencers ist flr die meisten Unternehmen natlrlich die An-
zahl der Follower ein primares Kriterium an dem letztendlich auch die Reichweite eines In-
fluencers eingeschéatzt werden kann. Jedoch treten in den letzten Jahren andere Prioritaten in
den Vordergrund, da sich durch die Menge der Nutzer neue Dynamiken in der Influencer-
Follower-Beziehung ergeben. Immer wichtiger wird hierbei die Qualitdt bzw. der unternehmeri-
sche Status der Follower. Sollten die Followerzahlen des Influencers nicht allzu hoch sein, je-
doch einflussreiche Personlichkeiten, wie Geschéaftsfihrer oder Prominente sich im Kreis der
Follower befinden, steigt die Effektivitdt und Reichweite des Accounts. Eine passende Formel

zur Berechnung dieser Effektivitat wurde durch Kyle Wong von Forbes entwickelt:

Einfluss = Reichweite x Markenaffinitat x Starke der Beziehung zu den Followern

Wie an dieser Formel deutlich zu erkennen ist, stehen allen drei zentralen Einflussfaktoren die
gleichen Anteile zu. Die Passgenauigkeit von Produkt und Influencer ist hierbei ebenso wichtig
wie die Beziehung des Influencers zu seinen Followern bzw. seinem Publikum. Als eine Orien-
tierung bzw. Kennzahl zur Messung der Starke der Influencer-Follower-Beziehung dienen die
Interaktionsraten, die ein Account aufweisen kann. Kann nun ein Influencer in allen drei Berei-
chen positive Ergebnisse erzielen, hat er den gréfitmdglichen Einfluss auf sowohl sein Publi-
kum, seine unternehmerischen Kontakte als auch seinen finanziellen Status. Von der Unter-

nehmensseite ergeben sich jedoch, laut 75% der Befragten der Studie, ebenfalls Schwierigkei-
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ten was die Passgenauigkeit der Influencer angeht. 69% empfinden alleine den Prozess der
Akquise bereits als Hiirde, da sich die Mehrheit der Influencer bei einer Vielzahl von Angeboten
und Gesuchen nur schwierig entscheiden kdnnen. Des Weiteren ist die Erfolgsquote der Kam-
pagnen mit den Influencern relativ gering und in nur gut der Halfte mit 53% der Falle erfolgreich.
Die Kontakte zu den Unternehmen werden laut den befragten Influencern zu 42% direkt Gber
die Plattformen, zu 68% uber PR- und Werbeagenturen und zu 84% groRtenteils durch direkten

Kontakt zum Unternehmen geschlossen (Topfer et al., 2018).

In der rein geschaftlichen Beziehung eines Influencers mit einem Unternehmen, geben die In-
fluencer Uberraschenderweise ,Geld erst an dritter Stelle als Grund an eine Kampagne anzu-

nehmen.

Abbildung 5: Beweggriinde der Influencer (Topfer et al., 2018)

An den Ausfiihrungen der Influencer |asst sich erkennen, dass langerfristige Effekte hierbei eine
groRere Rolle spielen als finanzieller Wohlstand. Sowohl die Marke als auch die Relevanz der
Marke sind somit bedeutend wichtiger als Auswahlkriterium, um sich am besten dem eigenen
Publikum prasentieren und die eigenen Inhalte reprasentieren zu kdnnen. Ein weiterer Faktor ist
die Relevanz der Marke gegenlber den Followern. Ihre Signifikanz ist entscheidend, ob und wie
der Beitrag des Influencers vom Publikum angenommen wird und weitere Beitrdge gewiinscht

sind.

Ahnliche Effekte sind bei den Faktoren, die Influencer zu einer Zusammenarbeit mit einer Marke
bewegen, zu erkennen. Verkaufszahlen und finanzieller Erfolg als Kennzahl fir den Erfolg ste-
hen bei der Befragung an vorletzter Stelle. Faktoren wie der Eindruck der Marke, der Traffic

bzw. die Likes des Unternehmens sowie die Inhalte der Kommentare stehen fiir die Influencer
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dagegen im Fokus. Am unwichtigsten empfinden die Influencer Shares und Markierungen der
Marke, da dies keine Bindung an die Marke bedeutet und auch Neukunden nicht akquiriert wer-
den konnen. Diese Werte lassen erkennen, dass die Messbarkeit der Performance einer Marke

fur die Arbeit mit den Unternehmen als wichtigste Referenz bestehen bleibt.

Abbildung 6: Erfolgsfaktoren (Tépfer et al., 2018)

72% der Influencer fanden die Entlohnung fur erbrachte Leistungen durch die Unternehmen als
inadaquat. Zu strikte Richtlinien fir die beauftragten Inhalte sowie fehlende Einbindung in den
kreativen Prozess sind weitere, oft genannte Kritikpunkte der Influencer gegeniber den Unter-
nehmen bzw. Marken. Des Weiteren fliihren zu hohe Erwartungen der Unternehmen zu Miss-
verstandnissen. Die Influencer flrchten hierbei, durch die Erwartungshaltung der Unternehmen
fur ein Minimum an Shares in Sozialen Netzwerken und einer (bermaligen Verbreitung ihrer
Inhalte Uber alle verfigbaren Kanale, ihre Authentizitat und Glaubwirdigkeit zu verlieren. Zu-
satzlich fuhlen sich die Influencer durch zu kurze Zeitabsprachen und endlose Feedbackschlei-

fen unter Druck gesetzt.

Um diese derzeit doch recht einseitige Beziehung zu verbessern, wiinschen sich die Influencer
mehr Einbindung in den kreativen Prozess, der derzeit noch mehrheitlich von Unternehmens-
seite gesteuert wird und durch vorformulierte Inhalte bestimmt wird. Dieser Entwicklung stellen
sich 68% der befragten Influencer entgegen, indem sie sich als Markenbotschafter verstehen
und an einer langfristigen Beziehung mit den Marken interessiert sind. Eine weitere Vertiefung
der Beziehung bzw. Bindung an die Marke kann am Wunsch von 57% der Befragten, an mehr
Events und Produkteinfihrungen teilnehmen zu wollen, abgelesen werden. Als entgeltliche Ent-
schadigung liegt inzwischen die Praferenz bei einer wie auch immer gearteten Form von Ge-
halt, statt geschenkter Produkte der Unternehmen, da die wenigsten davon ihren Lebensunter-

halt bestreiten kbnnen.
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Die jedoch wohl brisanteste und intensiv diskutierte Frage ist die nach dem Gehalt eines In-

fluencers bzw. nach der des Entgelts, welches diese fir eine einzelne Kampagne erhalten.

Abbildung 7: Markenverantwortung zur Kenntlichmachung (Tépfer et al., 2018)

2.3 Rechtliche Einordnung der Kenntlichmachung von Werbung

Rechtlich ist einer Zusammenarbeit von Unternehmen und Influencern Uber eine Social Media
Plattform absolut nichts entgegenzusetzen und es ist erlaubt tber Beitrdge Marken, Produkte
oder Dienstleistungen anzubieten. Diese geschaftliche Zusammenarbeit ist flr beide Parteien
aulert lohnend, was deutlich an den Umsatzsteigerungen auf Instagram zu sehen ist, die sich
in den nachsten funf Jahren auf etwa funf bis zehn Milliarden Dollar belaufen sollen. Die Ent-
lohnung erfolgt laut den Influencern in 20% der Falle in Form von Sachleistungen, Produkten
und Geschenken der Unternehmen, was darauf schlieRen lasst dass die restlichen 80% eine
entgeltliche Entlohnung erhalten. Der Anteil der Kampagnen, fir die Influencer ein Honorar zwi-
schen 10.000 US-$ und 25.000 US-$ erhalten, ist extrem gering und belauft sich auf nur 0,6%.
Den groften Anteil mit 28% bilden Kampagnen zwischen 500 US-$ und 1.000 US-$. Die Ein-
flussfaktoren, welche im Gegenzug die Entlohnung eines Influencers beeinflussen und die Ver-
handlungen verandern kénnen, sind vor allem die Interaktionsraten ihres Publikums auf den
jeweiligen Social Media Kanalen und insbesondere auf Instagram. Likes, Kommentare und
Shares bestimmen fur 23% der Influencer hauptsachlich ihre Gehaltsforderung. Einige In-
fluencer orientieren ihre Forderungen auch an der GroRe der Unternehmen, mit denen sie zu-
sammenarbeiten. Haufig kénnen die Gehalter fur die Influencer auch anhand der Budgets, die
Unternehmen fiir klassische Werbung einsetzen, um beispielsweise die gleiche Reichweite ei-

nes Instagramposts zu erreichen, recht gut eingeschatzt werden.
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3 Theoretischer Rahmen

Anhand des folgenden Abschnitts sollen die fir die Untersuchung zentralen Theorien vorgestellt

und naher bleuchtet werden.

3.1 Kontextuelle Theorie

Kontextuelle Theorie (nach Bauer)

Da diese Untersuchung sich auf eine Thematik konzentriert, die ein gesellschaftliches und somit
kulturelles Phanomen beschreibt und durch die Rezipienten-Unternehmens-Beziehung auch
kommunikationswissenschaftliche Bedeutung hat, soll mithilfe der Kontextuellen Theorie auf
diese Verbindung ndher eingegangen werden. Die Partnerschaft von Kultur- und Kommunikati-
onswissenschaft ist vor allem eine strategische, jedoch auch keine Gleichsetzung der beiden.
Die entstehende Dynamik macht sichtbar ,dass die Reflexion und Analyse von gesellschaftli-
chen Kulturphanomenen Uber eine kommunikationstheoretische Einmischung intelligente und
innovative Synergien freimacht. Die Kulturtheorie entledigt sich ethnologischer Enge und ge-
winnt an sozialdynamischer Sichtweite. Die Kommunikationswissenschaft entledigt sich etwai-
ger struktursoziologischer Enge und gewinnt an kulturdynamischer Sichtweite. Das Modell der
wechselseitigen Erklarung von Kultur und Kommunikation kann wissenschaftlich-theoretisch zu
einem Modell gegenseitig honorierter Intervention werden, das sich dem Ziel verpflichtet, mehr
Nachhaltigkeit (...) und mehr Innovation (...) in den wissenschaftlichen Diskurs Uber die gesell-
schaftliche Kommunikation zu bringen.” (Bauer, 2003). Des Weiteren kann mithilfe der kontex-
tuellen Theorie stufenweise die Beziehung der Kultur- und Kommunikationswissenschaft er-
schlossen werden und die jeweiligen Abschnitte der Struktur, der Zeit, der Thematik, der dazu-
gehorigen Deutung und letztendlich der Wahrnehmung detailliert untersucht werden. (Kommu-
nikations-)wissenschaftliche Theorien machen gesellschaftliche Phadnomene zwar komplexer,
aber erdffnen damit neue Denkmuster und kénnen sich dadurch stetig weiterentwickeln und

verbessern. Es zeigt damit wie wir sie verstehen, nicht wie sie sind.

3.2 Symbolischer Interaktionismus und Parasoziale Interaktion

Das wohl faszinierendste Phanomen, fiir sowohl die Kommunikatoren als auch die Rezipienten,

ist die Wirkungsweise und die hohe Effektivitat des Social Media Marktings. Die Mehrheit der

26



Accounts erhalten mit steigender Follower-Zahl eine exponentiell steigenden Bekanntheitsgrad,
Berihmtheit und gesellschaftlichen Status und kénnen damit eine hohe Werbewirkung entfal-
ten. Damit ist das Marketing Value des Social Media Marketings extrem hoch, da durch zielge-
naues Targeting und die damit einhergehende direkte Ansprache der Zielgruppen, sowie die
einfache Erreichbarkeit durch die technischen Mdglichkeiten eine Vielzahl potenzieller Kunden
angesprochen werden kann. Influencer und bekannte Social Media Personlichkeiten sind in
ihrer Wirkungsweise dem eines Celebrity Endorsements in der klassischen Werbung sehr ahn-
lich, da hierbei die Kunden eine Beziehung zu den Werbetreibenden eingehen und auf die per-
sénliche Empfehlung hin ihre Kaufentscheidung treffen. Prinzipiell ist der Effekt mit dem eines
sogenannten Celebrity Endorsements gleichzusetzen, jedoch mit dem Unterschied, dass die

Influencer erst Uber die Plattformen ihren Bekanntheitsgrad erreicht haben (sog. ,Instafame®).

Symbolischer Interaktionismus (nach Mead/Blumer/Hall)

Vor allem soll hier im Speziellen der Fokus auf die Personlichkeitstheorie und die Entwicklung
der Identitat eines Individuums gelegt werden. Das ,I“ (personales ,Selbst) gegen das ,Me* (so-
ziales Selbst), welche sich in der Identitadtsentwicklung in einem standigen Dialog und Wech-
selwirkungen befinden und hierbei die Auspragungen und Charakteristiken einer Persdnlichkeit
bilden. Mithilfe dieser Theorie sollen die Beweggriinde und Intentionen, welche die Probanden
bzw. Konsumenten in ihren (Kauf-) Entscheidungen beeinflussen, ndher ergriindet werden
(Blumer, 1973). Das Teilen von Information online kann durch die Entwicklung einer Art
Schwarmintelligenz von Vorteil flr die Gesellschaft sein und bildet damit haufig die Basis des
eWOM (electronic word of mouth), also einer elektronischen Weiterempfehlung (Jin & Phua,
2014). Der Begriff eWOM beinhaltet alle positiven oder negativen Aussagen Uber ein Produkt
oder ein Unternehmen, die durch das Internet einer Vielzahl von Menschen und Institutionen
zur Verfigung gestellt werden (Henning-Thurau et al., 2004). Durch die extremen Reichweiten
der Social Media Kanale ist eine Online-Empfehlung ein sehr effektives Medium der Informati-
onsverbreitung und verbindet die Kunden miteinander zu einem gemeinsamen Netzwerk (Tho-
umrungronje, 2014). Meinungen, die durch starke soziale Verbindungen auf Plattformen wie
Instagram verbreitet werden, werden von den Followern als besonders bedeutend und wichtig
angesehen (Djvora & Rushworth, 2016). Jedoch haben Social Media Studien ebenfalls bewie-
sen, dass die individuelle Einstellung des Konsumenten gegentber Werbung determiniert, wie
effektiv diese sein kann (Chen et al., 2011). Diesen Effekt versucht Instagram mit einem grund-
satzlichen Positivismus auf der Plattform jedoch zu umgehen bzw. umzukehren, da eine positi-
ve Ausstrahlung eines Nutzers ein positives Feedback seiner Follower generiert (Kutthakaphan

& Chokesamritpol, 2013). Dieser Effekt wird zusatzlich dadurch gesteigert, dass soziale Netz-
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werke, laut Gonzales und Hancock, das Selbstbewusstsein ihrer Nutzer steigern kénnen (Gon-
zales & Hancock 2011), die Nutzer dadurch weniger Selbstkontrolle haben und es letztendlich
zu Impulskaufen und exzessiven Ausgaben kommen kann (Wilcox et al., 2011). Jedoch gibt es
auch Studien, die gegensatzliche Ergebnisse ergeben haben und herausgefunden haben, dass
Menschen mit geringem Selbstbewusstsein sich eher an den Meinungen anderer orientieren
(Kropp et al., 2005) und selbstbewusste Menschen besser gegenargumentieren kdnnen (Bither
& Wright, 1973). Des Weiteren kann ein geringes Selbstbewusstsein die Konsumenten zu Unsi-
cherheiten im Prozess der Kaufentscheidung fluhren, welche diese durch eine Orientierung an

den Influencern bzw. durch deren Assistenz versuchen zu vermeiden (Bearden et al., 2001).

Parasoziale Interaktion (nach Horton/Wohl)

Diese Theorie aus der Medienpsychologie lasst sich vor allem auf traditionelle Medienberufe,
wie beispielsweise Nachrichtensprecher, zurlickfiihren und soll verdeutlichen, dass durch die
schlichte lllusion eines personlichen Kontaktes die Rezipienten hierbei eine langerfristige emo-
tionale (parasoziale) Bindung zu den (Medien)Personen aufnehmen. Da in sozialen Medien ein
auBerst ahnlicher Aufbau dieser Sender-Rezipienten-Beziehung zu beobachten ist, soll anhand
der parasozialen Interaktion dieses Phanomen versucht werden zu erlautern (Horton, 1957).
Um Produkte an den Konsumenten zu bringen, sind Prominente und die Kraft des Celebrity
Endorsements unbestritten effektiv (Van Norel et al., 2014). Die Konsumenten bilden hierbei die
Referenzgruppe des Prominenten, auf die er sich bezieht, indem er Werte und Meinungen ver-
tritt, aufgrund derer die Follower ihre Kaufentscheidung treffen (Schiffman et al., 2012). Pro-
duktempfehlungen der Influencer konnen mithilfe eines Celebrity Endorsements, Uberzeu-
gungstechniken und durch die Generierung eines positiven eWOM als glaubwiirdige Referenz
fur die Konsumenten gelten (Kutthakaphan & Chokesamritpol 2013). Aufgrund dessen beein-
flusst die Glaubwiirdigkeit des Prominenten/Influencers die Marke, das Unternehmen, deren
Produkte oder Dienstleistungen entsprechend positiv oder negativ (Elberse & Verleun, 2012).
Durch grélRere Authentizitat und leichtere Erreichbarkeit ist der Einfluss der Influencer und de-
ren Produktrezensionen im Vergleich zu den ,traditionellen® Prominenten jedoch stark ange-
stiegen (Wiley, 2014).

3.3 Persuasion Knowledge Model und Reaktanztheorie

Die Wirksamkeit von Produktrezensionen auf das Kaufverhalten nutzt die Werbewirtschaft

schon lange zu ihrem Vorteil als Promotion Plattform. Dieses Konzept wurde in den Sozialen
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Medien in seinen Grundfesten weitestgehend Ubernommen, aber natirlich an die derzeitigen
technischen Entwicklungen angepasst. Jedoch wurden international parallel zu dieser Entwick-
lung Regulative oder auch rechtliche Grenzen geschaffen, wie die zuvor bereits genannten Re-
gulative FTC in den USA oder §58 des Rundfunktstaatsvertrags in Deutschland, die festlegen,

dass Werbung kenntlich gemacht werden muss.

Persuasion Knowledge Model (nach Friestad/Wright)

Ob die Effekte von Werbung wirksam sind, hangt von der Aktivierung im sogenannten Persua-
sionsschema ab. Hierbei kristallisieren sich drei hauptsachliche Auspragungen heraus: Konsu-
menten die sich keiner Werbewirkung bewusst sind und es als Empfehlung ansehen, Konsu-
menten, die sich der Werbewirkung bewusst sind, aber das Produkt dennoch kaufen, da sie
eine personliche Bindung zu den Influencern aufgebaut haben und in deren Urteil vertrauen und
letztlich Konsumenten, die sich der Werbewirkung bewusst werden (Beeinflussungswissen) und
kein Produkt kaufen und sowohl Influencer als auch Unternehmen als auf3ert negativ konnotie-
ren. Zu welchem der drei Typen die jeweiligen Konsumenten zugeordnet werden, hangt vor
allem von ihrem Wissen Uber die beteiligten Akteure und das behandelte Thema ab. Interessant
wurde hierbei fur die Forschung werden, welche Reaktionen der Probanden am haufigsten vor-
kommen und welche Beweggriinde diese dafir haben, aber auch welche Lehren dabei fiir zu-
kinftige Werbe- und Marketingstrategien gezogen werden kénnen (Friestad & Wright, 1994).
Die Kenntlichmachung von Werbung dient grundsatzlich dem Schutz der Konsumenten und soll
deren Interessen schitzen. Mit dem Wissen, dass eine entgeltliche Beziehung zwischen Blog-
ger und Unternehmen besteht, werden die Persuasionsschemata der Kunden als eine Form
des Selbstschutzes gegen die Taktiken der Werbeindustrie aktiviert (Friestad & Wright, 1994).
Anhand der Ergebnisse zur Kenntlichmachung einer Werbebotschaft anderer Werbebereiche
wie beispielsweise Radio-, Film- und Fernsehwerbung sowie Werbung auf Online Domains
Iasst erkennen, dass dort Persuasionsschemata beim Publikum aktiviert wurden (Nelson et al.,
2009 / Tessitore & Guenes, 2013 / Wei et al., 2008 / Wojdynski & Evans, 2016). Allerdings exis-
tieren nur einige wenige Studien zu diesen Effekten im Bereich des Social Media Marketings
und er6ffnen eine Vielzahl neuer Forschungsliicken. In einer von Elmira Djavora und Chloe
Rushworth 2016 erhobenen Studie empfanden die Probandinnen entgegen der Erwartungen
eine entgeltliche Entlohnung fir die Influencer keineswegs als etwas Negatives, was darauf
schlieRen lasst, dass die Nutzer trotz des Wissens um die Werbung, ihre Persuasionsschemata
nicht unbedingt aktivieren (Djavora & Rusworth, 2016). Yoori Hwang und Se-Hoon Jeong unter-
suchten 2015 die Kenntlichmachung einer Werbebotschaft bzw. des Sponsorings eines

Blogposts, aber erweiterten diese Aussage durch die Angabe des Bloggers seine eigene, ehrli-
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che Meinung Uber das Produkt zu vertreten. Die hauptsachlichen Ergebnisse der Studie lassen
erkennen, dass eine einfache Kenntlichmachung einen eher negativen Effekt auf die Nutzer und
sowohl die ,Glaubwirdigkeit* als auch ,Aufnahme der Botschaft® signifikant verringert hatte,
was auf eine Form der Reaktanz der Nutzer gegeniber dem simplen Hinweis auf Werbung
schlieRen lasst. Wurde im Blogpost jedoch eine ,ehrliche Meinung® im Textverlauf angegeben
wurden die Variablen ,Glaubwirdigkeit* und die ,Aufnahme der Botschaft* weniger negativ be-

einflusst und brachten deutlich positivere Reaktionen hervor (Hwang & Jeong, 2016).

3.4 Reaktanztheorie

Reaktanztheorie (nach Wiswede)

Reaktanz bezeichnet eine komplexe Abwehrreaktion, die als Widerstand gegen auf3ere und
innere Einschrankungen gilt. Hauptsachlich wird Reaktanz durch psychischen Druck wie Dro-
hungen oder eine Einschrankung personlicher Freiheitsspielraume, wie beispielsweise Verbote,
ausgeldst und zielt darauf ab die ,bedrohte” Freiheit zu sichern und wiederherzustellen. Da die
Reaktanz ein auerst emotional geladenes Phanomen ist, entsteht hierbei ein psychologisches
Ungleichgewicht und kann zu einer abwertenden und negativen Konnotation durch die betroffe-
ne Person und damit zu einer Verzerrung der Realitat fihren. Da dieses Phanomen haufig bei
der klassischen Werbung zu beobachten ist und war, soll anhand dieser Theorie Uberprift wer-
den ob sich dhnliche Verhaltensweisen bei den Konsumenten auf Social Media erkennen las-
sen (Wiswede, 1979). Durch das Erkennen des Manipulationsversuches wird die Entschei-
dungsfreiheit des Menschen massiv eingeschrankt und fuhrt zur Reaktanz (Brehm & Brehm,
1981), aufgrund welcher sie dazu neigen Manipulations- bzw. Uberredungsversuche meist ab-
zulehnen (Wei et al., 2008). Reaktanz kann sowohl kognitive als auch affektive Effekte auf die
Nutzer haben (Knowles & Linn, 2004), aber soll im Laufe dieser Untersuchung auf die kogniti-
ven Effekte fokussiert werden. Der sogenannte ,Cognitive Response Approach® beinhaltet,
dass Menschen auf Uberredungsversuche meist mit kognitiven Strategien reagieren und diese
anhand verschiedener Faktoren wie Inhalte und Vorwissen als entweder positiv oder negativ
einordnen (Petty et al., 1981). Gemall dem Fall, dass die Person der Manipulation entgegen-
wirken mdchte, reagieren diese meist mit einer negativen Kognition, beispielsweise mit der Ge-

genargumentation (Zuwerink & Cameron, 2003).
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3.5 Tauschungsvertrag

Tauschungsvertrag (nach Bauer)

Die fir diese Untersuchung zentrale Problematik der Wirkungsweisen der Werbebranche und
der generell negativen Konnotation der Werbung basiert vor allem auf der fehlenden Ehrlichkeit
der Werbung und Werbebranche. Da durch den Konsum von Werbebotschaften eigentlich auf
einer vertrauensahnlichen Basis, die Kunden den Aussagen der Unternehmen vertraut wird,
jedoch in der Werbebranche dieses Vertrauen haufig enttduscht wird, ist dies eine Enttau-
schung nach einer gemeinschaftlich ausgemachten Vereinbarung und somit das Brechen des
Tauschungsvertrages. Jedoch gehéren laut Bauer, ,Unscharfe in den Zuschreibungshorizonten
und Differenzen in der Ausgestaltung des Narrativs, (...) konstitutiv zum Kommunikationsge-
schehen.“ (Bauer, 2006). Diese Unschéarfe in der Kommunikation gilt es herauszuarbeiten, um
nicht nur in der Werbung die Prozesse zu Uberarbeiten und damit verbessern zu kénnen. Je-
doch ware es hier flr die Untersuchung interessant diese Dynamik mithilfe der Theorie des
Tauschungsvertrages besser nachvollziehen und damit untersuchen zu kénnen. Denn auch
Marketingexperten vertrauen in die Wirksamkeit der Influencer und Blogger: 81% sehen dies als
eine effektive Marketingstrategie an und 51% glauben dadurch besseres Kundenklientel an-
sprechen zu kénnen (Burgess, 2016). Influencer oder Social Media Marketing kann als eine
Form des sog. Native Marketings klassifiziert werden, da bezahlte Werbedeals als normaler
Inhalt ohne Verweis auf die Werbung veréffentlicht werden und es damit den Anschein haben
kann, der Influencer vertritt seine eigene Meinung gegeniiber dem Unternehmen, dem Produkt
oder der Dienstleistung (Evans et al., 2017). Um Werbung oder eine entgeltliche Beziehung
besser kenntlich zu machen, hat beispielsweise die FTC, als Form der Kenntlichmachung auf
Sozialen Medien die Verwendung spezieller Hashtags, wie #sponsored, #paidad oder #SP,
empfohlen (FTC, 2015). Deren Effektivitdt und Wirkung auf die Persuasionsschemata der Nut-
zer ist jedoch bis jetzt kaum untersucht worden, kénnte aber durch die Ergebnisse den Unter-
nehmen Richtlinien und eine Orientierung geben, wie die Nutzer reagieren. In einer von Natha-
niel Evans und seinen Kollegen 2017 erhobenen Studie zur Formulierung bzw. der Wortwahl
des Werbehinweises konnte herausgefunden werden, dass die Formulierung ,Paid Ad“ effekti-
ver war als ,SP“ und signifikant héher in der ,Erinnerung von Werbebotschaften®. Des Weiteren
beeinflusste das Bewusstsein einer Werbebotschaft die Einstellung zur Marke sowie die Bereit-
schaft zur Weiterempfehlung negativ, aber hatte keinerlei Einfluss auf die Kaufintention der
Probanden (Evans et al., 2017).
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4 Forschungsfragen und Hypothesen

4.1 Forschungsfragen

Im folgenden Abschnitt werden die Forschungsfragen, die das Zentrum dieser Untersuchung

bilden sollen, detailliert in ihnrem Forschungsinteresse beschrieben.

4.1.1 Kenntlichmachung und Einfluss auf die Verhaltensweisen (FF1)

FF1: In welcher Weise reagieren die Probanden auf die Kenntlichmachung oder Verschleie-

rung einer Werbebotschaft und welche Verhaltensweisen sind hierbei zu beobachten?

Diese Forschungsfrage soll vor allem die allgemeine Reaktion der Probanden auf die gezeigten
Inhalte festhalten und aufzeigen welche grundsatzliche Einstellung gegeniber Werbung vor-
herrscht. Detaillierter soll durch gezielte Fragen herausgearbeitet werden, welche Auswirkun-
gen die Kenntlichmachung oder Verschleierung einer Werbebotschaft zu beobachten sind. Des
Weiteren soll hierbei auch Uberprift werden ob die Kenntlichmachung einer Werbebotschaft
sogar positive Effekte erzielen kann und diese Information fir zukilnftige Werbestrategien ge-

nutzt werden konnte.

4.1.2 Wirkungsweise Werbebotschaft (FF2)

FF2: Inwieweit kann die Wirkungsweise einer Werbebotschaft liber soziale Medien sowohl!

positiv als auch negativ beeinflusst werden?

Diese Forschungsfrage soll auf den Ergebnissen der ersten Forschungsfrage basieren und die
Wirkungsweisen der jeweiligen Werbebotschaften und Kenntlichmachungen bzw. Verschleie-
rungen naher betrachten. Mithilfe der erhobenen Ergebnisse sollen die wechselseitigen Dyna-
miken und (werbe)psychologischen Auswirkungen der jeweiligen Mdglichkeiten deutlich ge-
macht werden. Des Weiteren kénnte hierbei eine positive Wirkung der Kenntlichmachung einer

Werbebotschaft bestatigt werden.
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4.1.3 Effekte auf generelle Ablehnung von Werbung durch Social Media (FF3)

FF3: Welche Parallelen zur generellen gesellschaftlichen Ablehnung gegeniiber der klassi-
schen Werbung hat sich auf die Werbung in sozialen Medien (ibertragen und welche Ver-

besserungen konnten hierbei festgestellt werden?

Auch diese Forschungsfrage soll auf den zuvor erhobenen Ergebnissen und Antworten der vor-
hergehenden Forschungsfragen basieren. Da eine generelle Ablehnung gegenltber Werbung
besteht, da die Konsumenten den Tauschungsversuch in den meisten Fallen erkannt haben
bzw. erkennen, muss die Werbebranche sich laufend anpassen. Durch die ErschlieBung von
sozialen Medien als Werbeplattform und damit eines komplett neuen Marktes und der techni-
schen Weiterentwicklung, entsteht hierbei ein massives Werbepotenzial, was in seiner Wir-

kungsweise in dieser Untersuchung naher betrachtet werden soll.

4.2 Hypothesen

Im folgenden Abschnitt sollen die zu untersuchenden Hypothesen naher beleuchtet und erklart

werden.

4.2.1 Identifikation mit Inhalten und der Einfluss auf die Kaufintention (H1)

Auf Basis der Erkenntnisse des Symbolischen Interaktionismus sowie der Parasozialen Interak-
tion, soll die folgende Hypothese Uberprift werden. Diese Hypothese soll sich auf die Bezie-
hung zwischen Influencer und seinem Publikum konzentrieren. Da das gesamte Geschaftskon-
zept und neuer Industriezweig auf eben dieser Beziehungsstruktur basiert, soll durch die Uber-
prifung dieser Hypothese der Einfluss auf die Nutzer und deren Kaufverhalten hervorgehoben
werden. Des Weiteren soll hierbei untersucht werden, inwieweit die Nutzer durch ihr Verhalten

die weitere Entwicklung und auch die Plattform mitgestalten.
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H1: Wenn sich die Nutzer mit dem Influencer und dessen verdffentlichen Inhalten identi-

fizieren, dann kaufen sie die beworbenen Produkte.

4.2.2 Kenntlichmachung von Werbung und die Erinnerung an Produkt und Inhalt
(H2)

Die grundsatzlich negative Konnotation der Werbung scheint im Social Media Marketing nicht
immer vorzuliegen. Die Form der Kenntlichmachung und auf welche Art und Weise die Nutzer
angesprochen werden hat einen grof3en Einfluss auf die Wirkung. Die Kenntlichmachung férdert
zusatzlich die Erinnerung an die Werbebotschaften unabhangig davon ob diese als positiv oder
negativ konnotiert wurde (Evans et al. 2017: 8). Deshalb soll anhand der folgenden Hypothese
geklart werden inwieweit die Probanden sich an die Werbung und deren Inhalte erinnern kén-
nen. In der Kontrolle dieser Hypothese soll die Wirkungsweise der Kenntlichmachung bzw. Ver-
schleierung der Werbebotschaft herausgearbeitet werden. Mithilfe der Probanden soll heraus-
gefunden werden, ob es den Unternehmen in der Vermittlung ihrer Werbebotschaft hilft, die
Rezipienten in Kenntnis der Werbebotschaft zu setzen oder den Werbevorgang weitestgehend

zu verschleiern.

H2: Die Kenntlichmachung einer Werbebotschaft wird die Erinnerung an das Produkt
und den Inhalt der Werbebotschaft erh6hen.

4.2.3 Verlinkung als Kenntlichmachung von Werbung (H3a)

Da Studien bereits erhoben haben, dass eine Vorwarnung bzw. Kenntlichmachung eines Uber-
redungsversuches den Willen zur Gegenargumentation stark erhéhen kann, ist es von beson-
derem Interesse diesen Effekt auf Social Media Plattformen zu untersuchen (Wood & Quinn
2003). Inwieweit dies einen Effekt auf die Wirkungsweisen der Werbebotschaft haben kann, soll
in der folgenden Hypothese geklart werden. Diese Hypothese bezieht sich vor allem auf die
Wirkungsweise der derzeit aktuellen Formen zur Kenntlichmachung von Werbebotschaften und
soll deren jeweiligen Effekte auf die Rezipienten verdeutlichen. Des Weiteren soll hierbei tber-
prift werden, ob die mehrheitlich negative Konnotation von Werbung erhalten bleibt und sogar

die Bereitschaft zu kaufen und/oder zur Weiterempfehlung verringert werden kann.

34



H3a: Die Verlinkung eines Unternehmens/einer Marke in einem Beitrag (Bild oder Text)

wird von Nutzern als werblicher Inhalt identifiziert.

4.2.4 Verlinkung von Marken und deren Einfluss auf Kaufbereitschaft und Wei-

terempfehlung (H3b)

Anhand der Untersuchung der folgenden Hypothese, sollen die unterschiedlichen Reaktionen
auf die jeweiligen Formulierungen genauer betrachtet werden. Des Weiteren soll die Wirksam-
keit der unterschiedlichen derzeit gangigen Hashtags Uberprift werden. Interessant ware hier-
bei auch zu untersuchen ob englischsprachige Begriffe gangiger sind und dabei eine gréliere
Wirksamkeit als die deutschsprachigen Begriffe haben. Zusatzlich sollte in dieser Hypothese
untersucht werden, welchen Statuten und neuen Richtlinien zur Kenntlichmachung von Wer-
bung bei Instagram fiir die Unternehmen und/oder Influencer gegeben sind und ob diese Ein-

fluss auf die Wirkungsweise der Werbung haben.

H3b: Die Verwendung von Hashtags zur Kenntlichmachung der Werbebotschaft wird
negativ konnotiert werden, zu einer verminderten Kaufbereitschaft fiihren und keine Be-

reitschaft zur Weiterempfehlung bewirken.

4.2.5 Negative Einstellung gegentiber Werbung (H4)

Basierend auf die vorhergehende Theorie des Tauschungsvertrags nach Bauer, welche die
komplexe Beziehung und Wirkungsweise von Werbung auf die Beziehung von Unternehmen zu
ihren potenziellen Kunden beschreiben kann, soll anhand dieser Hypothese untersucht werden
ob diese negative Grundeinstellung gegenliber werblichen Inhalten aufgrund dieses Effektes

ensteht.

H4: Die Einstellung der Probanden gegeniber Werbung/werblichen Inhalten ist grundsétz-

lich negativ.
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5 Methode und Untersuchungsanlage

Anhand dieses Abschnitts soll die, fur diese Studie verwandte Methode beschrieben werden,
um die zuvor aufgestellten Forschungsfragen sowie Hypothesen adaquat Uberprifen zu kén-
nen. Im weiteren Verlauf werden zusatzlich die Stichprobe sowie das in der Untersuchung an-
gewandte Stimulusmaterial detailliert beschrieben und erklart. Um die Variablen in den Hypo-
thesen messbar zu machen, sollen diese im nachsten Abschnitt operationalisiert werden. Ab-
schlieBend soll der tatsachliche Ablauf der Erhebungssituation und die letztendliche Durchfiih-

rung der Untersuchung beschrieben werden.

5.1 Methodenbeschreibung

Ziel dieser Untersuchung ist es vor allem die Einstellungen und Meinungen der Probanden zum
derzeitigen Stand der Werbebranche auf sozialen Netzwerken abzufragen. Aufgrund dessen
wurde als quantitativer Ansatz ein kontrolliertes Experiment, begleitet von einem schriftlichen
Online-Fragebogen, fur die Erhebung dieser Studie ausgewahlt. Um ein ganzheitliches und de-
tailliertes Abbild der derzeitigen Situation schaffen zu kénnen und in der Untersuchung genu-
gend Freiraum fir ein deduktives Forschungsdesign geben zu kénnen, wurde in dieser Studie
den Teilnehmern nach der Vorlage eines Stimulus ein passender Fragebogen vorgelegt, der
unter Versicherung der Anonymitat und wahrheitsgemaf ausgefiillt werden sollte. Des Weiteren
folgte der Aufbau dieser empirischen Studie einem experimentellen Design, um durch den di-
rekten Kontakt zu den Probanden etwaige Fehlerquellen zu umgehen bzw. diese praventiv zu
verhindern zu kénnen, aber durch die Garantie der Anonymitat eine Verfalschung der Ergebnis-

se ebenfalls verhindern zu konnen.

Im Verlauf der Erhebung wurden die Teilnehmer nach einigen Fragen zu ihrem Lebensstil und
ihren Nutzungsgewohnheiten auf Instagram auf entweder das fiktive Instagramprofil der Expe-
rimentalgruppe mit manipulierten Instagramposts oder die Kontrollgruppe ohne manipulierte
Instagramposts geleitet. Die manipulierte Version des Fragebogens enthielt Produktplatzierun-
gen mit werblicher Kennzeichnung nach den im Untersuchungszeitraum geltenden Standards
zur Kennzeichnung von Werbung auf Instagram. Diese Standards beinhalteten eine Verlin-
kung/Markierung des fiktiven Unternehmens auf dem Foto Uber dem Produkt, der Hinweis [An-
zeige wegen Markennennung] vor der Bildbeschreibung sowie die Hashtagkennzeichung des
Unternehmens #ProProtein. In der Kontrollgruppe wurde das gleiche Instagramprofil, jedoch

ohne die werblichen Kennzeichnungen gezeigt. Im weiteren Verlauf des Fragebogens wurden
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die Probanden nun zum vorgeflihrten Stimulusmaterial sowie zur Authentizitat der Influencerin

befragt.

Um die Messung signifikanter Ergebnisse garantieren zu kénnen insgesamt wurden 150 Teil-

nehmer fur die Studie angestrebt und wurden mit letztendlich 164 Teilnehmern erreicht.

5.2 Methodendesign

Zur Erhebung der notwendigen Daten fir diese Studie und folglich zur Beantwortung der aufge-
stellten Forschungsfragen und Hypothesen, wurden in einem kontrollierten Experiment, in Form
eines Online-Fragebogens, die Probanden zu ihren Instagram Nutzungsgewohnheiten und ih-
rem Werbewissen gefragt. Der Aufbau des Fragebogens gestaltet sich wie folgt: Im ersten Teil
der Befragung wurden allgemeine Fragen zum Lebensstil und der Nutzung Sozialer Medien
beantwortet. Der mittlere Teil enthielt das manipulierte Instagramprofil mit der Produktplatzie-
rung, die je nach Versuchsgruppe entweder werblich gekennzeichnet wurde oder nicht. Im letz-
ten Teil der Befragung wurden die Teilnehmer nach ihrer Meinung zum vorgefihrten Profil und
ihrem Werbewissen befragt und sollten abschlieRend Fragen zu ihrer Kaufbereitschaft und ih-
ren Handlungsabsichten beantworten. Folglich galt es die beiden Gruppierungen in seinen Wir-

kungsweisen und Effekten in der Untersuchung gegeniberzustellen.

Uber ein externes Online-Umfragetool wurden die Teilnehmer auf den Fragebogen weitergelei-
tet und wurden daraufhin entweder der Untersuchungsgruppe oder der Kontrollgruppe zuge-
wiesen (Randomisierung). Mithilfe der Randomisierung soll garantiert werden, bei einer genu-
gend groflen Stichprobe eine Gleichverteilung zu ermdéglichen (Berekoven/Eckert/Ellenrieder
2009: ). Nach der zufalligen Zuteilung zur jeweiligen Gruppierung wurde unabhangig von der
Zuteilung allen Teilnehmern die gleichen Fragen zu ihrem Lebensstil und ihren Nutzungsge-
wohnheiten auf Sozialen Medien, mit speziellem Fokus auf Instagram, gestellt. Im zentralen Teil
der Untersuchung wurde den jeweiligen Gruppen nach einem kurzen Hinweistext und einer kur-
zen personlichen Vorstellung der fiktiven Influencerin ein manipuliertes oder nicht manipuliertes

Instagramprofil vorgestellt. Die Platzierung des Hinweistextes

,Bitte schauen Sie sich das folgende Profil und die jeweiligen Posts genau an, da Sie im

Folgenden zu bestimmten Details Fragen beantworten werden!*

37



vor der Prasentation der Profile, sollte die Aufmerksamkeit fir die folgenden Posts steigern und
verhindern bzw. das Risiko minimieren, dass die Teilnehmer diese Uberspringen. Die manipu-
lierte Version des Instagramprofils enthielt einerseits die Werbekennzeichnung durch die Mar-
kierung des fiktiven Unternehmens ProProtein auf dem Foto, den Textbaustein [Anzeige wegen
Markennennung] vor der Beschriftung des Fotos und die Hashtag-Kennzeichnung #ProProtein
des Unternehmens in der Beschriftung des Fotos. Die nicht manipulierte Version des Fragebo-
gens enthielt keine dieser Werbekennzeichnungen und -hinweise. Nach dem Stimulus-Material
wurde den Probanden, unabhangig von der Gruppenzugehdérigkeit, Fragen zum Profil gestellt
sowie zusatzlich eine Auswahl von drei Markenlogos vorgelegt. Unter dieser Auswahl befand
sich das in der Studie verwendete Logo, um die Erinnerung der Probanden an die Marke zu
Uberprifen zu kénnen. AbschlieRend wurden den Teilnehmern noch demographische Fragen
gestellt. Insgesamt Um signifikante Ergebnisse fir diese Erhebung erhalten zu kénnen wurden
75 Personen pro Gruppierung als Menge an Befragten angestrebt. 164 Personen konnten den

Onlinefragebogen ausflllen und somit an der Umfrage teilnehmen.

5.3 Fragebogen

Die Durchfiihrung der Untersuchung mittels eines Online-Fragebogens wurde hierbei ausge-
wahlt um, durch dessen Neutralitat, die negativen Effekte der sozialen Erwiinschtheit aus den
Antworten der Probanden eliminieren und somit eine mdglichst realitdtsnahe Erhebung garan-
tieren zu kénnen. Die thematische Fokussierung des Fragebogens lasst sich auf die stetige

Veranderung und Dynamik des Forschungsbereichs zurtickfihren.

Teil 1: Lebensstil & Nutzungsgewohnheiten auf Instagram
e BegrufRung
* Lebensstil
* Social Media Nutzung
* Eigenes Instagram Profil
* Eigene Instagram Nutzung
*  Wichtigkeit Instagram
* Nutzungsgewohnheiten

* Eigene Abonnements
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Stimulusmaterial
* Hinweistext
* Begrifung Lisa-Marie
* Profilubersicht

* Einzelne Instagram Posts (mit oder ohne Stimulus)

Teil 2: Wirkung des Posts & der Influencerin
* Gefilhlslage nach Instagram Post
e Sympathie Influencerin
* Charaktereigenschaften Influencerin
* Bewertung Account
* Korrektheit der Aussagen
* Beziehung Influencerin & Follower

* Ahnlichkeit Influencerin & Follower

Teil 3: Werbewissen und Effektivitatsiberprifung
*  Werbewissen ja/nein?
* Auffalligkeit Werbung
¢ Kenntlichmachung Werbung |
¢ Kenntlichmachung Werbung II
* Einschatzung des Posts
* Recognition Hinweis
* Kenntnis Werbehinweise

* Verlinkung = Werbung?

Teil 4 Kaufbereitschaft & Handlungsabsichten
* Kaufintention Instagram
* Kaufintention Produktkategorien
* Erinnerung Produkt
* Logo #1,#2 und #3
* Erinnerung Sprache
e Sympathie Marke
e Sympathie Produkt
* Kompatibilitdt Produkt & Influencerin

* Handlungsabsichten



* Bereitschaft zur Weiterempfehlung
* Bewertung Produktrezensionen

*  Werbung Einstellung

Teil 5: Demographie
* Geschlecht
* Alter
* Nationalitat
* Bildungsstand
* Berufsstand

¢ Gerat

Der strukturelle Aufbau des Fragebogens folgte, nach einer BegriRung und einem kurzen Ein-
fuhrungstext zu Beginn, der Abfrage von Gewohnheiten und Einstellungen zur eigenen Ernah-
rung, sowie den Nutzungsgewohnheiten der Probanden auf den gangigen Social Media Kana-
len und der zentralen Plattform Instagram. Nachdem ein eigenes Instagramprofil mit einer ein-
fachen Ja/Nein-Frage abgefragt werden konnte, wurde anschlielRend die Haufigkeit der Nut-
zung der gangigen Plattformen sowie die eigene Instagram-Nutzung durch die Angabe be-
stimmter Faktoren wie ,nie”, ,mehrmals pro Jahr“, ,1x im Monat*, ,mehrmals pro Monat®, ,1x pro
Woche*, ,nicht taglich aber mehrmals pro Woche®, ,1x taglich®, ,mehrmals taglich“ gemessen.
Anschlielend folgten weitere Fragen zur Wichtigkeit der Plattform sowie Nutzungsgewohnhei-

ten und eigene Abonnements.

Daraufhin wurde den Probanden im zentralen Teil der Untersuchung, je nachdem, ob diese der
Experimental- oder der Kontrollgruppe zugeordnet wurden, das Instagram-Profil der fiktiven
Influencerpersonlichkeit Lisa-Marie Schmidt mit dem Profilnamen simply _Ims vorgestellt. Nach
einem kurzen Vorstellungstext der Influencerin wurde den Teilnehmern das Profil vorgestellt.
Neben einer detaillierten Profiliibersicht inklusive der Angabe ihrer Followerzahlen, wurden die
einzelnen Posts als Einzelaufnahmen in detaillierter Form prasentiert. Um die Effekte der Posts
verdeutlichen zu kénnen, mussten die Teilnehmer im Folgenden auf einer 7-Stufen-Skala die
Wirkung der Posts, des Accounts und Charaktereigenschaften der Influencerin bewerten. Des
Weiteren wurde das Verhaltnis des Influencers zu seinen Followern bzw. den Probanden abge-
fragt um angeben zu kénnen inwieweit sich diese mit der Influencerin identifizieren kénnen. Die
Wahrnehmung von Werbung im Stimulusmaterial, sowie Fragen zur Kenntlichmachung dieser
Inhalte (Persuasionswissen), konnten im Folgenden beantwortet werden. Das Werbewissen der
Probanden und die Kenntnis der gangigen Werbehinweise wurden anhand von Mehrfachant-

wortsets Uberprift. Um die Erinnerung des Markennamens und —logos zu Uberprifen, wurden
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die Probanden im folgenden Teil des Fragebogens gebeten diesen in einem Textfeld anzuge-
ben oder ein X anzugeben, falls sie sich nicht erinnern kdnnen. Daraufhin wurden ihnen drei
Markenlogos vorgelegt, anhand derer sich diese fiir das richtige oder die richtigen Logos ent-
scheiden mussten. Die Bewertung des Produkts und der Marke, die Kaufabsicht und die Bereit-
schaft zur Weiterempfehlung wurden ebenfalls in diesem Teil der Befragung beantwortet. Die
grundsatzliche Einstellung gegenlber Produktrezensionen und Werbung auf Instagram, wurden
anhand eines bipolaren sowie einseitigen siebenstufigen Stimmungsbarometers messbar ge-
macht. AbschlieRend wurden die demographischen Daten erhoben. Es sollte beachtet werden,
dass sowohl den Teilnehmern Experimentalgruppe und den Teilnehmern der Kontrollgruppe die

gleichen Fragen zu Account, Werbehinweisen und Produkt gestellt wurden.

In der Studie wurde eine Vielzahl verschiedener Frageformen verwendet. Neben einigen offe-
nen wurde die Mehrheit des Fragebogens durch geschlossene Fragen bestimmt. Neben einigen
Entscheidungsfragen, die mit ,ja“ ,nein“ und ,weill nicht* zu beantworten waren, gaben viele
der Fragen eine Auswahl an Antwortmdglichkeiten an, die entweder einfach oder mehrfach be-
antwortet werden und Uber die Option ,Sonstiges die Erweiterung der Antwortmdglichkeiten
anbieten konnten. Haufigkeiten wurden, wie bereits erwahnt, anhand der acht Faktoren ,nie",
»-mehrmals pro Jahr®, ,1x im Monat“, ,mehrmals pro Monat*, ,1x pro Woche®, ,nicht taglich aber
mehrmals pro Woche®, ,1x taglich“, ,mehrmals taglich“ angegeben. Neben 7-stufigen Skalen
(1= ,stimme Uberhaupt nicht zu®“, 7= ,stimme voll und ganz zu“) wurden auch bipolare 7-stufige
Skalen verwendet (z.B.: unehrlich/ehrlich) um die Tendenzen der Probanden sichtbar machen

zu konnen.

Fragen und Skalen bereits bestehender wissenschaftlicher Studien dienten hierbei als Vorlage
und wurden im Laufe der Erstellung des Fragebogens an die vorliegende Untersuchung ange-

passt.

5.4 Stimulus

Die in der Studie verwendeten Stimuli beschrankten sich im Falle dieser Untersuchung auf zwei
verschiedene fiktive Instagramprofile derselben Person, deren Inhalte entsprechend manipuliert
wurden. Bei den beiden Profilen handelte es sich um die fiktive Influencer-Persénlichkeit Lisa-
Marie Schmidt, die als Food- und Lifestylebloggerin ihren Account mit 241.000 Abonnenten
fuhrte. Die Profile, die den jeweiligen Probanden gezeigt wurden enthielten zu Beginn einen
kurzen Begruflungstext, in dem sich die Influencerin den Probanden kurz vorstellt und ihre Inte-

ressen bezlglich Erndhrung und Sport ausfihrt. Auf ihre Vorstellung folgte ein Uberblick des
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Profils, der zu Beginn das Cover des Profils zeigte auf der ihr Profilfoto, ihre Profilbeschreibung,
ihre Followerzahlen sowie ihre Story-Highlights zu sehen waren und den Probanden einen mdg-
lichst realitadtsnahen Eindruck eines gangigen Instagramprofils geben sollte. Als nachste Uber-
sicht wurden die, flr die Untersuchung als zentral angesehenen Faktoren, der Followerzahlen,
des Profilbildes und der Profilbeschreibung hervorgehoben um die Effektivitat des Profils zu
verstarken. AbschlieRend wurde den Probanden ein Uberblick der Fotogalerie vorgelegt. Das
Profil bestand insgesamt aus neun einzelnen Aufnahmen, von denen fiinf ohne jegliche Pro-
duktplatzierung waren und vier auf denen ein Produkt zu sehen war, das je nach Versuchs-
gruppe werblich markiert wurde oder nicht. Daraus ergaben sich die folgenden drei Gruppierun-

gen:

* Gruppe 1: Foto ohne Produkt und Markierung (Abbildung 8)
e Gruppe 2: Foto mit Produkt und ohne Markierung (Abbildung 9)
* Gruppe 3: Foto mit Produkt und mit Markierung (Abbildung 10)

< Foto 'O

simply_lms Flowers are a girls best friend ¥
#flowers #flowerpower #peonies #pink #girlythings

UBERSETZUNG ANZEIGEN

R QA ® O @

Abbildung 8: Stimulus mit Foto ohne Produkt und ohne Markierung (Quelle: eigene Erstellung)
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< Photo O
-Jgt’ simply_lms

NIZLOYdOdd

.
Qv N

simply_lms Breakfast Time - best Time «#
#smoothiebowl #oats #healthyaf #healthyliving
#namaste #proteinshake #fitisthenewskinny

9. OKTOBER 2018 - SEE TRANSLATION

A QA ®@ O @®

Abbildung 9: Stimulus mit Foto mit Produkt und ohne Markierung in der Kontrollgruppe (Quelle: eigene

Erstellung)
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< Foto O

simply_lms Gesund ist das neue sexy ., [Anzeige
wegen Markennennung] #proprotein #healthyaf
#proteinjoghurt #salmon #eggs #proteinalltheway

AR QA ® O @

Abbildung 10: Stimulus mit Foto mit Produkt und mit Markierungen in der Experimentalgruppe (Quelle:

eigene Erstellung)

Das gesamte Profil inklusive des Profilnamens und des Profilfotos sind komplett selbst konzi-
piert und mithilfe einer Fotobearbeitungssoftware eigenhandig erstellt worden. Nach der Erstel-
lung eines fiktiven Logos sowie der dazugehoérigen Produkte wurden die jeweiligen Einzelauf-
nahmen entsprechend gestaltet. Das Profilbild der Influencerin wurde der Stockphoto-Seite

http://www.stocksy.com enthommen um keinerlei Verbindung zu einem bereits bestehenden

Profil schlieRen zu kdnnen und keine falschlichen Ruckschllisse auf bereits bestehende Profile
und/oder Personen ziehen zu konnen. Des Weiteren waren die Followerzahlen der Influencerin
auf zwei der drei Ubersichtsaufnahmen deutlich lesbar um den Probanden die Reichweite zu

verdeutlichen.

Um die Erhebung der Einstellung der Probanden garantieren zu kénnen, wurden im Experimen-
talfragebogen als Stimulus ein Teil der Fotos des fiktiven Instagramprofils mit den zum Zeit-
punkt der Untersuchung geltenden Werberichtlinien versehen. Als Markierung wurden hierbei

[Werbung weil Markennennung] zu Beginn des Beschriftungstextes, #ProProtein als Nennung
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des Markennamens, sowie die Markierungsfunktion der Plattform zur Weiterleitung auf die je-
weiligen Unternehmensprofile innerhalb des Fotos verwendet. Um den Effekt dieser Messung

verdeutlichen zu kdnnen wurden in der Kontrollgruppe diese Stimuli nicht prasentiert.

5.5 Stichprobe

Die erhobene Stichprobe der Studie bestand ausschlieBlich aus deutschsprachigen Teilneh-
mern, welche unabhangig ihres Alters, ihres Geschlechts oder ihrer Nationalitat befragt wurden.
Die gesamte Befragung fuhrten insgesamt 154 Probanden durch, von denen jeweils 77 Perso-
nen den Experimentalfragebogen inklusive des Stimulusmaterials, sowie ebenfalls 77 Personen
den Kontrollfragebogen ohne das Stimulusmaterial durchflihrten. Mehrheitlich nahmen an der
Studie vor allem weibliche Probanden teil. Mit 48,7% (n= 75) Frauen und 23,4% Ma&nnern
(n=36) konnten dennoch ein knappes Drittel Manner fir die Studie rekrutiert werden. 27,9%
(n=43) haben keine demographischen Angaben abgegeben und kénnen daher keiner der bei-
den Gruppierungen zugeordnet werden. Des Weiteren bliebt zu erwahnen, dass von keinem
der Teilnehmer die Option ,inter/divers® ausgewahlt wurde. Die Ungleichverteilung der Ge-
schlechterzugehorigkeit 1asst sich vor allem durch die Rekrutierung der Teilnehmer Gber Face-
book Gruppen der Publizistik Studierenden erklaren, die mit durchschnittlich zwei Drittel mehr
weiblichen Studierenden eine héhere Frauenquote aufweisen. Jedoch spiegelt das Studiener-
gebnis in etwa die Geschlechterverteilung des Studiengangs in zwei Drittel Frauen und ein Drit-

tel Mannern wieder (Hosner et al., 2015).

Der Altersdurchschnitt der Studienteilnehmer belief sich auf 28,9 Jahre (M=29, SD=13,51), wo-
bei das Minimum 13 Jahre, sowie das Maximum 75 Jahre, betrug. Der Teilnehmerkreis konnte
trotz der deutschsprachigen Umfrage internationale Probanden gewinnen. Entsprechend der
Deutschsprachigkeit der Umfrage war die Mehrheit der Teilnehmer mit 84,6% (n= 94) deutsch,
jedoch konnten zusatzlich Teilnehmer aus Australien (n=1), Belgien (n=1), Grolbritannien
(n=1), ltalien (n=1), den Vereinigten Staaten (n=2), Osterreich (n=8), der Schweiz (n=1), Serbi-
en (n=1) sowie der Turkei (n=1) flr die Studie gewonnen werden. Mit 52,3% (n=58) wies die
Halfte der befragten Probanden mit einem Universitats- oder Hochschulabschluss einen durch-
schnittlich hohen Bildungsstandard auf. Die Abiturienten und Maturanten sowie die Probanden
mit Schul- oder Lehrabschluss waren mit 28,8% (n=32) und 8,1% (n=9) in der Minderheit. Wei-
tere neun Personen (8,1%) befanden sich zum Zeitpunkt der Befragung noch in der Schule,
eine Person gab ,Staatsexamen® und eine weitere Person ,X* als Antwortmaoglichkeit an. Ent-
sprechend der vorangegangenen Frage beantworteten 36,9% (n=41) die Frage nach ihrem be-
ruflichen Status mit ,Studentin/in Ausbildung®. Einen ahnlich groRen Anteil mit 36% (n=40) bil-
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deten die Angestellten. Selbststandige (n=10) und Schiler (n=9) konnten ebenfalls mit 9% so-
wie 8,1% &ahnliche Anteile aufweisen. Zusatzlich nahmen noch sechs Rentner (5,4%) an der
Studie teil.

Das grundsatzliche Interesse der Probanden an der Ernadhrungsthematik war eindeutig gege-
ben (Cronbach’s a=0,82) , wobei ,Ich achte auf meine Erndhrung“ hierbei die héchsten Mittel-
werte (M=5,01, SD=0,11) erzielte, sowie ,Zur Unterstitzung meiner Ernahrung nutze ich Nah-
rungserganzungsmittel (z.B. Proteinshakes, Spirulina etc.)“ die niedrigsten (M=2,25, SD=0,15).
Die durchschnittlichen Nutzungsgewohnheiten der Probanden auf der zu untersuchenden Platt-
form Instagram gestalteten sich wie folgt. Eine generelle Abfrage der Social Media Nutzung
ergab, dass die am haufigsten genutzten Social Media Kanale WhatsApp (M=7,81, SD= 0,75,
1=stimme Uberhaupt nicht zu, 7=stimme voll und ganz zu), knapp dahinter die zu untersuchen-
den Plattform Instagram (M=6,25, SD=0,23, 1=stimme Uberhaupt nicht zu, 7=stimme voll und
ganz zu) und an dritter Stelle die Videoplattform Youtube (M=5,97, SD=0,145, 1=stimme Uber-
haupt nicht zu, 7=stimme voll und ganz zu). Zusatzlich wurden unter der Kategorie ,Sonstiges*
Kanale, wie beispielsweise das Karriereportal Linkedln, Pinterest, Reddit und auch E-Mail ge-
nannt. Eine klare Mehrheit von 72,7% (n=112) nutzen ein privates eigenes Instagramprofil,
22,1% (n=34) gaben an keines zu haben. Deren Nutzung beschréankte sich vornehmlich auf
einem Wert der sich den Kategorien ,mehrmals pro Jahr* sowie ,1x im Monat" einordnen lasst
und somit die durchschnittliche Nutzung einen Mittelwert von M=2,69 fir das ,Posten von Inhal-
ten (exklusive Stories)” ergab, sowie den Mittelwert M=2,63 fir ,Posten von Inhalten (inklusive
Stories)“ (Cronbach’s a= 0,86). Fir die meisten der Probanden wird die Nutzung von Instagram
als eine Form des Zeitvertreibs, was die hochsten Mittelwerte bei ,Ich scrolle durch die Timeline
und lasse mich berieseln* (M=4,79, SD=0,18) sowie ,Ich nutze Instagram als Nebenbeschafti-
gung (zB. beim Fernsehen/ warten auf die Ubahn)“ (M=4,91, SD=0,18) genutzt. Bemerkenswert
ist weiterhin, dass die héchsten Werte bei der Kategorie ,Ich sehe mir die Posts, die mich inte-
ressieren, die anderen ignoriere ich® (M=4,97, SD=0,18) erzielt wurden (Cronbach’s a=0,67;

1=stimme Uberhaupt nicht zu, 7=stimme voll und ganz zu).

5.6 Erhebungssituation und Durchfiihrung

Da das zentrale Interesse der Untersuchung eine Abbildung der Meinungsstruktur der Gesell-
schaft zu Werbung auf Instagram beinhaltet, mussten einige wichtige Rahmenbedingungen
beachtet werden. Die Auswahl eines quantifizierbaren Fragebogens als praferierte Methode
sollte vor allem die Anonymitat der Probanden und damit eine neutrale Atmosphare zur Beant-

wortung der Fragen garantieren. Durch diese Form der Befragung sollte zusatzlich der Faktor
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der sozialen Erwlnschtheit aus den Antworten der Probanden weitestgehend eliminiert werden.
Zur besseren Erreichbarkeit der letztendlich 154 Probanden wurde mithilfe des Onlinetools
Lhttps://www.umfrageonline.de® zur Erstellung von Fragebdgen ein Online-Fragebogen gene-
riert, der mittels eines Hyperlinks an die Teilnehmer Uber die gangigen Kommunikationskanale
wie Facebook, WhatsApp sowie E-Mails verschickt wurde und auf allen aktuellen technischen
Endgeraten wie Laptops/PCs, Tablets sowie Smartphones bearbeitet bzw. beantwortet werden
konnte. Diese Kommunikationskanédle beinhalteten neben privaten WhatsApp- und E-Mail-
Kontakten, diverse Facebook-Gruppen. Neben der Veroéffentlichung auf der privaten Facebook-
Seite, wurden zusatzlich verschiedene Facebook-Gruppen des Institutes flr Publizistik der Uni-
versitat Wien, sowie allgemeine Facebook-Gruppen der Studierenden der Universitat Wien kon-
taktiert. Des Weiteren konnten Uber die Verfiigbarkeit des Fragebogens online eine Vielzahl an
Personen unterschiedlichen Alters und Bildungsstandes kontaktiert werden, und somit eine
breite Reprasentation der Stichprobe gewahrleistet werden. Zum Schutz der Teilnehmer und als
zusatzliche Initiative zu moéglichst wahrheitsnahen Aussagen wurden die Daten der Probanden
anonymisiert. Nach Beendigung der Umfrage wurde diese geschlossen und somit nicht mehr
verfiigbar zur weiteren Bearbeitung. Uber einen Zeitraum von insgesamt 10 Wochen, welcher
sich Uber den 26.01.2019 bis zum 21.03.2019 erstreckte, konnte die angestrebte Teilneh-
meranzahl von 150 Personen erreicht werden. Um eine Gleichverteilung der Ergebnisse der
Erhebung garantieren zu kénnen, wurde die Untersuchung durchgangig kontrolliert. Nach Errei-
chen der erwiinschten Teilnehmerzahl der Experimentalgruppe, wurde diese Umfrage ge-
schlossen und durch den Hyperlink die Kontrollgruppe ersetzt, jedoch natirlich ohne Hinweis
fur die Probanden, um eine wahrheitsgemafle Beantwortung sowie messhare Effekte garantie-

ren zu kénnen.
Die beiden Gruppierungen gestalten sich wie folgt:

In der Experimentalgruppe, welche mit dem Stimulusmaterial versehen wurde (MSTIM) wurden
dem Bildmaterial die zum Zeitpunkt der Erhebung gangigen Werbehinweise und Richtlinien hin-
zugeflgt. Nach den, zum Zeitpunkt der Untersuchung, gangigen Richtlinien missen Bilder mit
dem Hinweistext ,[Anzeige wegen Markennennung]®, welcher vor dem eigentlichen Bildtext zu
platzieren ist, versehen werden. Bei der Vergabe der Hashtags soll der Markenname des fikti-
ven Werbetreibenden #proprotein ebenfalls zu Beginn genannt werden. Des Weiteren muss die
beworbene Marke ProProtein, welche deutlich erkennbar auf den Produkten in den Fotos zu
sehen war, in dem Foto mit einer Markierung bzw. Verlinkung versehen werden. Entsprechend
hierzu wurde die Kontrollgruppe, welche keinem Stimulus ausgesetzt wurde (OSTIM), mit dem
Material ohne die gangigen Werbehinweise und Richtlinien konfrontiert. Alle zuvor genannten
Werbehinweise wurden aus den Fotos und Bild- und Hinweistexten entfernt. Die Kontrollgruppe

diente hierbei als unabhangige Variable um ein Vergleichsmoment generieren zu kénnen.
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5.7 Messung und Auswertungsverfahren

Nach dem Export der Antworten in eine Exceldatei konnten die Dateien in das statistische Aus-
wertungssystem SPSS eingepflegt werden. Mithilfe der Software konnten die Daten den not-
wendigen Tests unterzogen werden. Die Ergebnisse sollen im folgenden Abschnitt prasentiert

werden.

5.7.1 Operationalisierung der unabhangigen Variablen

Die unabhangigen Variablen dieser Untersuchung werden unter den zuvor beschriebenen Ex-
perimentalbedingungen operationalisiert. Die erste und einzige unabhangige Variable bildet der
Stimulus und das hierfir erstellte fiktive Instagram-Profil, welches die Produktplatzierung mit
den dazugehdérigen werblichen Kennzeichnungen [Anzeige wegen Markennennung], #propro-
tein sowie der Verlinkung des Markennamens ,ProProtein“ auf dem Foto enthielt. Der Kontroll-
gruppe wurden, als unabhangige Variable, die eben genannten Hinweise, aus den Fotos ent-
fernt und die Inhalte den Probanden ohne jegliche werbliche Hinweise oder Unternehmensmar-
kierung prasentiert. Je nach Hypothese wurde die unabhangige Variable in die jeweilige Ver-

bindung zur abhangigen Variable gesetzt und anhand dessen gemessen.

5.7.2 Messung der abhangigen Variablen

Kaufintention:

Zur Bestimmung der Kaufintention der Probanden wurde die Sympathie der Marke als auch die
des Produktes zu Beginn herangezogen. Beide Variablen wurden anhand einer siebenstufigen
Skala gemessen, die an den jeweiligen Polen mit gegenteiligen Aussagen versehen wurde.
Hierbei wurde die Sympathie der beworbenen Marke an den Kategorien ,uninteres-
sant/interessant, ,unsympathisch/sympathisch®, ,unattraktiv/attraktiv® sowie ,negativ/positiv*
messbar gemacht. Die Sympathie des Produktes wurde an den Kategorien ,schlecht/gut®,
»hutzlos/nitzlich® sowie ,hasslich/schén“ gemessen. Die Zusammenfassung der jeweiligen Va-
riablen wurde im nachsten Schritt Uberprift. Zur Erleichterung der Messbarkeit wurde die Sym-
pathie der Marke (,SymMarM“) aus den Messdaten der Kategorien ,uninteressant/interessant*

sowie ,unattraktiv/attraktiv¢ zu einem Index zusammengefasst deren neue Werte
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1=unsympathische Marke und 7=sympathische Marke beinhalten sollten (Cronbach’s a=0,79,
M=3,23, SD=1,57). Daraufhin konnte die Produktsympathie zur folgenden neuen Variable
~SympProM* zusammengeflhrt werden, wobei hier die Wertigkeit der Variable 1=schlechtes
Produkt und 7=gutes Produkt entsprechen sollte (Cronbach’s a=0,86, M=3,62, SD=1.32).

Des Weiteren wurden zur Messung der Kaufintention die Daten der Frage zu den Handlungs-
absichten hinzugezogen. Hier wurde den Probanden ebenfalls eine siebenstufige Skala vorge-
legt, die jedoch anhand der vorgegebenen Werte 1=stimme Uberhaupt nicht zu, 7=stimme voll
und ganz zu beantwortet werden sollte. Bewertet wurden die Antwortmdglichkeiten ,lch wirde
gerne Produkte der Marke ProProtein ausprobieren®, ,Ich Uberlege mir Produkte der Marke
ProProtein zu kaufen“ sowie ,lch werde mich informieren, wo ich ein Produkt der Marke ProPro-
tein bekommen kann“. Auch hier wurden die erhobenen Daten in einem Index zusammenge-
fasst, der durch die Ahnlichkeit der Antwortmdglichkeiten eine hohe Reliabilitat ergab (Cron-
bach’s a=0,96). Die Wertezuschreibung von ,1=stimme Uberhaupt nicht zu“ bis ,7=stimme voll

und ganz zu“ blieb bestehen.

Ob die Probanden das beworbene Produkt weiterempfehlen wiirden, wurde anhand einer klas-
sischen Auswabhlfrage mit Ja/Nein/Weil Nicht erhoben (Ja=2,6% n=4, Nein=50%, n=77).

Produkt- und Markenerinnerung:

Um die Wirksamkeit der Werbemalinahme messen zu kdénnen, wurden die Probanden folglich
auf ihr Erinnerungsvermdgen bezlglich der fiktiven beworbenen Marke getestet. Dies geschah
anhand eines freien Textfeldes in das die Probanden gebeten wurden das beworbene Produkt
bzw. den Produktnamen aus freier Erinnerung, falls sie diesen nicht mehr erinnern kénnen ein
X einzutragen. Zur Messung der erhobenen Daten wurde der erhobene Datensatz insoweit
bearbeitet, dass die Angaben, welche falsche Angaben beinhielten in 0, die ,ProProtein“ oder
.Proprotein“ beinhalteten in 1, sowie die Antworten, die ein ,X/x* enthielten in 2 umkodiert wur-
den (0= 59,1% n=91, 1=12,3% n=19, 2=28,6% n=44).

Zur weiteren Uberpriifung und Kontrolle der vorangegangenen Produkterinnerung der Markene-
rinnerung wurden den Probanden anschlie®end drei unterschiedliche Markenlogos von ,Bulk
Powders®" und “foodspring®“ und der fiktiven Marke ,ProProtein“ prasentiert. Aus diesen Lo-
gos sollten die Probanden das fir sie richtige und in der Untersuchung verwendete Logo aus-
wahlen oder hatten die Mdglichkeit ,Weild Nicht* auszuwéahlen (foodspring®=24% n=37, Bulk
Powders®=19,5% n=30, ProProtein=66,2% n=102).
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Kenntlichmachung von Werbung/Werbewissen:

Die Kenntlichmachung der Werbung bzw. das Werbewissen wurde anhand der folgenden Vari-

ablen erhoben.

Ob den Probanden werbliche Inhalte aufgefallen sind wurde mit einer siebenstufigen Skala er-
hoben, anhand derer die Teilnehmer sich zwischen den jeweiligen Polen einordnen sollten. Die
Zusammenfassung dieser Dateien konnte nach der Reliabilitatsiberprifung (Cronbach’s
a=0,17) nicht vorgenommen werden. Die Uberpriifung der einzelnen Kategorien erfolgte an-
hand des Vergleichs der Mittelwerte der Variablen gesponsort/nicht gesponsort (M=3,08,
SD=2,04), privat gefuhrt/werblich gefiihrt (M=3,73, SD=1,91), wurde aus privaten Zwecken ge-
grindet/wurde aus Werbezwecken gegriindet (M=3,56, SD=1,87), enthalt Werbung/enthalt kei-
ne Werbung (M=2,65, SD=2,09). Diese getroffenen Aussagen wurden folglich mit einer einfa-
chen Ja/Nein-Frage zur Auffalligkeit der Werbung im Profil Uberprift (Ja=60,4% n=93,
Nein=16,2% n=25).

Inwieweit die Probanden werbliche Inhalte identifizieren konnten wurde durch eine Auswahlfra-
ge getestet, anhand derer sie die Werbehinweise, die ihrer Meinung nach im Post genutzt wur-
den, auswahlen sollten. Neben der Kategorie ,Sonstiges®, die ein freies Textfeld enthielt, konn-
ten die Probanden zwischen ,Werbung war klar und deutlich gekennzeichnet (Markie-
rung/Hashtags/Kenntlichmachung)“ (13,6% n=21), ,Allein das Bild hat mir klar und deutlich ge-
zeigt, dass es sich um Werbung handelt* (34,4% n=53) und ,Aus dem Text war herauszulesen,
dass es Werbung war“ (17,5% n=27). Eine weitere Uberpriifung der Kenntlichmachung von
werblichen Inhalten wurde durch die Abfrage der aufgefallenen Hinweise Uberprift, welche die
Probanden frei angeben mussten. Giltige Werte beinhalteten mindestens einen der genutzten
Werbehinweise, also [Anzeige wegen Markennennung], #ProProtein sowie die Verlinkung des
Unternehmens (2,6% n=4). Unglltige und damit aus der Wertung ausgeschlossene Antworten
waren hierbei ,Hinweise®, ,Darstellung®, ,Text", ,Zeichen®, sowie , X (97,4% n=150). Abschlie-
Rend wurde den Probanden eine Auswahl an Werbehinweisen vorgelegt, aus denen sie die
korrekten Hinweise, die auf dem fiktiven Instagramprofil genutzt wurden, auswahlen sollten. Die
Haufigkeiten verteilten sich folgt: ,#Unternehmen® (19,5% n=30), ,Markierung/Verlinkung des
Unternehmens auf dem Foto (28,6% n=44), textlicher Hinweis (,bezahlte Partnerschaft
mit“/“Sponsored by...“))* (9,1% n=14), ,#ad, #werbung, #sponsored* (22,1% n=34), ,Werbehin-
weis Uber dem Foto“ (21,4% n=33) und ,[Anzeige wegen Markennennung]“ (24% n=37). Die
Kategorie ,Sonstiges“ konnte hierbei in der Kontrollgruppe als Marker flr die Richtigkeit der
Aussagen der Probanden gelten, und erklart die hohen Werte der Probanden dieser Kategorie
(88,3%, n=136).
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Einfluss Werbung:

Die Uberprifung der Einstellung bzw. Empfanglichkeiten der Probanden gegeniiber Werbung,
speziell auf der Plattform Instagram, erfolgte an der Uberprifung der Kaufintention der Teil-
nehmer, Sympathie von Marke und Produkt sowie der Bereitschaft zur Weiterempfehlung. Die
Frage nach der Kaufintention auf Instagram wurde anhand einer flnfstufigen Likertskala ge-
messen, die sich Uber ,nie“ bis ,sehr oft* erstreckte (nie=42,2% n=65, selten=23,4% n=36,
manchmal=8,4% n=13, oft=0,6% n=1, sehr oft=0%). Zusatzlich sollten die Produktkategorien,
die von den Probanden am haufigsten gekauft wurden, in eine Reihung gebracht werden, wobei
der Wert 1 hierbei fir das am haufigsten gekaufte Produkt stehen sollte (1=Mode,
2=Einzelversandhandel, 3=Technik, 4=Lebensmittel, 5=Kosmetik, 6=Einrichtung,
7=Unterhaltung). Um die inhaltliche Einschatzung des Posts messbar zu machen wurden die
erhobenen Messwerte (nicht Uberzeugend/lUberzeugend, unglaubwuirdig/glaubwirdig, wer-
tend/neutral), zur Unterstlitzung der Datenreduktion, zu einem Mittelwertindex (Cronbach’s a=
0,84) zusammengefasst (1=9,7% n=15, 2=11% n=17, 3=18,8% n=29, 4=20,8% n=32, 5=9,7%
n=15, 6=3,2% n=5, 7=1,9% n=3). Die Bereitschaft der Studienteilnehmer das beworbene fiktive
Produkt weiterzuempfehlen, wurde anhand einer einfachen Ja/Nein/Weil3 Nicht Frage gemes-
sen (Ja=2,6% n=4, Nein=50% n=77, Weil} Nicht=20,1% n=33).

Einstellung zur Werbung:

Um die grundséatzliche Einstellung der Probanden zur Werbung zu erheben wurden die Werte
fur die Bewertung der Produktrezensionen sowie die Einstellung zur Werbung gemessen. Zur
Bewertung der Produktrezensionen wurden die Teilnehmer gebeten diese zwischen nicht in-
formativ/informativ, unehrlich/ehrlich und unglaubwiirdig/glaubwirdig einzuordnen. Auch hier
wurde ein Mittelwertindex gebildet (Cronbach’s a= 0,90) der folgende Werte ergab: 1=8,4%
n=13, 2=14,9% n=23, 3=17,5% n=27, 4=21,4% n=33, 5=7,8% n=12, 6=3,2% n=5, 7=1,9% n=3.
Die allgemeine Einstellung der Probanden zur Werbung wurde durch eine Reihe an Aussagen,
die sie mit einer siebenstufigen Skala, von ,1=stimme Uberhaupt nicht zu“ bis ,7=stimme voll
und ganz zu“, bewerten sollten. Die Effektivitat dieser Frage sollte durch eine positive Formulie-

rung der getroffenen Aussagen gesteigert werden.

All diese genannten abhangigen Variablen wurden, je nach Hypothese, in Verbindung mit den
unabhangigen Variablen Kennzeichnung/Nicht-Kennzeichnung untersucht und mithilfe der Sta-

tistik-Software SPSS gemessen.
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5.8 Ergebniserwartung und Interpretation

Die fiir diese Untersuchung angestrebten Ergebnisse sollen vor allem einen Uberblick tber die
derzeitige Stimmung und Tendenz der Rezipienten gegenliber Werbung im Allgemeinen, sowie
vor allem auf sozialen Netzwerken beschreiben. Zentrales Forschungsinteresse ist hierbei ob
die vornehmlich negative Konnotation gegeniber werblichen Inhalten auf sozialen Netzwerken
weitergeflhrt wird oder die neuen Strategien der Werbebranche effektiver sind und soll anhand

dieser Untersuchung geklart werden.

Die Ergebnisse der Forschungsfrage 1 in der erfragt werden soll, wie die Rezipienten auf die
Verschleierung oder Kenntlichmachung von Werbebotschaften reagieren, wird voraussichtlich
eine weiterhin negative Konnotation von Werbung beinhalten, da die Probanden die meiste
Werbung weiterhin als Tauschungsversuch identifizieren. Es bleibt zu bezweifeln, ob die ,Ehr-
lichkeit® der Kenntlichmachung die grundsatzliche negative Einstellung gegentber Werbung
eliminieren kann. Die Ergebnisse der Forschungsfrage 2 fokussieren sich vor allem auf die
werbepsychologischen Strategien, die derzeit Anwendung finden. Mithilfe dieser Untersuchung
soll deren Wirksamkeit in sowohl positiver als auch negativer Weise untersucht werden. Durch
die Komplexitat der Werbepsychologie ist es kaum voraussehbar was die jeweiligen Ergebnisse
sein werden, aber sollen durch intensive und detaillierte Nachfragen in ihren Wirkungsweisen
und Effekten erklart werden konnen. Uber Forschungsfrage 3 sollen, im Rahmen dieser Un-
tersuchung, die bereits in vorangegangenen Studien erhobenen Effekte der klassischen Wer-
bung, denen der neuen Industrie gegeniber gestellt werden. Es gilt herauszufinden welche
Stilmittel und Strategien der klassischen Werbung Ubernommen oder auch erweitert wurden
und vor allem welche komplett neuen Ansatze Verwendung finden. Des Weiteren soll deren
Effektivitat ebenfalls erhoben werden. Durch die Entwicklung der Werbebranche zu einer immer
detaillierteren und direkteren Ansprache der Rezipienten wird die Effektivitat der aktuellen Wer-
bebranche wahrscheinlich nicht zu Ubertrumpfen sein, aber ist natlrlich durch die Schnelligkeit
der Entwicklung und des technischen Fortschritts noch nicht vollends und in all seinen Facetten

erforscht und hinterfragt worden. Dies gilt es in dieser Erhebung zu Uberprifen.

Die Ergebnisse der ersten Hypothese (H1) sollen vor allem das Erinnerungsverhalten bzw. —
vermdgen der Probanden untersuchen. Da durch die Kenntlichmachung der Werbung den Re-
zipienten ein weiterer Anhaltspunkt gegeben wird, sich an die gezeigten Inhalte erinnern zu
kénnen, sollten, wie in der Hypothese beschrieben, die Inhalte leichter erinnert werden. Jedoch
ist es ebenfalls durchaus mdglich, dass durch die negative Haltung gegeniber der Werbung
dieser Effekt in seiner Wirkung vermindert wirde. Dementsprechend wird sich die zweite Hypo-

these (H2) auf eben diese negativen Effekte konzentrieren und soll die Wirkungsweisen der
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jeweiligen Hashtags naher betrachten. Durch die grundsatzlich negativen Einstellungen zur
Werbung ist hierbei zu erwarten, dass durch die Kenntlichmachung der Werbung und damit der
Kenntnis, von einem Unternehmen zum Kauf tGberzeugt zu werden zu sollen, weiterhin negative
Einstellungen vorherrschen werden. Dennoch ist es ebenfalls mdglich, dass durch die Kennt-
lichmachung die Rezipienten dies als Vertrauensbeweis ansehen und somit positiv konnotieren.
Mithilfe der dritten Hypothese (H3a & H3b) sollen die zuvor erhobenen Ergebnisse der vor-
hergehenden Hypothesen vertieft werden und durch die Uberpriifung der Wortwahl fiir die
Hashtags Daten erhoben werden, die flr zuklnftige Werbestrategien hilfreich werden kénnen.
Da in den Werbeschaltungen die Hashtags #spon, #ad und auch #werbung derzeit die géngigs-
ten sind und am haufgsten Verwendung finden, ist anzunehmen, dass diese am besten erinnert
werden. Mit der Uberpriifung dieser Hypothese kann somit deren jeweilige Wirkung beschrie-
ben und Uberprift werden. Die vierte Hypothese (H4) soll erheben inwieweit sich die grund-
satzlich negative Einstellung gegenliber Werbung auf der Plattform Instagram fortsetzt oder ob
sich die Prozesse und Reaktionen der Rezipienten durch diese neue Branchenentwicklung des

Werbemarktes verandern konnten.

6 Ergebnisanalyse und Zusammenfassung

Das Ubergeordnete Forschungsinteresse der Einstellung der Probanden zur Werbung und de-
ren Effektivitat auf der Plattform Instagram, welches sich in den drei gestellten Forschungsfra-
gen wiederfindet, soll im folgenden Teil anhand der erhobenen Ergebnisse prasentiert werden.
Schlussendlich soll die Beantwortung der Forschungsfragen anhand einer genauen Uberprii-
fung, also dem Verwerfen oder Bestatigen, der Hypothesen erfolgen. Der folgende Abschnitt
widmet sich ausschlie3lich der Prasentation der durchgefiihrten Erhebung und deren Ergebnis-

Se.

6.1 Identifikation und Kaufintention

H1: Wenn sich die Nutzer mit dem Influencer und dessen veroffentlichen Inhalten identifi-

zieren, dann kaufen sie die beworbenen Produkte.
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Fur die Datenauswertung der ersten Hypothese H1 wurde eine zweifaktorielle Varianzanalyse
herangezogen. Als unabhangige Variable wurde hierbei die Identifikation der Follower mit den
Inhalten sowie der Personlichkeit der Influencerin identifiziert, die anhand der Fragen zur Sym-
pathie der Influencerin und der Ahnlichkeit von Influencerin und Follower erhoben wurde. Die
abhangige Variable bildete die Kaufbereitschaft der Probanden, die sich aus den erhobenen
Daten zu den Handlungsabsichten zusammensetzt. Flir den dirketen Vergleich der Wirkungs-
weisen wurden die Ergebnisse der Experimental und Kontrollgruppe ausgewertet und vergli-
chen. Der direkte Vergleich der Experimentalgruppe mit der Kontrollgruppe wurde anhand einer

Kreuztabelle erhoben.

Die erste Hypothese sagt demnach aus, dass die Probanden eine héhere Kaufbereitschaft ent-

wickeln sobald sie sich mit der Influencerin und deren veroffentlichten Inhalten identifizieren.

In der Experimentalgruppe, die dem Stimulus ausgesetzt war, wurden fir die Messung der
Sympathie der Influencerin folgende Werte gemessen, die auf einer siebenstufigen Skala
(1="stimme Uberhaupt nicht zu“/7="stimme voll und ganz zu“) erhoben wurden. Grundsatzlich
war die Bewertung der Sympathie der Influencerin tendenziell negativ, da die Mittelwerte der
Antwortmdglichkeiten eher niedriger ausfielen und zwar wie folgt: ,Ich wirde dem Profil von
Lisa-Marie folgen“ (M=1,98 SD=0,20), ,Ich wirde gerne mehr Bilder von Lisa-Marie sehen®
(M=1,84 SD=0,20) sowie ,Ich wiirde gerne mehr Uber Lisa-Marie erfahren* (M= 1,77 SD=0,15).
Die Kontrollgruppe gab in der Analyse der Sympathie der Influencerin im Vergleich zur Experi-
mentalgruppe leicht héhere und somit etwas positivere Werte an. Dabei konnten folgende Mit-
telwerte erhoben werden ,Ich wiirde dem Profil von Lisa-Marie folgen* (M=2,52 SD=0,22), ,Ich
wlrde gerne mehr Bilder von Lisa-Marie sehen“ (M=2,38 SD=0,20) sowie ,Ilch wirde gerne
mehr Uber Lisa-Marie erfahren® (M= 2,35 SD=0,18).

Auch die Uberpriifung der Beziehung von Influencer und Follower wurde anhand einer sieben-
stufigen Skala auf der sich die Probanden zwischen 1=“stimme Uberhaupt nicht zu“ und
7="stimme voll und ganz zu“ einordnen sollten. Fir eine Reduktion der Daten wurden hierbei
neue Variablen erstellt, anhand derer die durchschnittlichen Mittelwerte fir die einzelnen Aus-
sagen erstellt wurden. In der Experimentalgruppe widersprachen die Probanden auf der sie-
benstufigen Skala mit einem durchschnittlichen Mittelwert eindeutug den zu bewertenden Aus-
sagen zur ,Beziehung zwischen Influencer und Follower* (M=2,03 SD=0,16). Die Einschatzun-
gen der Kontrollgruppe waren ebenfalls tendenziell negativ, aber konnten einen leicht héheren
Mittelwert der Ergebnisse als die Experimentalgruppe aufzeigen (M=2,43 SD=0,16), wiesen

jedoch nur einen Maximalwert 5 auf, was die grundsatzlich negative Einstellung bestatigt.

Die Messung der Handlungsabsichten erfolgte ebenfalls anhand der Vergleiche der erhobenen

Mittelwerte, die ebenfalls Uber eine siebenstufige Skala (1=“stimme Uberhaupt nicht
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zu“/7="stimme voll und ganz zu“) erhoben wurde. Die in der Experimentalgruppe analysierten
Daten zur Intention sich weiter tUber die Marke ProProtein zu informieren, verteilten sich die
Probanden auf die jeweiligen zu Uberprifenden Aussagen wie folgt: ,lch wirde gerne Produkte
der Marke ProProtein ausprobieren® (M=1,73 SD=0,20) ,Ich Uberlege mir Produkte der Marke
ProProtein zu kaufen“ (M=1,57 SD=0,17) sowie ,Ich werde mich informieren, wo ich ein Produkt
der Marke ProProtein bekommen kann“ (M=1,5 SD=0,18). Hieraus lasst sich schliellen, dass
die Probanden der Experimentalgruppe die Produkte der Marke nicht weiter interessieren. Die
Teilnehmer der Kontrollgruppe gaben auch in diesem Fall leicht positivere Antworten als die
Experimentalgruppe und bewerteten die Aussagen jedoch auch tendenziell eher negativ ,Ich
wulrde gerne Produkte der Marke ProProtein ausprobieren® (M=2,27 SD=0,24) ,Ich Gberlege mir
Produkte der Marke ProProtein zu kaufen“ (M=1,96 SD=0,21) sowie ,lch werde mich informie-
ren, wo ich ein Produkt der Marke ProProtein bekommen kann® (M=1,89 SD=0,21).

Zur Uberpriifung der zweifaktoriellen Varainzanalyse der jeweiligen Variablen wurden die Vari-
ablen der Handlungsabsichten auf ihre KorrelationsmalRe nach Pearson getestet und ergaben
eine hoch signifikante Verbindung der jeweiligen Verbindungen der Variablen. Die Korrelation
der Handlungsabsichten mit der Sympathie der Influencerin ergaben den hochsignifikanten
Wert p=0,526 der auf einem Niveau von < 0,01 hoch signifikant ist. Die Korrelation der Hand-
lungsabsichten mit den Ergebnissen zur Beziehung der Influencerin und Follower ergab einen
ebenfalls hochsignifikanten Wert von p=0,403 und war auf einem Niveau von < 0,01 als hoch

signifikante Verbindung zu bewerten.

Somit kann die Annahme der ersten Hypothese, dass die Nutzer, die sich mit dem Influencer
und dessen veroffentlichen Inhalten identifizieren, die beworbenen Produkte kaufen und H1

somit bestatigt werden.

6.2 Kenntlichmachung der Werbebotschaft und Erinnerungsvermogen

H2: Die Kenntlichmachung einer Werbebotschaft wird die Erinnerung an das Produkt und

den Inhalt der Werbebotschaft erhohen.

Fur die Analyse der zweiten Hypothese H2 wurde ebenfalls anhand einer einfaktoriellen sowie
zweifaktoriellen Varianzanalyse gemessen. Die Untersuchung der H2 hatte zum Ziel das Erin-
nerungsvermogen und die Wahrnehmung der Probanden und folglich die Sichtbarkeit der Wer-
behinweise zu untersuchen. Die Unabhangige Variable stellten hierbei die Kenntlichmachung

der Werbung Il dar, die anhand eines freien Textfeldes analysiert wurde und deren Ergebnisse
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fur die Uberpriifung dieser Hypothese in 1=richtige Angabe und O=falsche Angabe umkodiert
wurden. Die Abhangige Variable setzte sich hierbei aus der Erinnerung der Marke sowie der
Erinnerung des Produkts zusammen. Des Weiteren wurde zur Unterstitzung der Ergebnisse
dieser Hypothese die Auffalligkeit der Werbung tberpriift, die durch eine simple Ja-Nein-Frage
(,Sind lhnen werbliche Beitrage im Instagram-Profil aufgefallen?“) erhoben wurde. Die Ver-
suchsgruppen setzten sich aus der Experimentalgruppe die das Stimulusmaterial mit den gan-
gigen Werbehinweisen, sowie der Kontrollgruppe, die das Material ohne die gangigen Werbe-

hinweise zu sehen bekam, zusammen.

Die Probanden der Experimentalgruppe gaben auf die Nachfrage welche Hinweise ihnen im
Stimulusmaterial aufgefallen sind mehrheitlich die korrekten Antwortmoglichkeiten ,Markie-
rung/Verlinkung des Unternehmen auf dem Foto“ (60,7% n=34) sowie ,[Anzeige wegen Mar-
kennennung]“ (50% n=28) an, jedoch auch die falsche Antwortmoglichkeit ,#ad/ #werbung/
#sponsored® (39,3% n=22). Die Unternehmensmarkierung ,#Unternehmen® (25% n=14) wurde
nur von einem Viertel der Befragten identifiziert, deren niedrige Werte jedoch an der Formulie-
rung der Antwortmdglichkeit ohne die direkte Nennung des fiktiven Unternehmens (ProProtein)
zu erklaren sind. Die Ergebnisse der Kontrollgruppe waren deutlich breiter gestreut und kon-
zentrierten sich weniger auf einzelne Antwortmdéglichkeiten. Die meisten Probanden entschie-
den sich fur die Antwortmdglichkeit des ,Werbehinweis Gber dem Foto“ (28,8% n=17) sowie flur
SHUnternehmen® als die ihrer Meinung nach korrekte Antwortmaoglichkeit. Jedoch wahlten eben-
falls mehrheitlich die Probanden, die, fir die Kontrollgruppe, korrekte Antwortmadglichkeit ,Ande-
re“ (23,7% n=14) und gaben im Antwortfeld korrekte Angaben wie ,Nein®, ,keine Hinweise" oder

,Marke im Bild zu erkennen® an.

Die Probanden, die der Experimentalgruppe zugeteilt wurden und somit dem Stimulus ausge-
setzt waren gaben als die, ihnen bekannten, Recognition bzw. Werbehinweise am haufigsten
die Antwort ,Hashtagkennzeichnung der Unternehmen® (89,3% n=50) an. Die nachsthaufige
Antwort der Probanden war die im Stimulusmaterial nicht verwendete Antwortmaoglichkeit ,Be-
zahlte Partnerschaft mit.../Sponsored by* (82,1% n=46) an, was darauf schlielen lasst, dass
sich die Teilnehmer an bereits verwendete Werbehinweise gewdhnt haben oder diese bereits
bekannt sind. Ahnliche Werte konnten fiir ebenfalls fiir ,Verlinkung/Tagging der Unternehmen
oder Produkte (80,4% n=45) erreicht werden, was an der direkten Positionierung des Hinwei-
ses im Sichtfeld der Probanden liegt. Dennoch lasst bei der Zusammenfassung dieser durch-
schnittlich sehr hohen Werte bei allen Antwortmdéglichkeiten, vermuten, dass die Teilnehmer
durch die Mehrfachantwort-Mdglichkeit dazu verleitet wurden alle verfigbaren Mdglichkeiten
auszuwahlen. Die Teilnehmer der Kontrollgruppe konnten &hnlich hohe und nahe beieinander
liegende Werte, wie die Experimentalgruppe, aufweisen und gaben am haufigsten ,Verlin-

kung/Tagging der Unternehmen® (72,9% n=43) an, worauf knapp dahinter ,Bezahlte Partner-
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schaft/Sponsored by (69,5% n=41) folgte. Gleichhohe Werte (62,7% n=37) konnten fur ,Anzei-

ge wegen Markennennung“ sowie ,Hashtagkennzeichnung der Unternehmen® erhoben werden.

Die Auffalligkeit der werblichen Inhalte wurde bei der Experimentalgruppe mit einer deutlichen
Mehrheit erkannt (Ja=87,7% n=50, Nein=12,3% n=7). Der Kontrollgruppe fielen mehrheitlich
ebenfalls werbliche Inhalte in den Beitrdgen auf (Ja=70,5% n=43, Nein=29,5% n=18) jedoch

nicht mit so eindeutiger Mehrheit wie der Experimentalgruppe.

Die Ergebnisse der Variablen der Kenntlichmachung Werbung |l sowie der Produkterinnerung
wurden bei der Hypothese 2 nach der einfaktoriellen ANOVA Kkorreliert und ergab nach Analyse
des Levene-Test auf Varianzhomgenitat einen Signifikanzwert von p=0,408 und war somit nicht
signifikant. Folglich konnte die ANOVA durchgefihrt werden und ergab einen F-Wert von F
(1,152)= 0,668 p=0,408 und ist somit nicht signifikant. Es besteht als keine signifikante Verbin-

dung der beiden Variablen und die Hypothese 2 H2 muss verworfen werden.

Die Uberpriifung der Korrelation der Kenntlichmachung Werbung Il mit der Markenerinnerung

ergab anhand der

Aufgrund der Zusammenfassung aller Ergebnisse und weile keine signifikante Abhangigkeit der

Variablen erkannt werden konnte, muss die Hypothese 2 H2 verworfen werden

6.3 Verlinkung Unternehmen und werblicher Inhalt

H3a: Die Verlinkung eines Unternehmens/einer Marke in einem Beitrag (Bild oder Text)

wird von Nutzern als werblicher Inhalt identifiziert.

Die Analyse der Hypothese 3a H3a erfolgte anhand einer Kreuztabelle sowie. H3a untersuchte
die Akzeptanz der Probanden speziell fir den Werbehinweis der Verlinkung der Unternehmen
in den Fotos des fiktiven Instagram-Profils. Zentraler Bestandteil der Hypothese war die Frage,
inwieweit die neuartige Form des Werbehinweises den Probanden tberhaupt bekannt war und
als Werbehinweis wahrgenommen wurde. Die Abhangigen Variablen bildete die ldentifikation
von werblichen Inhalten, die anhand des Werbewissens, mittels einer Einordnung zwischen
gegensatzlichen Polen, und der Auffalligkeit der Werbung, wie auch zuvor durch die Abfrage
der einfachen Ja/Nein-Frage bezlglich der Auffalligkeit werblicher Beitrage, erhoben wurden.
Die Unabhangigen Variablen bildete in diesem Fall die Verlinkung des Unternehmens, sowie

die ebenfalls in H2 verwendete Kenntnis der Werbehinweise.
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Die Erhebung der Daten des Werbewissens bei den Teilnehmern der Experimentalgruppe
ergab eine relativ neutrale Wertung bzw. Einschatzung ob der Account der fiktiven Influencerin
Werbung enthélt. Die Mittelwerte der beiden Auswahlmdoglichkeiten ,privat geflhrt/werblich ge-
fuhrt* (M=3,79 SD=1,79) sowie ,wurde aus privaten Zwecken gegriindet/wurde aus Werbezwe-
cken gegrindet” (M=3,75 SD=1,98) ergaben nahezu wertneutrale Bewertungen auf der sieben-
stufigen Skala. Die beiden Paarungen ,gesponsort/nicht gesponsort* (M=2,68 SD=1,88) sowie
Lenthalt Werbung/enthalt keine Werbung®“ (M=2,05 SD=1,80) konnten anhand deutlicher Ten-
denzen zu den werblichen Faktoren eine Tendenz der Probanden, die werblichen Inhalte er-
kannt zu haben, erkennen lassen. Die Teilnehmer der Kontrollgruppe lieken bei der gleichen
Einordnung eine sehr neutrale Haltung erkennen da sich die Mittelwerte mehrheitlich dem neut-
ralen Wert ,4“ auf der siebenstufigen Skala nahern. Die Mittelwerte der Paarung ergaben wie
folgt flr ,gesponsort/nicht gesponsort® (M=3,44 SD=2,12), ,privat geflhrt/werblich gefuhrt*
(M=3,67 SD=2,03), ,wurde aus privaten Zwecken gegrindet/wurde aus Werbezwecken ge-
grindet” (M=3,38 SD=1,76) sowie ,enthalt Werbung/enthalt keine Werbung“ (M=3,21 SD=2,21).

Die erhobenen Ergebnisse der Auffalligkeit der Werbung sowie die der Kenntnis der Werbehin-

weise werden aus Hypothese 2 zur weiteren Analyse dieser Hypothese herangezogen.

Die Ergebnisse der Kreuztabelle und die Analyse des Chi’>-Tests ergaben, dass mit einer
asymptotischen Signifikanz von p=0,878 keine siginifikante Verbindung zwischen der Verlin-
kung als Werbung sowie dem Werbewissen der Probanden besteht. Hypothese 3a kann somit
verworfen werden. Fir die Beantwortung der Hypothese basierend auf der Frage ,Verlin-
kung=Werbung?“ und der mehrheitlichen Angabe (Ja=56,5% n=87, Nein=9,7% n=15, Weil}
nicht=8,4% n=13), diese Aussage zu unterstitzen, kann davon ausgegangen werden, dass die

Nutzer eine Verlinkung/Markierung als Werbung ansehen.

6.4 Werbekennzeichnung und Bereitschaft zur Weiterempfehlung

H3b: Die Verwendung von werblicher Kennzeichnung zur Kenntlichmachung der Werbe-
botschaft wird negativ konnotiert werden, zu einer verminderten Kaufbereitschaft fihren

und keine Bereitschaft zur Weiterempfehlung bewirken.

Die Analysen der Hypothese 3b (H3b) erfolgte anhand der Erhebung von Kreuztabellen fir die
jeweiligen abhangigen Variablen. In einer weiteren Hypothese zur Thematik der Kenntlichma-
chung der Werbung, sollte in Hypothese 3b untersucht werden, ob eine Kennzeichnung der

werblichen Inhalte negativ konnotiert wird, sich negativ auf die Kaufbereitschaft auswirkt und die

58



Bereitschaft zur Weiterempfehlung vermindert wird. Die Analyse der abhangigen Variable er-
folgte anhand der Ergebnisse, die zur Bewertung der Werbung erfolgten und wurden durch die
erhobenen Ergebnissen zur Sympathie der Marke und des Produkts, der Kaufintention auf Ins-
tagram sowie der Bereitschaft zur Weiterempfehlung erhoben. Die unabhangige Variable, wel-
che die werbliche Kenntlichmachung beinhaltete, wurde anhand der Kenntnis der Werbehinwei-
se sowie der Nachfrage zur Verlinkung als akzeptierte Form der Werbung erstellt, die bereits

zuvor vorgestellt wurden.

Die Sympathie der Marke ergab in der Experimentalgruppe tendenziell eher negative Mittelwer-
te in der Einstufung der Wertepaare auf der siebenstufigen Skala und lasst eine negative
Grundeinstellung zur Marke erkennen. Die Messungen der Wertepaare ergaben die folgenden
Mittelwerte ,uninteressant/interessant® (M=2,52 SD=1,56), ,unsympathisch/sympathisch*
(M=3,43 SD=1,25), ,unattraktiv/attraktiv‘ (M=3,21 SD=1,45) sowie flr ,negativ/positiv‘ (M=3,57
SD=1,23). Die Sympathie des Produktes konnte durchaus Parallelen erkennen lassen, wurde
jedoch etwas neutraler bewertet. Die Mittelwerte Sympathie des Produkts ergaben
»Sschlecht/gut® (M=3,30 SD=1,25), ,nutzlos/nutzlich® (M=2,91 SD=1,44) sowie fiur ,hass-
lich/schén“ (M=3,75 SD=1,09). Die Ergebnisse der Kontrollgruppe verhielten sich dazu wie folgt:
die Bewertung der Sympathie der Marke fiel grundsatzlich sehr neutral aus mit Mittelwerten, die
sich zwischen M=3,39 SD=1,98 (,uninteressant/interessant‘) und M=3,80 SD=1,75 (,unattrak-
tiv/attraktiv®) einordnen lassen. Ebenfalls parallel verhielten sich die Werte der Sympathie des
Produkts und wiesen fast komplett neutrale Werte auf, was den Messwerten ,schlecht/gut*
(M=3,91 SD=1,54), ,nutzlos/nitzlich® (M=3,91 SD=1,75) sowie ,hasslich/schén* (M=3,96
SD=1,54) entspricht.

Die Kaufintention auf Instagram wurde von den Probanden anhand einer finfstufigen Skala
erhoben, die von ,nie“ Gber ,manchmal“ bis ,sehr oft* reichte. Die Ergebnisse der Probanden,
die dem Stimulus ausgesetzt waren, antworteten mit groer Mehrheit ,selten” (55,4%) bis ,nie”
(35,7%), was insgesamt knapp 90% der Befragten ausmacht. Die Kontrollgruppe gab &hnlich
hohe Werte fir die Auswahlmoglichkeiten ,nie“ (55,4%) und ,selten® (35,7%) an und lasst

grundsatzlich eine verminderte Kaufbereitschaft der Probanden auf der Plattform erkennen.

Des Weiteren wurde die Bereitschaft zur Weiterempfehlung in beiden Untersuchungsgruppen
anhand einer simplen ,Ja/Nein/Weil3 Nicht“ Frage generiert. In der Experimentalgruppe konnte
eine solche Bereitschaft nicht erkannt werden, da insgesamt nur eine Person mit ,Ja“ antworte-
te eine groRe Mehrheit von 75% (n=42) mit ,Nein“ (Weil} nicht=23,2% n=13). Die Kontrollgruppe
ergab eine ahnliche Verteilung dieser Werte und liel3 ebenfalls keine Bereitschaft zur Weiter-
empfehlung erkennen (Ja=5,4% n=3, Nein=62,5% n=35, Weil} nicht=32,1% n=18).

Die Ergebnisse der Analyse der entsprechenden Kreuztabellen ergaben die folgenden Werte:
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Negative Konnotation

Der Chi?-Test nach Pearson ergab fiir die Analyse der Abhangigkeit der Kenntlichmachung der
Werbung und der negativen Konnotation der Inhalte einen asymptotische Signifikanz von p=
0,006 fur die Analyse der Abhangigkeit zur Sympathie des Produktes und war somit hoch signi-
fikant. FUr die Sympathie der Marke konnte ein noch hdherer Signifikanzwert von p= 0,004 er-
reicht werden. Folglich ist die Abhangigkeit der Variablen der Kenntlichmachung der Werbung

und der negativen Konnotation gegeben.
Kaufintention

Der Chi?-Test nach Pearson ergab fiir die Analyse der Abhangigkeit der Kenntlichmachung der
Werbung mit der Kaufintention auf der Plattform eine asymptotische Signifikanz von p=0,003
was einer hochsignifikanten Abhangigkeit der Variablen entspricht. Es kann also davon ausge-
gangen werden, dass die Kenntlichmachung der Werbung in starker Abhangigkeit zur Kaufin-

tention steht.

Bereitschaft zur Weiterempfehlung

Der Chi?-Test nach Pearson ergab fiir die Analyse der Abhangigkeit der Kenntlichmachung der
werblichen Inhalte und Bereitschaft zur Weiterempfehlung des beworbenen Produkts einen
asymptotische Signifikanz von p=0,017, was wiederum einem hochsignifikanten Wert entspricht

und eine starke Abhangigkeit der Variablen erkennen lasst.

Die Analyse der Hypothese 3b konnte starke Abhangigkeiten der Variablen erkennen lassen
und kann einen Zusammenhang zwischen der werblichen Kennzeichnung und den Auswirkun-
gen auf die negative Konnotation, Kaufintention auf Instagram sowie auf die Bereitschaft zur

Weiterempfehlung erkennen lassen. Hypothese 3b (H3b) kann somit bestatigt werden.

6.5 Einstellung gegeniiber Werbung

H4: Die Einstellung der Probanden gegeniber Werbung/werblichen Inhalten ist grund-

satzlich negativ.

Die letzte Hypothese soll sich als Abschluss der HypothesenUberprifung und der Gbergeordne-
ten Frage beschaftigen, ob die Einstellung der Probanden gegenlber der Werbung grundsatz-
lich negativ ist. Die Hypothese 4 soll anhand einer Kreuztabelle analysiert werden. H4 beschaf-

tigt sich somit mit der Einstellung der Probanden gegentber werblicher Inhalte und sollte hierbei
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klaren ob die grundsatzliche Reaktanz der Probanden gegenliber Werbung auch auf den neuar-
tigen Kanalen seine Wirkung beibehélt. Die Messung der abhangigen Variablen wurden Uber
die Einstellungen der Probanden zur Werbung und anhand der Erhebungen zur Bewertung von
Produktrezensionen sowie der Einstellung zur Werbung erhoben. Die unabhangige Variable
wurde hierbei Uber die werblichen Inhalte definiert, die sich aus der Auffalligkeit der Werbung

zusammensetzte, die zuvor schon in Hypothese 3a erhoben wurde.

Die Bewertung von Produktrezensionen auf Instagram wurde von den Teilnehmern der Experi-
mentalgruppe tendenziell negativer eingestuft, was die Wertepaare ,nicht informativ/informativ*
(M=3,21 SD=1,87), ,unehrlich/ehrlich® (M=2,75 SD=1,54) sowie ,unglaubwirdig/glaubwurdig*
(M=2,73 SD=1,38) erkennen lieken. Diese eher negative Tendenz wurde in der folgenden
Uberpriifung der allgemeinen Meinung zur Werbung bestatigt und ordnete sich auf der sieben-
stufigen Skala (1="stimme Uberhaupt nicht zu“, 7=“stimme voll und ganz zu“) zwischen dem
Minimalwert M=1,61 SD=1,0 fir ,Werbung ist eine verlassliche Informationsquelle sowie dem
Maximalwert von M=2,75 SD=1,53 flir ,Das Ziel von Werbung ist es den Konsumenten zu in-
formieren®. Die Bewertungen der Kontrollgruppe wurden hier auch wie schon zuvor etwas neut-
raler bewertet und ergaben bei der Analyse der Produktrezensionen auf Instagram fir die Wer-
tepaare folgende Mittelwerte: ,nicht informativ/informativ® (M=3,58 SD=1,98), ,unehrlich/ehrlich®
(M=3,29 SD=1,71) sowie ,unglaubwirdig/glaubwirdig® (M=3,42 SD=1,78). Die Meinung zur
Werbung verhielt sich jedoch ahnlich negativ, wie die der Experimentalgruppe und lie3 auch
hier durchschnittlich niedrige Mittelwerte erkennen — das Maximum bildete hierbei ebenfalls
,Das Ziel von Werbung ist es den Konsumenten zu informieren“ (M=2,8 SD=1,78) und verhielt
sich beim Minimalwert ebenso genauso ,Werbung ist eine verlassliche Informationsquelle®
(M=1,93 SD=1,23).

Die Analyse der Kreuztabelle ergab folgende Werte:

Die Abhangigkeit der Einstellung zu werblichen Inhalten und der Auffalligkeit der Werbung,
konnte anhand der Ergebnisse des Chi*>-Tests und der daraus resultierenden asymptotischen
Signifikanz von p=0,279 nicht bestatigt werden. Nach den Ergebnissen dieser Analyse besteht

also kein Zusammenhang zwischen den beiden Variablen.

H4 lasst also keinen Zusammenhang zwischen den Variablen zur grundsatzlich negativen Ein-

stellung gegeniber der Werbung erkennen und muss somit verworfen werden.
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6.6 Zusammenfassung der Ergebnisse

Fur die Beantwortung der Forschungsfrage und letztendlich fir die SchlieRung der Forschungs-
Iicke, ob und in welcher Form sich werbliche Inhalte auf der Plattform Instagram auf die Rezipi-
enten auswirken, bedurfte es der flr die Forschung passenden theoretischen Einbettung. Die
Definition der zentralen Begrifflichkeiten des Influencer Marketings und Ausfiihrung der des in-
ternationalen Forschungsstands, sollte einen Uberblick tiber das grofle Themenfeld bieten und
diente als Basis flr die weitere Ausfliihrung des Forschungsinteresses und somit der Analyse
der Werbewirkung auf Instagram. Der theoretische Rahmen der Studie diente der wissenschaft-
lichen Auseinandersetzung mit der Thematik und den dazu bereits erstellten Theorien. Neben
der Reaktanztheorie wurden weitere Theorien wie das Persuasion Knowledge Model (PKM), die
Parasoziale Interaktion sowie der Tauschungsvertrag hinzugezogen. Auf Basis dieser Ausflih-
rungen wurde deutlich, dass die Werbewirkungsforschung speziell auf Instagram sich durch die
stetige Weiterentwicklung der Branche immer neuen Prozessen ausgesetzt sieht an die sich
sowohl Unternehmen als auch die Nutzer laufend anpassen missen. Diese Diskrepanz, die
zwischen den beiden Gruppierungen entsteht und ob sich die negativen Konnotationen der
Probanden zur Werbung verbessern kénnen oder gar verschlechtern, kristallisierte sich zum

zentralen Forschungsinteresse heraus.

Die Fokussierung der Forschung sollte, neben der genauen Analyse der Werbewirkung auf der
Plattform, sich vor allem auf die Veranderung der Einstellung der Nutzer zur Werbung konzent-
rieren und ob sich diese Wirkungsweisen von der klassischen Werbung Gbertragen lassen oder
verandern kdnnen. Da dieser Werbemarkt und folglich auch die Social-Media-Plattform Insta-
gram erst seit kurzer Zeit einer rechtlichen Regulierung unterliegt und sich diese auch laufend
erneuert, ist die Erforschung dieses Themengebietes immer weiter fortfihrbar, da diese Veran-
derungen auch immer neue Prozesse nach sich ziehen, die weiter erforscht werden kénnen.
Besonders interessant flr diese Forschung ist hierbei, wie die Nutzer der App und somit poten-
ziellen Kunden auf die geltenden Werberichtlinien reagieren bzw. ob sie diese tUberhaupt wahr-

nehmen und folglich welche Wirksamkeit diese Form der Markierungen hat.

Die aus den Theorien gewonnenen Erkenntnisse, der Forschungsstand sowie die Definition der
wichtigsten Grundlagen des Influencer Marketings dienten der Erstellung einer passenden Me-
thode sowie Forschungsdesign die der Klarung der Hypothesen und erstellten Forschungsfra-
gen dienen sollte. Im Rahmen dieser Studie wurden die Probanden einem kontrollierten Expe-
riment sowie einer Online-Befragung unterzogen. Die dabei erhobene Grundgesamtheit wurde

in zwei unterschiedliche Gruppierungen unterteilt, wobei die Experimentalgruppe die Version
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des Fragebogens inklusive des Stimulusmaterials sowie die Kontrollgruppe eine Version des
Fragebogens ohne Stimulusmaterial vorgelegt bekamen. Das vorgelegte Stimulusmaterial war
ein fur diese Untersuchung eigens erstelltes, fiktives Instagramprofil, welches in der manipulier-
ten Version die derzeit gangigen Werbehinweise [Anzeige wegen Markennennung], #ProProtein
sowie die Verlinkung des Unternehmens im Foto enthielt. Der Kontrollgruppe wurde das gleiche
deckungsgleiche Instagramprofil vorgelegt, jedoch waren hierbei keinerlei werbliche Markierun-
gen in den Fotos zu sehen. Die durch die Online-Befragung generierten Antworten wurden be-
zlglich ihrer Werbewirkung und der Effektivitat der werblichen Kennzeichnung hin tberprift und
die jeweiligen Ergebnisse der Gruppierungen miteinander vergleichen. Des Weiteren wurden
die Probanden zu ihrer Kaufintention, Erinnerung der Werbebotschaft, der Effektivitat der Ver-
linkung als Werbehinweis sowie ihrer grundsatzlichen Einstellung zur Werbung befragt und in-

wieweit sich diese Effekte auf die Werbewirkung auswirken.

Im folgenden Abschnitt sollen die Ergebnisse der Studie mit der zuvor besprochenen Theorie
verknUpft werden um die erhobenen Daten in Relation setzen und letztendlich damit die For-

schungsfragen beantworten zu kénnen.

Hypothese 1

Der Einfluss der Identifikation der Probanden mit den Influencern und deren verdffentlicher In-
halte auf die Kaufbereitschaft konnte im Laufe der Studie nachgewiesen werden. Diese An-
nahme bestatigt die Theorien und Untersuchungen, die bereits zu den Effekten des Celebrity
Endorsements und dem Parasozialen Interaktion erhoben wurden. Durch die Identifikation der
Probanden mit den Meinungen und Charakteristiken der Influencer entsteht zwischen den In-
fluencern und ihrem Publikum eine beziehungsahnliche Bindung und lasst das Publikum in die
Meinungen und Empfehlungen der Influencer vetrauen. Diese Verbindung machen sich die Un-
ternehmen durch das Engagement von Influencern zu Nutze und kreieren, auch unterstitzt
durch die Effekte des eWOM (electronic word-of-mouth), fiktive Produktempfehlungen, die je-
doch per Definition Werbung sind, da die Influencer eine Form von entgeltlicher Entlohnung

erfahren.

Anhand dieser Erhebung konnte festgestellt werden, dass die Identifikation der Probanden mit
den Influencern, deren Intention das beworbene Produkt zu kaufen positiv beeinflussen konnte
und somit ein signifikanter Zusammenhang bestand. Jedoch bleibt hierbei noch zu erwahnen,
dass weder das Produkt noch die Influencerin im Rahmen dieser Studie als Gberdurchschnittlich
sympathisch empfunden wurden, was als weitere Bestatigung daflir gesehen werden kann,
dass flr eine gelungene Ubermittiung der Werbebotschaft die Sympathie eine &uRert grofe

Rolle spielt.
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Hypothese 2

Der Einfluss der Kenntlichmachung bzw. Kennzeichnung der werblichen Inhalte auf das Erinne-
rungsvermdgen der Probanden bezlglich der vermittelten Werbebotschaft konnte im Rahmen
dieser Untersuchung nicht bestatigt werden. Sowohl die Erinnerung des Produktes als auch die
der Marke, waren sowohl in der Experimental- als auch der Kontrollgruppe kaum vorhanden
und es konnte zwischen den beiden Gruppierungen kein signifikanter Unterschied festgestellt
werden. Nach den Ergebnissen bereits erhobener Studien, war dieses Ergebnis nicht zu erwar-
ten, da durch die Reaktanz Reaktion der Probanden auf Werbung bzw. werbliche Inhalte, sich
diese Inhalte meist besser eingepragt haben. Dennoch war die grundsatzliche Einstellung der
Probanden gegenlber Werbung aufierst negativ, was sich in den durchschnittlich eher negati-
ven Reaktionen bezlglich der Sympathie des Produkts sowie der Influencerin wiederspiegelt.
Da sowohl die Kontrollgruppe als auch die Experimentalgruppe von dem Produkt und der In-
fluencerin wenig Uberzeugt waren, lasst sich daraus schlieRen, dass die alleinige Vermutung
werblicher Inhalte bzw. die Platzierung eines Produktes in den Fotos die Reaktanz der Proban-
den ausgel6st hat. Entsprechend der Hinterfragung der Werbewirkung in Hypothese zwei las-
sen diese Ergebnisse darauf schlieen, dass die Nutzer der Plattform sich der werblichen Inhal-
te bewusst sind und &hnlich negative Reaktionen wie in der klassischen Werbung auf die Uber-
zeugungsversuche haben. Erstaunlich ist dennoch, dass die Reaktanz auf die werblichen Inhal-
te, das Erinnerungsvermégen der Probanden keineswegs beeinflusst hat und die prasentierten
Inhalte nur selten korrekt wiedergegeben werden konnten. Teilweise begriindet werden kann
dieser Effekt auf der Sympathie der Influencerin, die bereits in der vorangegangenen Hypothese
analysiert wurde, und darauf schlieen lasst, dass durch die Identifikation mit der Persdnlichkeit
der jeweiligen Influencer und deren Interessen sich aktiv mit den Inhalten auseinandergesetzt
wird und somit die Erinnerungen an die Inhalte gesteigert werden. Dieser Effekt kann eindeutige
Parallelen zum Celebrity Endorsement aufweisen, da die Influencer ebenfalls eine Art Vorbild-
funktion erflllen und sich die Nutzer an den Handlungsempfehlungen der Influencer orientieren.
Des Weiteren lasst sich an der Entwicklung der Branche des Influencer Marketings die negative
Einstellung der Probanden vermutlich teilweise erklaren, da die rechtliche Regulierung und ge-
setzlichen Grundlagen erst deutlich spater eingesetzt wurden und somit keinerlei Verpflichtung
zur Kenntlichmachung bestand. Zusatzlich sind diese Regulierungen im internationalen Kontext
alle unterschiedlich an die jeweiligen Lander angepasst und keineswegs einheitlich. Dies er-
schwert in der globalisierten und weltweit agierenden Werbebranche die Einflhrung eines ein-

heitlichen Codex oder verbindlicher Richtlinien.

64



Hypothese 3a

Fur die Kenntlichmachung werblicher Inhalte ist die direkte Verlinkung der Unternehmen auf
den Fotos eine neue Form der Regulierung, die durch ihre Aktualitdt noch wenig erforscht ist
und aufgrund dessen in dieser Erhebung explizit untersucht werden sollte. Die hierbei erhobe-
nen Ergebnisse konnten zumindest teilweise bestatigen, dass die Verlinkung eines Unterneh-
mens flr die Probanden als werblicher Hinweis identifiziert und akzeptiert wurde. Auf die direkte
Nachfrage hin, ob die Probanden eben diese Form der Markierung als Werbehinweis ansehen
wlrden und diese mehrheitlich mit ,Ja“ beantwortet wurde, bestatigt die Akzeptanz dieser Mar-
kierungsform. Bemerkenswert ist jedoch, dass die Probanden zwar diesen Werbehinweis ak-
zeptierten, aber die Verwendung eben dieses Hinweises in der Experimentalgruppe und dem
Stimulusmaterial nur von wenigen Teilnehmern erkannt wurde. Anhand dieser Ergebnisse ist
abzulesen, dass die Probanden sich an die neuen Formen der Kenntlichmachung anpassen
und die Veranderungen akzeptieren, jedoch die stetigen Erneuerungen und Veranderungen
dieser Regulierungen und Richtlinien zur Kenntlichmachung von den Rezipienten nicht als sol-
che identifiziert werden kénnen. Die Wirksamkeit dieses Hinweises ist im aktiven Einsatz somit
nicht bestatigt, obwohl das Bewusstsein fur diese Form der Werbung geschaffen wurde und

auch akzeptiert wird.

Hypothese 3b

Dass es sich bei dem Stimulusmaterial mit sichtbarem Produkt und Unternehmensnamen um
Werbung handelt bzw. der Account gesponsort sein muss, wurde von den Probanden mehrheit-
lich erkannt. Trotz dieses Wissens konnten die verwendeten Werbehinweise kaum bis gar nicht
wiedergegeben werden und sind den Probanden nicht aufgefallen. Eine Begriindung dieses
Effektes kdnnte hierbei in der Unauffalligkeit dieser Hinweise liegen, die, entsprechend den
Nutzungsgewohnheiten der Probanden, haufig gar nicht wahrgenommen werden. Da die Pro-
banden Instagram mehrheitlich zum Zeitvertreib sowie zur Ablenkung nutzen, scheint die Auf-
merksamkeit und Konzentration auf die Inhalte nicht hoch zu sein und die Hinweise von den
Probanden nicht bemerkt werden. Die Entwicklung der in der Untersuchung verwendeten werb-
lichen Inhalte I&sst bezlglich Positionierung und Wortwahl darauf schlielen, dass sich das In-
fluencer Marketing in der Entwicklung dieser Hinweise von den aktuellen Entwicklungen beein-
flussen hat lassen. [Anzeige wegen Markennennung] und dessen Positionierung zu Beginn des
Bildtextes, lassen darauf schlielen, dass die Nutzer durch die Auffalligkeit der Positionierung
dieses Hinweises auf die werblichen Inhalte hingewiesen werden sollten. Des Weiteren scheint
die direkte Erwdhnung des beworbenen Unternehmens in Form eines Hashtags, im Falle dieser

Untersuchung #ProProtein, eine Mehrdeutigkeit bzw. Fehldeutung durch bestimmte Formulie-
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rungen verhindern zu wollen. Die Verlinkung des Unternehmens auf dem Foto selbst, scheint
den Nutzungsgewohnheiten der Probanden angepasst worden zu sein, da diese durch alleini-
ges Antippen des Fotos erkennen kénnten, ob es sich um Werbung handelt. Die Generierung
dieser Hinweise lasst erkennen, dass die Branche versucht die Nutzer sowohl textlich als auch
bildlich auf die Werbung hinzuweisen und dem méglichen Ubersehen dieser Hinweise entge-
genzuwirken. Dennoch konnten die Probanden dieser Studie wenige dieser Hinweise wieder-
geben. Inwieweit diese Hinweise weiter verandert werden missten um von den Nutzern erkannt
zu werden, sollte das Forschungsinteresse zukinftiger Untersuchungen bilden, missten jedoch

weiter an die Nutzungsgewohnheiten und Kapazitaten der Nutzer angepasst werden.

Hypothese 4

Die Reaktanztheorie, die besagt, dass die Probanden auf einen Uberzeugungsversuch hin mit
Ablehnung und Zurlckweisung reagieren, bestatigt die grundsatzliche negative Haltung der
Probanden gegenlber Werbung bzw. werblicher Inhalte. Die Nachfragen an die Probanden zu
ihrer Einstellung gegenltiber Werbung am Schluss des Fragebogens, konnte, auch anhand der
zuvor erhobenen Ergebnisse, die negative Grundhaltung zur Werbung weiter bestatigen. Trotz
des Erfolges des Influencer Marketings und dessen Dominanz auf dem Werbemarkt, bleiben
die Problematiken der Werbeindustrie bestehen, da die negativen Reaktionen der Nutzer auch

hier nicht eliminiert werden konnten.

Die Annahme der zuvor erhobenen Studien, dass eine offizielle werbliche Kennzeichnung von
den Nutzern positiv aufgenommen wird und die Werbebotschaft damit erfolgreich vermittelt
werden konnte, konnte durch diese Studie ebenfalls nicht bestatigt werden. Erklaren Iasst sich
dieser Effekt einerseits durch die grundsatzliche Reaktanz gegeniber Werbung, die sich auch
trotz neuer Entwicklungen und neuer Werbemarkte immer mit zu entwickeln scheint. Da sich die
Menschen durch die Werbung und den damit einhergehenden Uberzeugungsversuch in ihrer
Entscheidungsgewalt und in ihrer Meinungsfreiheit eingeschrankt sehen, wird Werbung grund-
satzlich abgelehnt. Weiter dazu beigetragen haben kann auch der spate Einsatz eines rechtli-
chen Regulativs und damit der Mdéglichkeit in diesem rechtlichen Graubereich ohne jegliche
Form der Strafverfolgung agieren zu kénnen. Zusatzlich war die Mehrheit der Studienteilnehmer
aus einer héheren Bildungsschicht und gehdrte mit einem relativ niedrigen Durchschnittsalter
der Hauptzielgruppe und gréfliten Nutzergruppe auf Instagram an. Aufgrund dessen war es
maoglich relativ lange und unerkannt werbliche Inhalte zu verbreiten ohne diese in irgendeiner
Art und Weise kennzeichnen zu missen, was natirlich massive Gewinne fir die Unternehmen
bedeutete. Ob dies die Entwicklung des Influencer Marketings in dieser Art und Weise beein-

flusst hat, sollte ebenfalls in einer zukiinftigen Studie vertieft untersucht werden.
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Zusammenfassend bleibt zu sagen, dass die Kenntnis der Probanden beziiglich werblicher In-
halte und deren Kenntlichmachung schon weit fortgeschritten ist und diese sich auch das In-
fluencer Marketing das Phanomen der grundsatzlichen Reaktanz und kritische Einstellung ge-
genuber Werbung nicht beeinflussen konnte. Da aber die gangigen Hinweise in dieser Untersu-
chung nicht erkannt bzw. wahrgenommen wurden, bleibt zu untersuchen, ob verbesserte For-

men dieser Werbehinweise die Wirksamkeit beeinflussen konnten.

6.7 Beantwortung der Forschungsfragen

Die zentralen Fragestellungen ob und inwieweit die Entwicklungen des Influencer Marketings
die Werbeindustrie und die Wirkung dieser Inhalte beeinflusst haben und ob die Verhaltenswei-
sen und Reaktionen auf werbliche Inhalte der Rezipienten hierbei Parallelen zur klassischen
Werbung aufweisen soll nun anhand der erhobenen Ergebnisse zusammengefasst und beant-

wortet werden.

Forschungsfrage 1 (FF1)

Die Reaktionen der Probanden auf die Kenntlichmachung bzw. Nicht-Kenntlichmachung
der Werbebotschaft konnte als mehrheitlich negativ beschrieben werden, was durch die Reak-
tanz Theorie zusatzlich bestatigt werden konnte, da sich die Probanden, wie in der Kontroll-
gruppe zu erkennen war, auch ohne Werbehinweise der Uberzeugungsabsichten des fiktiven
Instagram-Profils bewusst waren. Weder das Profil mit der Kenntlichmachung der werblichen
Inhalte anhand der Hinweise, noch das Profil ohne die Hinweise wurden von den Probanden als
privates Profil identifiziert und klar als Werbung identifiziert. Hierbei bleibt jedoch ebenfalls zu
erwahnen, dass den Probanden werbliche Inhalte bewusst waren, sie die Kenntlichmachung
der Werbung bzw. die Hinweise jedoch nicht benennen konnten, was darauf schliel3en lasst,
dass die Probanden allein durch die Darstellung des Markennamens auf dem Foto werbliche

Inhalte vermuten.

Beantwortet werden kann Forschungsfrage 1 mit der Erkenntnis, dass die Probanden grund-
satzlich aulierst negativ auf Werbung reagieren und auch die alleinige Positionierung des Mar-
kennamens im Bild als Werbung angesehen wird. Grundsatzlich waren somit die Reaktionen

der Probanden eher ablehnend und liel3 Parallelen zur klassischen Werbung erkennen.

Forschungsfrage 2 (FF2)
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Zentrales Forschungsinteresse der zweiten Forschungsfrage war, ob das Influencer Marketing
auf der Social-Media Plattform Instagram die Ubertragung einer Werbebotschaft und die dazu-
gehorigen Prozesse positiv oder auch negativ beeinflussen konnte. Anhand der Untersuchung
sollte herausgefunden werden, ob es im Zuge dessen eine Mdéglichkeit der Beeinflussung die-

ser Wirkungsweisen gibt.

Beginnend mit der Werbebotschaft war, wie bereits bei Forschungsfrage 1, die Kenntnis der
werblichen Inhalte bei den Probanden durchaus vorhanden und sowohl bei der Experimental-
als auch der Kontrollgruppe deutlich erkennbar, aber die verwendeten Begrifflichkeiten und
Hinweise nicht mehr wiederzugeben. Folglich konnte die Kenntlichmachung der Werbebotschaft
durch das Influencer Marketing nicht positiv beeinflusst werden, aber entspricht den Reaktionen
des klassischen Werbemarkts. Zusatzlich konnten die Probanden sich nicht an den Produktna-
men erinnern, unabhangig davon ob die Beitrage werblich gekennzeichnet wurden oder keiner-

lei Kennzeichnung enthielten.

Forschungsfrage 3 (FF3)

Anhand der dritten Forschungsfrage sollte geklart werden, inwieweit sich die gesellschaftliche
Ablehnung und die negativen Konnotationen der Werbung auf das Influencer Marketing Utber-

tragen haben und ob hierbei Verbesserungen festgestellt werden konnten.

Mit dem Beginn des Influencer Marketings und aufgrund der erschwerten Regulierung erfolgte
bald die Konzentration des Werbemarkts auf diesen Teil der Branche. Da hierbei die Unter-
nehmen flr lange Zeit in einem rechtlichen Graubereich agieren konnten und keinerlei Kennt-
lichmachung von Werbung verpflichtet waren ist die Akzeptanz des Influencer Marketings in der
Gesellschaft nicht vorhanden und von den wenigsten als positiv empfunden. Das Influencer
Marketing verwendet grundsatzlich eine Weiterentwicklung bereits erfolgreicher Modelle der
klassischen Werbung. Dass hierbei keine wirkliche Weiterentwicklung der Prozesse zu erken-
nen ist, erklart zumindest teilweise die weiterhin negativen Reaktionen der Probanden auf werb-
liche Inhalte. Da die Studienteilnehmer nicht nur auf das vorgelegte Stimulusmaterial mit Reak-
tanz reagierten sondern auch Werbung weiterhin negativ einstuften, kbnnen keinerlei Verbesse-
rungen flr die Rezipienten festgestellt werden. Fir die Unternehmen ist das Influencer Marke-
ting jedoch auferst nitzlich, da eine viele genauere Ansprache der Zielgruppe maéglich ist und
anhand der auf Instagram verdffentlichten Daten Profile erstellt werden kénnen, die Vorhersa-

gen fur ahnliche Profile treffen kdnnen.

Schlussendlich lasst sich feststellen, dass weder die Identifikation mit den Influencern, noch die

Form der Kenntlichmachung der werblichen Inhalte oder die Einstellung zur Werbung einen
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Einfluss auf die grundsatzlich negative Einstellung zur Werbung haben. Zusatzlich lassen sich
Prozesse der klassischen Werbung im Influencer Marketing wiedererkennen und zeigen Paral-

lelen in der Entwicklung auf.

7 Limitationen und Ausblick

Das Ubergeordnete Ziel dieser Arbeit und die zu flillende Forschungsliicke, ist es, die aktuellen
Entwicklungen des Influencer Marketings und deren Werbewirkung auf der Social Media Platt-
form Instagram zu analysieren und sichtbar zu machen. Anhand dieser Analyse sollen die Aus-
wirkungen und Effekte der derzeit aktiven Regulativen und vorgegebenen Werberichtlinien in
ihrer Wirksamkeit Gberprift werden. Durch die laufende Erneuerung und technische Weiterent-
wicklung dieser Werbeform, erneuert sich dieser Forschungsbereich fortlaufend und kann bei
regelmaRiger Forschung und Uberpriifung den Fortschritt dieser Form der Werbung genau do-
kumentieren. Die bei dieser durchgefuihrten Studie erhobenen Ergebnisse bieten zwar einen
Einblick in die derzeitige Werbewirkungsforschung, aber decken keineswegs das gesamte For-
schungsgebiet ab. Die Limitationen und Einschrankungen dieser Studie sollen im Folgenden
erlautert werden. Neben der Diskussion der flr diese Erhebung angewandten Methodik sollen
weitere Anwendungsbereiche vorgestellt und diskutiert werden sowie die Ergebnisse in ihrer

wissenschaftlichen Relevanz Uberprift werden.
Methode

Die fUr diese Studie ausgewahlte Methode des kontrollierten Experiments kombiniert mit einer
schriftichen Onlinebefragung konnte sich fir die Forschungsinteressen dieser Erhebung als
passendes Instrument fir sowohl die Thematik des Influencer Marketings als auch die leichte
Erreichbarkeit der Grundgesamtheit erweisen. Die Wahl des Online Fragebogens beinhaltete
die leichte und zielgenaue Erreichbarkeit der Probanden, unkomplizierte Bearbeitungsmaglich-
keiten fir die Probanden auf allen gangigen technischen Endgeraten wie Tablets, Smartphones
und Laptops, sowie eine zeiteffektive Akquise der Forschungsdaten. Um einer Ungleichvertei-
lung der jeweiligen Gruppierungen entgegen zu wirken wurde den Probanden, ohne deren Wis-
sen, zu Beginn der Erhebung, der Fragebogen der Experimentalgruppe inklusive dem Stimu-
lusmaterial, vorgelegt. Nach Erreichen einer ausreichenden Menge an Teilnehmern wurde die
Feldzeit dieser Gruppierung beendet und in Folge dessen der Link zum Fragebogen durch den
der Kontrollgruppe ersetzt, ebenfalls ohne das Wissen der Probanden um ein realitdtsnahes

Abbild der Meinungen der Probanden erstellen zu kédnnen. Technische Schwierigkeiten sind im
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Rahmen dieser Erhebung nicht aufgetreten, aber zukiinftige Erhebungen sollten flir einen rei-
bungslosen Ablauf im Erhebungszeitraum, Testbefragungen sowie Stresstests auf den jeweili-
gen Plattformen unterzogen werden. Als zusatzliches Argument fir die Wahl des Online Frage-
bogens, galt die Anonymitat der Methode um maoglichst wahrheitsgetreue und ehrliche Aussa-
gen der Probanden messen zu kdnnen und den Einfluss der sozialen Erwilinschtheit aus den
Aussagen der Probanden versuchen zu eliminieren. Hierbei bleibt jedoch auch zu erwahnen,
dass eine Kontrolle der Teilnehmer unmdglich ist und die Ehrlichkeit der Antworten somit un-
kontrollierbar macht. Weitere Methoden, wie beispielsweise eine kontrollierte Beobachtung im
Feld oder auch die Durchfliihrung des Experiments in einem Labor, wirden dem Forscher wie-
derum mehr Einfluss und die Maéglichkeit geben bei Nachfragen oder Problemen im Erhebungs-
vorgang in das Untersuchungsgeschehen einzugreifen, wirden aber, neben dem immensen

Zeitsaufwand, flr sowohl Forscher als auch Teilnehmer, wenig Vorteile bieten.

Stichprobe

Die fur die Studie angestrebte Stichprobengréfie von ca. 150 Teilnehmern konnte mit insgesamt
154 Befragten zwar erreicht werden, jedoch sollte fir die Reprasentativitat der Ergebnisse und
geschlussfolgerten Aussagen eine gréliere Stichprobe angestrebt werden und diese Studie als
Orientierungsparameter gelten. Da die Geschlechterverteilung der Erhebung ungleich verteilt
war und mehrheitlich Frauen an der Studie teilnahmen, sollte es fir zuklnftige Untersuchungen
angestrebt werden eine mdglichst ausgeglichene Geschlechterverteilung zu erreichen um eine
Einseitigkeit der Perspektiven zu verhindern. Fir die Stichprobe konnten zwar einzelne Teil-
nehmer flir die Untersuchung akquiriert werden, die sowohl deutlich alter als auch deutlich jin-
ger waren als der Durchschnitt, jedoch war die Mehrheit der Teilnehmer durchschnittlich zwi-
schen 20 und 30 Jahren und entsprach damit dem durchschnittlichen Alter der Instagram-
Nutzer. Die Teilnehmer waren ebenfalls sehr gut gebildet und wiesen mehrheitlich einen Hoch-
schulabschluss oder Abitur/Matura auf. Es bleibt flr zuklinftige Studien und Untersuchungen zu
empfehlen die Stichprobe mdéglichst divers zu gestalten um die jeweiligen Einflisse der Werbe-
wirkung auf die verschiedenen Alters- und Bildungsschichten untersuchen zu kénnen. Des Wei-
teren bleibt zu erwadhnen, dass aufgrund der Deutschsprachigkeit der Untersuchung und trotz
einzelner internationaler Teilnehmer, die Studienergebnisse im internationalen Kontext weiter
analysiert werden sollten um landerspezifische Verhaltensweisen und Auswirkungen der Wer-

bung auf die Probanden erforschen zu kénnen.

Des Weiteren bildete die Instagram-Nutzung keinerlei Ausschlusskriterium fir die Studie und
auch Personen, die angaben, Instagram nicht zu nutzen, wurden in die Studie mit aufgenom-

men. Inwieweit sich die Kenntlichmachung bzw. Nicht-Kenntlichmachung werblicher Inhalte auf
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diese Gruppierung auswirkt und ob ohne Kenntnis der Plattform, die Werbewirkung eine andere

ware, konnte anhand einer vertiefenden Studie erhoben werden.

Fragebogen & Stimulus

Der fUr diese Untersuchung eigens erstellte Fragebogen und das dazugehdrige Stimulusmate-
rial wurden, nach den, zum Zeitpunkt der Untersuchung, geltenden Werberichtlinien erstellt. Die
Erstellung dieser Werbehinweise erfolgte nach den bis dahin dokumentierten Entwicklungen der
Wirkungsweisen des Influencer Marketings und nahm hierbei Einfluss auf Wortwahl, Positionie-
rung sowie die Verortung der Werbehinweise. Um eine bessere Lesbarkeit garantieren zu kén-
nen bzw. die Auffalligkeit der Hinweise zu erhéhen, wurden die Hinweise als Verlinkung auf den
Fotos, als orthografisch hervorgehobener, direkt vor dem Bildtext platzierter Hinweis sowie als
Hashtag-Kennzeichnung des beworbenen Unternehmens entwickelt. Diese Entwicklung basier-
te auf den bis dahin erhobenen Kenntnissen zur Wirksamkeit der Werbehinweise hinsichtlich
Positionierung und Wortwahl, sollte aber in weiteren Studien untersucht werden um die Nut-
zungsgewohnheiten und Wahrnehmungsmuster der Nutzer analysieren zu kénnen. Da die Ent-
wicklungen der werblichen Kennzeichnungen jedoch parallel und kontinuierlich an die Weiter-
entwicklungen der Werbeindustrie angepasst werden, sollten die Einflisse der jeweiligen Kenn-
zeichnungen Mittelpunkt weiterer Untersuchungen sein. Wie in der Erhebung zu erkennen war,
konnten die Teilnehmer durch die alleinige Positionierung des Markennamens werbliche Inhalte
identifizieren, jedoch bei der freien Wiedergabe der Werbehinweise diese nur selten korrekt
wiedergeben. Die tatsachliche Wirkung unterschiedlicher Werbehinweise sollte weiterhin in wei-
terfihrenden Studien erhoben werden um eine effektive werbliche Kennzeichnung zukinftig
garantieren zu kénnen. Des Weiteren bleibt zu erwéhnen, dass derzeit die Regulierungen zur
Kenntlichmachung werblicher Inhalte auf die landesspezifischen Inhalte und Sprachen ange-
passt sind. Durch die Internationalitat des Werbemarkts sowie die Auswirkungen der Globalisie-
rung scheint eine international geltende Form der werblichen Kennzeichnung als eine logische
Schlussfolgerung, die jedoch erst nach eingehender Uberpriifung und Entwicklung dieser

Kennzeichnungsformen erstellt werden kénnte.

Hypothesen

Im Folgenden sollen auf Basis der Untersuchungsergebnisse der Hypotheseniberprifung Limi-
tationen der Untersuchung verdeutlicht werden und folglich die Méglichkeiten der weiteren

Uberprifungsmaéglichkeiten aufgezeigt werden.

H1 Die Ergebnisse der ersten Hypothese konnten einen signifikanten Zusammenhang der lden-

tifikation mit dem Influencer und deren Auswirkungen auf die Kaufintention der Probanden fest-
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stellen. In weiteren Untersuchungen ware es hierbei interessant die Passgenauigkeit der In-
fluencer auf die von ihnen beworbenen Produkte zu erhdhen bzw. Leitfaden fur die Auswabhl
dieser Influencer fir die Unternehmen zu erstellen um eine noch zielgenauere Ansprache der

Zielgruppen ermaoglichen zu kénnen.

H2 In der Uberpriifung der zweiten Hypothese konnte festgestellt werden, dass die Probanden
der Experimentalgruppe die Kenntlichmachung der werblichen Inhalte durch die gangigen Wer-
behinweise nicht aufgenommen haben und sich an die Kennzeichnung mehrheitlich nicht erin-
nern konnten. Diese Erkenntnis ist fur zuklnftige Erhebungen von zentraler Bedeutung, da
hierbei direkt auf die Problematiken der Kommunikation zwischen den Werbetreibenden und
ihrer Zielgruppe eingegangen werden kann. Zukinftige Studien kdnnten sich somit direkt mit
dieser Problematik auseinandersetzen und weiterflihrende Erkenntnisse gewinnen, die eine

Weiterentwicklung der Werbeindustrie vorantreiben kénnten.

H3a Nach der klaren Identifikation der Verlinkung als werblicher Hinweis, kann von einer Akzep-
tanz der Nutzer dieser Hinweisform ausgegangen werden. Durch die zentrale Positionierung
dieses Hinweises im Blickfeld der Nutzer wird den Nutzern die Méglichkeit der sofortigen Identi-
fizierung werblicher Inhalte gegeben. Da die Unternehmen, die ihre Produkte und Dienstleistun-
gen Uber die Sozialen Medien bewerben, einen eigenen entsprechenden Auftritt auf den jewei-
ligen Plattformen haben, ist diese Form des Hinweises flr die Unternehmen aul3erst praktisch,
da die Erreichbarkeit hierbei deutlich erleichtert wird. Da dieser Hinweis jedoch auf der Plattform
Instagram auf den Fotos nicht sofort sichtbar wird, kann die Effektivitat dieser Methode in Frage
gestellt werden. Neue Formen der Kenntlichmachung von Werbung sollten im Rahmen neuer

Studien entwickelt und entsprechend auf ihre Funktionalitat Gberprift werden.

H3b Die genaue Untersuchung der Verwendung der flr die Untersuchung zentralen Werbe-
hinweise wurde von den Probanden mehrheitlich negativ konnotiert, fihrte zu einer verminder-
ten Bereitschaft das beworbene Produkt zu kaufen und folglich auch keine Bereitschaft zur Wei-
terempfehlung des Produktes bzw. der Marke bestand. Zwar waren die Teilnehmer der Kon-
trollgruppe weniger negativ als die Experimentalgruppe auf das Stimulusmaterial sowie Wer-
bung an sich eingestellt war, jedoch ist festzuhalten, dass die Studienteilnehmer tendenziell
eher Reaktanz gegentber dem Profil gezeigt haben. Die negativen Effekte auf die jeweiligen
verkaufsfordernden MaRnahmen und die Mdglichkeiten der (elektronischen) Weiterempfehlung
werden hierdurch massiv beeintrachtigt. Um diese Effekte verhindern oder zumindest vermin-
dern zu kénnen, sollten spezifischere Untersuchungen aus der Nutzerperspektive angestrebt
werden um deren Interessen und Erwartungshaltungen gegeniiber Werbung und werblichen

Inhalte detaillierter auswerten zu konnen.
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H4 Als Hypothese, die alle zuvor erhobenen Ergebnisse in deren individuellen Wirkungen zu-
sammenfassend Uberprifen sollte, wurde anhand der vierten Hypothese gepriift ob die negative
Einstellung bzw. Reaktanz der Probanden auf werbliche Inhalte, die aus der Analyse der klassi-
schen Werbung bereits bekannt ist, auf das Influencer Marketing Gbertragen wurde. Die Ein-
schatzungen zur Werbung waren hierbei grundsatzlich negativ und es kann davon ausgegan-
gen werden, dass die Reaktionen auf die Uberzeugungsversuche auch das Influencer Marke-
ting direkt beeinflussen und die Werbung weiterhin als negativ angesehen wird. Durch die bei
der Entwicklung dieses Marketingzweigs entstandenen Differenzen zwischen Unternehmen und
Kunden, scheint die Umkehrung in eine positive Reaktion unmaglich, da weiterhin versucht wird
die Kunden so unauffallig wie méglich vom Kauf der Produkte zu Uberzeugen. Aufgrund dessen
waren Studien, die eine deutlich erkennbare Kenntlichmachung sowie verpflichtende Veroffent-
lichung der Verkaufsabsicht der Unternehmen angeben wirden, von grolem Interesse. Da die
negativen Effekte der Werbung vor allem auf der Reaktanz Reaktion gegeniber der Uberzeu-
gungsversuche basieren, gilt es zu untersuchen ob eine ,ehrlichere* Herangehensweise einen

Einfluss auf die Wirkung der Werbung haben wirde.

Abschlieliend kann davon ausgegangen werden, dass die Weiterentwicklung der Werbung und
Erschlielung neuer Markte immer neue Forschungsfelder eréffnen wird und bestatigt die Rele-
vanz der weiteren Erforschung der Werbeindustrie. Des Weiteren ist durch die vielseitige Ein-
setzbarkeit der Werbung und der vielen Einflussfaktoren die Mdéglichkeit gegeben, diese Pha-
nomene aus den verschiedensten Blickwinkeln zu analysieren und somit die Moglichkeit zu er-

offnen die Industrie anhand der erhobenen Erkenntnisse zum positiven zu verandern.

8 Schlusswort

Durch die Popularitat der Social Media Plattform Instagram und der Zentralitdt des Werbe-
markts auf diesem Medium, ist die Erforschung dieses Industriezweigs natirlich von groRRer
Bedeutung. Um die internen Prozesse und Entwicklungen sowie die wichtigsten Erkenntnisse
zur Weiterentwicklung verfolgen zu kénnen bedarf es einer vertiefenden Erforschung und Ana-
lyse der Werbung sozialen Medien. Eine tiefgrindige Untersuchung der Thematik sollte anhand
kommunikations- und medienwissenschaftlicher Theorien weiter fortgefliihrt werden um die
Werbewirkungsforschung weiter voran zu treiben und die neuen Erkenntnisse theoretisch ver-

ankern zu kénnen.

Die hierbei erhobene Studie befasste sich mit dem ganz grundsatzlichen Interesse der Werbe-
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wirkungsforschung, wie das aktuelle Zentrum des Werbemarkts, die Social Media Plattform Ins-
tagram, und deren werbliche Inhalte sich auf die Nutzer auswirken. Speziell eingegangen wurde
hierbei auf die Identifikation der Nutzer mit den Influencern, die spezifische Auswirkung der
Werbehinweise auf das Erinnerungsvermégen der Probanden, die Wirkungsweisen der Verlin-
kung als Werbehinweis sowie die grundsatzliche Einstellung der Probanden gegenliber Wer-
bung und werblichen Inhalten. Durch die theoretische Basierung der Forschung auf der Reak-
tanztheorie, dem Persuasion Knowledge Model (PKM) sowie dem Tauschungsvertrag konnten
die fUr die Untersuchung zentralen Hypothesen erstellt und analysiert werden und die zu Beginn

der Studie erhobenen Forschungsfragen schlussendlich beantwortet werden.

Im Folgenden wurde analysiert inwieweit die werblichen Inhalte auf die Probanden und deren
Einstellungen zur beworbenen fiktiven Marke, dem dazugehdrigen Produkt und der Werbung an
sich auswirkten und veranderten und ob diese aufgrund bestimmter Prozesse in ihrer Bewer-
tung beeinflusst wurden. Hierbei konnte festgestellt werden, dass die Identifikation mit dem In-
fluencer signifikanten Einfluss auf die Bereitschaft zum Kauf bestimmter Produkte hatte, aber
durch die geringe Uberzeugungskraft der Influencerin und ihres Profils kein Kaufinteresse be-
stand. Des Weiteren kann als zentrale Erkenntnis dieser Studie, das fehlende Erinnerungsver-
maogen der Probanden bezlglich der Werbehinweise gesehen werden, da eine Vorpragung und
ein Vorwissen bezlglich Werbung vorhanden ist, was durch die Identifikation des Produkts als

zentraler Werbehinweis deutlich wurde.

Die Ergebnisse dieser durchgefiihrten Studie sowie die Relevanz dieser Thematik verdeutlichen
die Notwendigkeit Forschungen in diesem Feld weiter voranzutreiben um herauszufinden, wel-
che Einflussfaktoren die Entwicklung der Werbeindustrie auf Instagram beeinflussen und wel-
che Strategien fiir eine gelungene Ubertragung bzw. Wahrnehmung der Werbebotschaft not-

wendig waren.

Abschlielend soll der Einfluss der extrem hohen Entwicklungsgeschwindigkeit und technologi-
schen Veranderungen auf die Sozialen Medien und deren Werbemarkte betont werden. Durch
regelmaflige Untersuchungen und eine stetige Analyse der Veranderungen auf den Plattfor-
men, kénnen neuartige Strategien und Taktiken der Werbung wissenschaftlich dokumentiert
werden und die hierbei erhobenen Erkenntnisse in den bestehenden Werbemarkt effektiv mit

eingebunden werden.
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Fragebogen mit Stimulus
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#anzeige - Werbliche Inhalte und ihre Wirkung auf
Instagram

BegriiBung

Herzlich Willkommen!

Vielen Dank fur ihr Interesse an dieser wissenschaftlichen Studie und der Entscheidung an der folgenden Umfrage des Instituts fur
Publizistik- und Kommunikationswissenschaft der Universitat Wien teilzunehmen.

Die folgende Umfrage befasst sich mit den werblichen Inhalten auf Social Media und speziell der Werbeindustrie auf Instagram.
Mithilfe der folgenden Fragen soll untersucht werden, welche Wirkung diese Form der Werbung auf die Nutzer hat und inwieweit
sich die Nutzer bereits daran angepasst haben. Des Weiteren soll die Wirkung und Effektivitat dieser Werbestrategie naher
beleuchtet werden.

Die Studie teilt sich wie folgt in drei Teile auf: im ersten Teil werden Sie vor allem Fragen zu ihrem Lebensstil und ihren
Nutzungsgewohnheiten auf Instagram gestellt bekommen. Im zweiten und zentralen Teil der Studie bekommen Sie ein Instagram
Profil sowie einzelne Posts zu sehen. Bitte betrachten Sie diese aufmerksam, da Sie dazu im Folgenden Fragen beantworten
mussen. Im dritten und letzten Teil werden Ihnen einige wenige demographische Fragen gestellt.

Wenn Sie die Kategorie "Sonstiges" nicht benétigen, wiirde ich Sie bitten dazu keine weiteren Angaben zu machen, da der
Fragebogen sonst abbricht. Ein Wiedereinstieg kann durch erneutes Anklicken des Links erfolgen.

Vielen herzlichen Dank fiir ihre Teilnahme!



Lebensstil

Zu Beginn einige Fragen zu ihren Gewohnheiten und Einstellungen.
Bitte bewerten Sie, inwiefern die folgenden Aussagen lhrer Meinung entsprechen. *

1= stimme Uberhaupt nicht zu / 7= stimme voll und ganz zu

Ich achte auf meine
Erndhrung.

Ich verfolge einen
gesunden Lebensstil.

Ich bewege mich viel.

Ich treibe viel Sport.

In meiner Freizeit
beschaftige ich mich viel
mitdem Thema Ernahrung
und gesunder
Lebensweise.

Ich achte sehr auf mein
AuBeres,
dementsprechend viel
Geld gebe ich fir meine
Ern&hrung aus.

Fur die hohe Qualitat von
Lebensmitteln bin ich
bereit viel Geld
auszugeben.

Zur Unterstlitzung meiner
Erndhrung nutze ich
Nahrungserganzungsmittel
(z.B. Proteinshakes,
Sprirulina etc.)

O 000 O0-

O

O 000 O-

O

O 000 O«

O

O 000 O0-

O

O 000 OO-

O

O 000 OO-

O

O 000 O -~

O
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Social Media Nutzung

Wie oft nutzen Sie die folgenden Social Media Angebote in etwa? *

1=nie/8= mehrmals téglich

Facebook O O O O Q O Q Q
o O O O O O O O O
Instagram Q Q Q Q Q Q Q O
o o o O o o O O O
O 0 0 O 0 0 O O
Whatsapp Q Q Q O Q O Q Q
OO0 0 OO0 0 0O
Sonstige soziale Netzwerke | O O O O O O O O

Eigenes Instagram Profil

Haben Sie ein eigenes (privates) Instagram Profil? *

O
Q nein



Eigene Instagram Nutzung

Wie wiirden Sie ihre eigene Nutzung von Instagram beschreiben? (KEINE PFLICHTFRAGE)

1= nie/8= mehrmals téglich

nie

O

Posten von
Inhalten
(exklusive
InstaStories)

Posten von

Inhalten Uber die

Funktion O
InstaStories

Wichtigkeit Instagram

mehrmals pro

Jahr

O

O

Wie wichtig ist lhnen Instagram *

1= Uberhaupt nicht wichtig/7= sehr wichtig

Uberhaupt nicht wichtig

nicht taglich
aber
mehrmals pro mehrmals pro
1x im Monat Monat 1x pro Woche = Woche

o o O O

o O O O

O 00000 O0

mehrmals

1x tglich taglich

o O

o O

sehr wichtig
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Nutzungsgewohnheiten

Wie wiirden Sie ihre durchschnittliche Instagram Nutzung beschreiben? (KEINE PFLICHTFRAGE)

1= stimme Uberhaupt nicht zu/7= stimme voll und ganz zu

Ich scrolle durch die

Timeline und lasse Q Q O Q Q Q

mich berieseln.

Ich nutze Instagram
als

(l\fge;ebiemschéﬂigung Q Q Q Q Q O

Fernsehen, Warten
aufdie Ubahn efc.)

Ich sehe mir Posts
an die mich

interessieren, die O Q Q Q O Q

anderen ignoriere
ich.

Ich sehe mir
rssendemn O O O O O O
angezeigt werden.

Ich suche aktiv nach

interessanten Posts Q Q Q Q Q Q

und Instagrammern.

Ich sehe mir !<au.m
o ropanennian O O O O O O

interessiert.



Eigene Abonnements

Bitte ordnen Sie die folgenden Profilkategorien nach der Haufigkeit bzw. der Bedeutung fiir ihre Auswahl von
Abonnements in eine Rangfolge ein. Bitte reihen Sie die Profilkategorie, die sie am meisten abonnieren an 1. Stelle
ein. (KEINE PFLICHTFRAGE)

= j Freunde (private Kontakte)

Ll

v j Blogger oder Foodblogger

ar

¥ ||Models (z.B. Gigi Hadid, Cara Delevigne etc.)

4a»

Celebrities (z.B. Selena Gomez, Justin Bieber etc.)

=
Q
]
=
9]
<]
o
@
@
ol
1)

)

ar

¥ ||Nachrichtenportale (z.B. FM4, Standard efc.)

= J Shops (z.B. Zara, H&M efc.)

ar

Eventportale (z.B. urlaubsguru etc.)

ar
ol b e e b b
wn
%
5
¢

ar

Sonstiges

Hinweis

Bitte schauen Sie sich das folgende Profil und die jeweiligen Posts genau an, da Sie im Folgenden zu bestimmten Details Fragen
beantworten werden!

BegriiBung Lisa-Marie

Hallo!

Mein Name ist Lisa-Marie Schmidt und ich freue mich dich auf meinem Profil begriiBen zu dirfen.

Kurz ein paar Details zu meiner Person: Ich bin 24 und wohne derzeit in Wien. In meiner Freizeit mache ich gerne sehr viel Sport.
Deshalb versuche ich auch mich méglichst gesund und vielseitig zu ernédhren und versuche sehr auf die Produkte, die ich zu mir
nehme, zu achten. Fur mich ist es zentral meinem Kérper den perfekten Treibstoff zu geben und darauf zu achten, was ich meinem
Koérper gebe.

Viel SpaB mit meinem Profil!

Lisa-Marie
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Profil

Profil von L

isa-Marie

©  Instagram

1.690 Beitrage

Lisa-Marie Schmidt
& Foodie for life
& Healthy Lifestyle

Simply_lms Profil bearbeiten O

241k Abonnenten 441 abonniert

u Follow for Life Inspiration

i BEITRAGE IGTV GESPEICHERT MARKIERT

» @ @ @

MEALS SNACKS QUESTIONS COOKING

Uberblick

Profil

Ubersicht Fotos

a0 B
0 I 27 ©

OTHER ME EATING O...

simply_Ilms v —

1.690 Beitrdge

d

Lisa-Marie Schmidt

-~
s

L

Foodie for life
Healthy Lifestyle
Follow for Life Inspiration

241k Abonnenten 441 abonniert

Profil bearbeiten



UBERSETZUNG ANZEIGEN

#1

Bild 1

Foto
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4’ simply_Ims

OQY O Q

simply_Ilms Flowers are a girls best friend \'(,'
#flowers #flowerpower #peonies #pink #girlythings

18. OKTOBER 2018 - UBERSETZUNG ANZEIGEN



A Q O

#2

Bild 2

<
%’ simply_Ims

Foto
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N A
f@'% w =
25
ﬂ" -rl* . N

O QV N

simply_Ims Chrystal Maze ¥’ #minerals

#bodymindandsoul #namaste #ayurvedalifestyle
#relax #healthyaf

18. OKTOBER 2018 - UBERSETZUNG ANZEIGEN

m Q O @

#3

Bild 3

< Foto 'O
_%?D simply_Ims




simply_Ilms Great Feast #anybodyhungry
#veganrecipes #healthyaf #foodfordays #happiness
#friends

8. OKTOBER 2018 - UBERSETZUNG ANZEIGEN

AN Q Q

#4

Bild 4

< Foto O

‘pd ﬂ;ml‘\l\l |m¢\ aaa
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#v SHIpIy 1o
/|

simply_Ims When playing with your food is way too

fun % #pandas #sushi #sushipandas #cute
#healthyaf #veganrecipes

18. OKTOBER 2018 - UBERSETZUNG ANZEIGEN



#5

Bild 5

Foto

-
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]
g

o
o
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"‘**' ,:& tl;:ef

J— & ‘a..;

simply_Ilms When life gives you oranges - you take a
photo ) #oranges #orangeblossom #cute
#doorway #vacationmode #wanderlust #explore

18. OKTOBER 2018 - UBERSETZUNG ANZEIGEN

n  Q O @&

#6

Bild 6

< Foto 'O
_£D simply_Ims




NI LO

0 QY

simply_Ims Breakfast Time - best Time &« [Anzeige
wegen Markennennung] #proprotein #smoothiebowl
#oats #healthyaf #healthyliving #namaste
#proteinshake #fitisthenewskinny

19. OKTOBER 2018
A Q ® O @

#7

Bild 7

< Foto 'O
“ig’ simply_Ilms
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pro.protein

O QV N

simply_Ims Delicious AND healthy &= [Anzeige
wegen Markennennung] #proprotein #healthyaf
#proteinpancake #tomatoes #yummy #foodie

Ll O



Bild 8

Foto
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O Qv N

simply_Ims Gesunder Kakao fur die kalten Tage =
[Anzeige wegen Markennennung] #proprotein

#healthyaf #proteinhotchocolate #delicious #winter
#cozy

10. JANUAR

AN Q Q

#9

Bild 9

< Foto 'D

pro.protein



e

simply_Ims Gesund ist das neue sexy ., [Anzeige
wegen Markennennung] #proprotein #healthyaf
#proteinjoghurt #salmon #eggs #proteinalltheway

10. JANUAR

AN Q Q

Gefiihlslage nach Instagram Post

Bitte beschreiben Sie kurz ihre Gefiihlslage nachdem Sie das Instagram Profil gesehen haben und ordnen Sie
diese bitte den angegebenen Emotionen zu. *

gliicklich O O O O O O O sauer
ruhig O O O O O O O aufgebracht
ausgeglichen O O O O O O O irrtiert
neutral O O O O O O O genenvt
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Sympathie Influencerin

Bitte geben Sie an, inwiefern folgende Aussagen ihrer Meinung entsprechen *

1= stimme Uberhaupt nicht zu/7= stimme voll und ganz zu

Ich wiirde dem
Profil von Lisa-
Marie folgen.

Ich wiirde gerne
mehr Bilder von

Lisa-Marie sehen.

Ich wiirde gerne
mehr Uber Lisa-
Marie erfahren.

1

O O O

2

O O O

Charaktereigenschaften Influencerin

Welche der folgenden Charaktereigenschaften wiirden Sie der Influencerin zuordnen? *

offen

freundlich
intelligent

lustig
selbstbewusst
kompetent
ehrlich
verlasslich
vertrauenswirdig
moralisch

glaubwirdig

100

O00O0O0O0OOOOO
O00O0OOOOOOOO
O00O0OO0O0OOOOO
O0O00OOOOOOOO
O00O0OO0O0OOOOO
O0O00OOOOOOOO
O00O0OO00OOOOOO

O O O

O O O

O O O

O O O
O O O

verschlossen
unfreundlich
nichtintelligent
humorlos

schiichtern
inkompetent

unehrlich
unverlasslich

nicht vertrauenswidirdig
unmoralisch

unglaubwirdig



Bewertung des Accounts

Wie bewerten Sie den Account der Influencerin? *

1= stimme Uberhaupt nicht zu/7= stimme voll und ganz zu

Der Account ist
Uberzeugend.

Der Accountist
glaubwirdig.

Der Account ist
unabhéngig und
unparteiisch.

Der Account ist
professionell.

o O OO-
O O OO0O-r
O O OO0«
O O OO0-
O O OO0«
O O O0O-
O O OO0~

Der Account
entspricht
anderen Accounts
von
Influencerinnen,
die mir bekannt
sind.

O
O
O
O
O
O
O

Korrektheit der Aussagen

Wie bewerten Sie die Korrektheit der Aussagen der Influencerin? Beenden Sie folgenden Satz: Ich finde die
Influencerin in ihren Aussagen... *

glaubwiirdig Q Q Q Q Q O Q nicht glaubwdirdig
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Beziehung Influencerin & Follower

Wie schitzen Sie sich gegeniiber der Influencerin ein bzw. in welchem Verhiltnis sehen Sie sich zu ihr? *

1= stimme Uberhaupt nicht zu/7= stimme voll und ganz zu

Lisa-Marie ist die
Artvon Person,
die ich auch
gerne wére.

Ich wiinschte ich
wéare mehr wie
Lisa-Marie.

Ich mag Lisa-
Marie.

Ich wére gerne
mit Lisa-Marie
befreundet.

Ich bewundere
Lisa-Marie.

Lisa-Marie
scheint Dinge zu
kénnen bzw. zu
wissen, die ich
auch gerne
kénnen/wissen
wirde.

Wenn ich mir
einen Post auf
Lisa-Maries
Timeline
anschaue fiihle
ich mich als Teil
der Community.

Ich wiirde Lisa-
Marie gerne
einmal im realen
Leben treffen.

O O O 00 O

O

O O O OO0 O

O

O O O OO0 O

O

O O O 00 O

O

O O O 00 O

O

O O O 00 O

O

O O OO0 O

O



Annlichkeit Influencerin & Follower

Sehen Sie Ahnlichkeiten zwischen sich selbst und der Influencerin? Ordnen Sie bitte diese Einschitzungen in die
folgenden Charakteristika ein. *
Lisa-Marie ist wie ich nicht wie ich
Lisa-Marie ist anders als ich ist mir &hnlich
denkt wie ich

Lisa-Marie denkt anders als ich

Lisa-Marie verhéalt sich anders als ich verhalt sich so wie ich

O00O0
O00O0
O00O0
OO0
O00O0
OO0
O00O0

Werbewissen ja/nein?

Bitte geben Sie an, inwiefern die folgenden Aussagen zutreffen. Das Instagramprofil von Lisa-Marie ist... *

gesponsert OO0O0O0O0O0OO0 nicht gesponsert
privat gefiihrt O Q O O O O Q werblich gefiihrt
wurde aus privaten Zwecken gegriindet Ol0I0I010100) wurde aus Werbezwecken gegriindet
enthalt Werbung Ol0I0I010100) enthalt keine Werbung

Auffalligkeit Werbung

Sind lhnen werbliche Beitrage im Profil aufgefallen? *

On
O nein
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Kenntlichmachung Werbung

Sollte Innen Werbung aufgefallen sein, wodurch wurde dies fiir Sie deutlich? *

Q Werbung war klar und deutlich gekennzeichnet (Markierung/Hashtag/Kenntlichmachung).
O Allein das Bild hat mir klar und deutlich gezeigt, dass es sich um Werbung handeln muss.

Q Aus dem Text war herauszulesen, dass es Werbung war.

Q Sonstiges:

Kenntlichmachung Werbung I

Wie wurde diese Werbung als solche kenntlich gemacht (Zeichen/Wérter/Hinweise/Darstellung etc.)? *

Einschatzung des Posts

Wie wiirden Sie den Post insgesamt einschatzen? *

nicht iberzeugend
unglaubwirdig

wertend

00O
00O
00O
00O
00O
00O
00O

Uberzeugend
glaubwirdig

neutral



Recognition Hinweis

Haben Sie einen der folgenden Hinweise wahrgenommen? *

(Mehrfachnennung méglich)

#Unternehmen

Markierung/Verlinkung des Unternehmens auf dem Foto

textlicher Hinweis ("Bezahlte Partnerschaft mit..."/"Sponsored by...")
#ad / #werbung / #sponsored

Werbehinweis liber dem Foto

[Anzeige wegen Markennennung]

O000000o

Sonstiges:

Kenntnis Werbehinweise

Wie viele der gangigen Werbehinweise auf Instagram sind lhnen bekannt? *

(Mehrfachnennung méglich)

"Bezahlte Partnerschaft mit..." / "Sponsored by..."
Anzeige wegen Markennennung
Verlinkung/Tagging der Unternehmen oder Produkte

Hashtagkennzeichnung der Unternehmen

Sonstiges: |

O000d

Verlinkung = Werbung?

Sehen Sie die Markierung/Verlinkung eines Unternehmens oder einer Marke auf einem Instagram Post als
Werbung an? *
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Kaufintention Instagram

Kaufen Sie auf Instagram beworbene Produkte? *

nie
selten
manchmal

oft

OO000O0

sehr oft

Kaufintention Produktkategorien

Welche Produktkategorie kaufen Sie online am meisten ein? Bitte ordnen Sie die folgenden Produktkategorien
nach ihrer Haufigkeit ein und stellen die Kategorie, die Sie am héufigsten kaufen an 1. Stelle. *

= v ||Mode (z.B. Asos, Zalando etc.)

= ¥ ||Lebensmittel (z.B. Billa, Lidl etc.)

= J Einzelversandhandel (z.B. Amazon, Tschibo etc.)
- Technik (z.B. MediaMarkt, Saturn etc.)
4 [v||Einrichtung (2.B. lkea, Segmiiller etc.)
v v || Kosmetik (z.B. Douglas, BIPA etc.)

A
v

Unterhaltung (z.B. Thalia, Hugendubel, Nefflix etc.)

ol o b

Erinnerung Produkt

Wenn Sie an das Profil/den Post zuriickdenken, kénnen Sie sich an das beworbene Produkt erinnern? Wenn ja,
geben Sie bitte den Produktnamen und gegebenenfalls die Marke an. Wenn nicht, dann geben Sie bitte ein X an. *

Logos

Im Folgenden werden Sie drei Markenlogos zu sehen bekommen. Bitte schauen Sie sich diese aufmerksam an!
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foodspring’

BULK
. J POWDERS

PERFORMANCE DELIVERED.



Logo #3

ProProtein

PROPROTEIN

Erinnerung Sprache

Bitte klicken Sie alle Marken an, die ihrer Meinung nach in den Posts vorgekommen sind. *
(Mehrfachnennung mdglich)

D foodspring

(] BulkPowders

D ProProtein
D Sonstiges: |

Sympathie Marke

Bitte bewerten Sie die Marke, die Sie in den Posts vorgestellt bekommen haben, anhand der genannten
Eigenschaften. *

uninteressant interessant
sympathisch

unsympathisch

unattraktiv atrraktiv

OO0
OO0
O0O0O0
OO0
OO0
OO0
OO0

negativ positiv
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Sympathie Produkt

Wie finden Sie das beworbene Produkt? *

schlecht O O O O O
nutzlos O O O O O
O O O O O

Kompatibilitdt Produkt & Influencerin

Finden Sie dass die Influencerin und das Produkt zusammenpassen? *

On
O nein

Handlungsabsichten

Was wiirden Sie tun wollen, nachdem Sie das Profil von Lisa-Marie gesehen haben? *

1= stimme Uberhaupt nicht zu/7= stimme voll und ganz zu

Ich wiirde gerne

Produkte der

Marke ProProtein Q Q O Q
ausprobieren.

Ich Gberlege mir

Produkte der

Marke ProProtein Q Q Q O
zu kaufen.

Ich werde mich

informieren, wo

ich ein Produkt

der Marke Q Q Q O
ProProtein

bekommen kann.

OO0

OO0

gut
nltzlich

schén
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Bereitschaft zur Weiterempfehlung

Wiirden Sie das beworbene Produkt weiterempfehlen? *

Bewertung Produktrezensionen

Wie finden Sie allgemein Produktrezensionen auf Instagram? *

nicht informativ Q Q Q Q Q Q O informativ
unehrlich Q O O O O O Q ehrlich
unglaubwirdig Q Q Q O Q Q Q glaubwirdig
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Werbung Einstellung

Was denken Sie im Allgemeinen liber Werbung? *

1= stimme Uberhaupt nicht zu/7= stimme voll und ganz zu

Als Konsument kénnen wir uns darauf
verlassen, dass die meiste Werbung der
Wahrheit entspricht.

Das Ziel von Werbung ist es den
Konsumenten zu informieren.

Ich glaube Werbung ist informativ.

Werbung ist grundsatzlich wahr.

Werbung ist eine verlassliche
Informationsquelle Gber die Qualitat des
Produkts.

Grundsatzlich prasentiert Werbung ein
wahres Bild Gber das beworbene Produkt.

Meistens fiihle ich mich gutinformiert,
nachdem ich Werbung gesehen habe.

Die meiste Werbung vermittelt den Nutzern
alle nétigen Informationen.

Sonstiges:

O OO0 O 000 O

Demographie - Geschlecht

Welchem Geschlecht gehoren Sie an? *

Q Weiblich
() manniich
Q Inter/Divers

Alter

Wie alt sind Sie? *

O OO0 O 000 O

O OO0 O 000 O

IN

O OO0 OO0 O

O OO0 O 000 O

O OO0 O 000 O

O OO0 O 000 O

111



112

Nationalitat

Welcher Nationalitdt gehdren Sie an? *

Bildungsstand

Was ist ihr héchster Bildungsabschluss? *

O Schulabschluss/Lehrabschluss

Q Matura/Abitur

O Universitat/Fachhochschule

O Sonstiges:

Berufsstand

Was ist ihr derzeitiger beruflicher Status? *

O Studentin/in Ausbildung

Q Angestellte/r
() selbststandig

O Arbeitssuchend

Q Rentnerin
Q Sonstiges:

Gerat

Auf welchem Endgerét haben Sie an dieser Umfrage teilgenommen? *




» Umleitung auf Schlussseite von Umfrage Online (2ndern)

113



Ergebnisse der Erhebung SPSS

» Ergebnisse mit Stimulus, Ergebnisse ohne Stimulus und Zusammengeflhrte Ergebnisse

Statistiken

34. Welchem Geschlecht gehoren Sie an?

N Giiltig 154

Fehlend 0

34. Welchem Geschlecht gehdren Sie an?

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 43 27,9 27,9 27,9
Mannlich 36 23,4 23,4 51,3
Weiblich 75 48,7 48,7 100,0
Gesamt 154 100,0 100,0
Statistiken
35. Wie alt sind Sie?
N Gliltig 111
Fehlend 43
Mittelwert 28,87
Median 26,00
Modus 18
Std.-Abweichung 13,514
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Varianz 182,620

Schiefe 1,476

Standardfehler der Schiefe ,229

Kurtosis 1,769

Standardfehler der Kurtosis ,455

Minimum 13

Maximum 75

35. Wie alt sind Sie?
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente

Giltig 13 4 2,6 3,6 3,6
14 5 3,2 4,5 8,1
16 1 ,6 9 9,0
17 2 1,3 1,8 10,8
18 13 8,4 11,7 22,5
19 5 3,2 4,5 27,0
20 7 4,5 6,3 33,3
21 1 ,6 9 34,2
22 4 2,6 3,6 37,8
23 2 1,3 1,8 39,6
24 2 1,3 1,8 41,4
25 3 1,9 2,7 441
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4,5 6,3 50,5
58 8,1 58,6
3,9 54 64,0
3,2 4,5 68,5
4,5 6,3 74,8
6 9 75,7
6 9 76,6
6 9 77,5
1,9 2,7 80,2
1,3 1,8 82,0
6 9 82,9
6 9 83,8
,6 9 84,7
6 9 85,6
1,3 1,8 87,4
6 9 88,3
6 9 89,2
6 9 90,1
6 9 91,0
1,3 1,8 92,8
6 9 93,7
,6 9 94,6
1,3 1,8 96,4




65 1 ,6 9 97,3
67 1 ,6 9 98,2
68 1 ,6 9 99,1
75 1 ,6 9 100,0
Gesamt 111 72,1 100,0
Fehlend System 43 27,9
Gesamt 154 100,0
Statistiken
39. Auf welchem End-
gerat haben Sie an
36. Welcher Nationali-  37. Was ist ihr hochs- ~ 38. Was ist ihr derzeiti-  dieser Umfrage teilge-
tat gehoren Sie an? ter Bildungsabschluss? ger beruflicher Status? nommen?
N Gliltig 154 154 154
Fehlend 0 0 0
Haufigkeitstabelle
36. Welcher Nationalitiat gehoren Sie an?
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 43 27,9 27,9 27,9
Australian 1 ,6 ,6 28,6
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Belgisch 1 ,6 ,6 29,2
D 1 ,6 ,6 29,9
DEU 1 ,6 ,6 30,5
deutsch 18 1,7 11,7 42,2
Deutsch 57 37,0 37,0 79,2
DEUTSCH 2 1,3 1,3 80,5
Deutsch/ Britisch 1 ,6 ,6 81,2
Deutsch/italien 1 ,6 ,6 81,8
Deutsch/Usa 1 ,6 ,6 82,5
Deutsche 3 1,9 1,9 84,4
Deutschland 11 71 7.1 91,6
drutsch 1 ,6 ,6 92,2
Osterreich 8 5,2 5,2 97,4
Schweiz 1 ,6 ,6 98,1
SRB 1 ,6 ,6 98,7
Tirkisch 1 ,6 ,6 99,4
Vereinigte Staaten, sowie Deutschland 1 ,6 ,6 100,0
Gesamt 154 100,0 100,0
37. Was ist ihr hochster Bildungsabschluss?
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 43 27,9 27,9 27,9
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Fachhochschulreife 1 6 ,6 28,6

Gehe noch zur Schule 1 ,6 ,6 29,2
Grundschule XD 1 ,6 ,6 29,9
Ich bin noch in der Schule [ 1 ,6 ,6 30,5
Ich gehe noch zur Schule 1 ,6 ,6 31,2
Mache noch Schule 1 ,6 ,6 31,8
Matura/Abitur 32 20,8 20,8 52,6
Nichts 1 ,6 ,6 53,2
Noch keiner 1 ,6 ,6 53,9
Realschule 1 ,6 ,6 54,5
Schulabschluss/Lehrabschluss 9 5,8 5,8 60,4
Schiler 1 ,6 ,6 61,0
Staatsexamen 1 ,6 ,6 61,7
Universitat/Fachhochschule 58 37,7 37,7 99,4
X 1 ,6 ,6 100,0
Gesamt 154 100,0 100,0

38. Was ist ihr derzeitiger beruflicher Status?

Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gultig 43 27,9 27,9 27,9
Abiturientin 1 ,6 ,6 28,6
Angestellte/r 40 26,0 26,0 54,5

119



Arbeitssuchend 1 ,6 ,6 55,2
FSJ 1 ,6 ,6 55,8
Nichts 1 ,6 ,6 56,5
Rentner 1 ,6 ,6 57,1
Rentnerin 5 3,2 3,2 60,4
Schiler 5 3,2 3,2 63,6
Schiilerin 4 2,6 2,6 66,2
Selbststandig 10 6,5 6,5 72,7
Studentin/in Ausbildung 41 26,6 26,6 99,4
X 1 ,6 ,6 100,0
Gesamt 154 100,0 100,0
39. Auf welchem Endgeréat haben Sie an dieser Umfrage teilgenommen?
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente

Gliltig 43 27,9 27,9 27,9
Laptop/PC 24 15,6 15,6 43,5
Smartphone 80 51,9 51,9 95,5
Tablet 7 4,5 4,5 100,0
Gesamt 154 100,0 100,0

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

%
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Falle Giiltig 154 100,0
Ausgeschlossen 0 ,0
Gesamt 154 100,0
Reliabilitatsstatistiken
Cronbachs Alpha Anzahl der ltems
,824 8
Statistiken
Zui
In meiner Ich achte sehr zu
Freizeit be- auf mein Au- E
schaftige ich Reres, dem- Fir die hohe  nut
mich viel mit ~ entsprechend Qualitat von ru
Ich verfolge dem Thema  viel Geld gebe Lebensmitteln zL
Ich achte auf ~ einen gesun- Erndhrung und ich fiir meine bin ich bereit (
meine Ernah- den Lebens- Ich bewege Ich treibe viel gesunder Ernéhrung viel Geld aus- te
rung. stil. mich viel. Sport. Lebensweise. aus. zugeben. Spr
N Giiltig 154 154 154 154 154 154 154
Fehlend 0 0 0 0 0 0 0
Mittelwert 5,01 4,79 4,76 4,41 3,73 3,97 4,97
Median 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 4,00 5,00
Std.-Abweichung 1,384 1,385 1,593 1,824 1,518 1,521 1,657
Varianz 1,915 1,917 2,537 3,328 2,304 2,313 2,744
Minimum 1 1 1 1 1 1 1
Maximum 7 7 7 7 7 7 7
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Ich achte auf meine Erndhrung.

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 2 1,3 1,3 1,3
2 6 3,9 3,9 52
3 12 7.8 7,8 13,0
4 31 20,1 20,1 33,1
5 44 28,6 28,6 61,7
6 36 23,4 23,4 85,1
7 23 14,9 14,9 100,0
Gesamt 154 100,0 100,0
Ich verfolge einen gesunden Lebensstil.
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 2 1,3 1,3 1,3
2 8 52 52 6,5
3 19 12,3 12,3 18,8
4 28 18,2 18,2 37,0
5 44 28,6 28,6 65,6
6 40 26,0 26,0 91,6
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7 13 8,4 8,4 100,0

Gesamt 154 100,0 100,0

Ich bewege mich viel.

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente

Gliltig 1 4 2,6 2,6 2,6
2 12 7.8 7,8 10,4
3 19 12,3 12,3 22,7
4 24 15,6 15,6 38,3
5 42 27,3 27,3 65,6
6 29 18,8 18,8 84,4
7 24 15,6 15,6 100,0
Gesamt 154 100,0 100,0

Ich treibe viel Sport.

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 11 7,1 71 71
2 19 12,3 12,3 19,5
3 18 1,7 11,7 31,2
4 27 17,5 17,5 48,7
5 28 18,2 18,2 66,9
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6 29 18,8 18,8 85,7

7 22 14,3 14,3 100,0

Gesamt 154 100,0 100,0

In meiner Freizeit beschéftige ich mich viel mit dem Thema Erndahrung und gesunder Lebensweise.

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente

Gliltig 1 11 7,1 71 71
2 25 16,2 16,2 23,4
3 35 22,7 22,7 46,1
4 29 18,8 18,8 64,9
5 37 24,0 24,0 89,0
6 12 7.8 7,8 96,8
7 5 3,2 3,2 100,0
Gesamt 154 100,0 100,0

Ich achte sehr auf mein AuReres, dementsprechend viel Geld gebe ich fiir meine Ernidhrung aus.

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 11 7.1 71 71
2 15 9,7 9,7 16,9
3 34 22,1 22,1 39,0
4 29 18,8 18,8 57,8

124



5 43 27,9 27,9 85,7

6 16 10,4 10,4 96,1
7 6 3,9 3,9 100,0
Gesamt 154 100,0 100,0

Fiir die hohe Qualitat von Lebensmitteln bin ich bereit viel Geld auszugeben.

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente

Gliltig 1 7 4,5 4,5 4,5
2 11 7,1 71 11,7
3 9 5,8 5,8 17,5
4 20 13,0 13,0 30,5
5 41 26,6 26,6 57,1
6 37 24,0 24,0 81,2
7 29 18,8 18,8 100,0
Gesamt 154 100,0 100,0

Zur Unterstiitzung meiner Erndhrung nutze ich Nahrungserganzungsmittel (z.B. Proteinshakes, Sprirulina

etc.)
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 89 57,8 57,8 57,8
2 20 13,0 13,0 70,8
3 13 8,4 8,4 79,2
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4 6 3,9 3.9 83,1
5 11 7.1 7.1 90,3
6 6 3,9 3,9 94,2
7 9 5,8 5,8 100,0
Gesamt 154 100,0 100,0
Statistiken
Runt
astic Pi
Fa In- Sn Wh Yo s Me Fa Li nt
ce T sta Bl ap ats ut Ke N Lin- we. ce Ti  nk er E R an H
bo wit gra og ch ap ub in ei ke- co bo N. nd ed ni es m ed de an
ok ter m s at p e e — X Y Z - n dn m ok a er In e t ail dit re , dy
N G 14 14 14 14 14 14 14 7 1 3 1 1 3 4 1 1 11 2 1 1 1 5 1 1 1 1 2
ul- 6 6 6 6 6 6 6
tig
Fe 8 8 8 8 8 8 8 14 15 15 15 15 15 15 153 15 15 15 15 15 15 15 14 15 15 15 15 15
hl 7 3 1 3 3 1 0 3 3 3 2 3 3 3 9 3 3 3 3 2
en
d
Mittel- 4,7 1, 62 2, 3, 78 5 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 600 60 80 1, 4, 1, 1, 1, 4 8 1, 1, 1, 3
wert 3 62 5 03 88 1 97 00 00 00 OO 0O 00 00 0 0O 00 00O 00O OO0 OO0 40 00 00 00 00 50
Medi- 60 1, 80 1, 2, 80 6, 1, 1, 1, 1, 1 1, 1, 6,00 60 80 1, 4, 1, 1, 1, 4 8 1, 1, 1, 3
an 0 00 0 00 00 0 00 00 00 00 00 00 00 O00 0 0 00 00O 00O 00O OO0 00 OO OO 00 00 50
Std.- 29 1, 27 1, 3 91 1, 0 ,0 0 0 4, 1, 3,
Abwei- 86 46 66 54 10 2 75 00 00 00 00 24 81 53
wei- 3 0 4 4 3 7 6
chung
Vari- 89 2, 76 2, 9, .83 3 0 ,0 0 0 18 3, 12
anz 18 14 53 37 63 2 07 00 00 00 00 ,0 30 ,5
2 2 5 5 00 0 00
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Mini- 11 11 1 Tt 1 11 11 111 6 6 8 1.1 1 1 1 2 8 1

mum

Max- 8 8 8 6 8 8 8 1 1 1 1 1 1 1 6 6 8 1 7 1 1 1 7 8 1

mum

Haufigkeitstabelle

Facebook
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente

Gliltig 1 49 31,8 33,6 33,6
2 5 3,2 34 37,0
3 2 1,3 1,4 38,4
4 5 3,2 34 41,8
5 8 52 55 47,3
6 12 7.8 8,2 55,5
7 27 17,5 18,5 74,0
8 38 247 26,0 100,0
Gesamt 146 94,8 100,0

Fehlend System 8 5,2

Gesamt 154 100,0
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Twitter

Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 115 74,7 78,8 78,8
2 10 6,5 6,8 85,6
3 6 3,9 4,1 89,7
4 3 1,9 2,1 91,8
5 6 3,9 4,1 95,9
6 3 1,9 2,1 97,9
7 1 ,6 7 98,6
8 2 1,3 1,4 100,0
Gesamt 146 94,8 100,0
Fehlend System 8 5,2
Gesamt 154 100,0
Instagram
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 25 16,2 17,1 17,1
2 5 3,2 34 20,5
3 2 1,3 1,4 21,9
4 2 1,3 1,4 23,3
5 4 2,6 2,7 26,0
6 6 3,9 4,1 30,1
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7 8 5,2 5,5 35,6

8 94 61,0 64,4 100,0
Gesamt 146 94,8 100,0
Fehlend System 8 5,2
Gesamt 154 100,0
Blogs
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 84 54,5 57,5 57,5
2 27 17,5 18,5 76,0
3 7 4,5 4,8 80,8
4 11 7,1 7,5 88,4
5 9 5,8 6,2 94,5
6 8 52 55 100,0
Gesamt 146 94,8 100,0
Fehlend System 8 5,2
Gesamt 154 100,0
Snapchat
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 71 46,1 48,6 48,6
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2 3 1,9 2,1 50,7
3 6 3,9 4,1 54,8
4 1 ,6 7 55,5
5 7 4,5 4,8 60,3
6 12 7.8 8,2 68,5
7 7 4,5 4,8 73,3
8 39 25,3 26,7 100,0
Gesamt 146 94,8 100,0

Fehlend System 8 5,2

Gesamt 154 100,0

Whatsapp
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente

Giltig 1 1 ,6 7 7
2 1 ,6 7 1,4
4 1 ,6 7 2,1
5 2 1,3 1,4 34
6 1 ,6 7 4,1
7 3 1,9 2,1 6,2
8 137 89,0 93,8 100,0
Gesamt 146 94,8 100,0

Fehlend System 8 5,2
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Gesamt 154 100,0
Youtube
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 2 1,3 1,4 1,4
2 4 2,6 2,7 4,1
3 6 3,9 4,1 8,2
4 21 13,6 14,4 22,6
5 16 10,4 11,0 33,6
6 39 253 26,7 60,3
7 18 1,7 12,3 72,6
8 40 26,0 27,4 100,0
Gesamt 146 94,8 100,0
Fehlend System 8 5,2
Gesamt 154 100,0
Keine
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 7 4,5 100,0 100,0
Fehlend System 147 95,5
Gesamt 154 100,0
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Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 1 ,6 100,0 100,0
Fehlend System 153 99,4
Gesamt 154 100,0
X
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 3 1,9 100,0 100,0
Fehlend System 151 98,1
Gesamt 154 100,0
Y
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 1 ,6 100,0 100,0
Fehlend System 153 99,4
Gesamt 154 100,0
z
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
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Gliltig 1 1 ,6 100,0 100,0
Fehlend System 153 99,4
Gesamt 154 100,0

Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 3 1,9 100,0 100,0
Fehlend System 151 98,1
Gesamt 154 100,0

Nein

Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 4 2,6 100,0 100,0
Fehlend System 150 97,4
Gesamt 154 100,0

Runtastic, LinkedIn

Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 6 1 ,6 100,0 100,0
Fehlend System 153 99,4
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Gesamt 154 100,0
Mewe.com
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 6 1 ,6 100,0 100,0
Fehlend System 153 99,4
Gesamt 154 100,0
Facebook
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 8 1 ,6 100,0 100,0
Fehlend System 153 99,4
Gesamt 154 100,0
N.a.
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 1 ,6 100,0 100,0
Fehlend System 153 99,4
Gesamt 154 100,0
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Tinder

Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 1 ,6 50,0 50,0
7 1 ,6 50,0 100,0
Gesamt 2 1,3 100,0
Fehlend System 152 98,7
Gesamt 154 100,0
LinkedIn
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 1 ,6 100,0 100,0
Fehlend System 153 99,4
Gesamt 154 100,0
nie
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 1 ,6 100,0 100,0
Fehlend System 153 99,4
Gesamt 154 100,0
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Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 1 ,6 100,0 100,0
Fehlend System 153 99,4
Gesamt 154 100,0
Pinterest
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 2 1 ,6 20,0 20,0
4 2 1,3 40,0 60,0
5 1 ,6 20,0 80,0
7 1 ,6 20,0 100,0
Gesamt 5 3,2 100,0
Fehlend System 149 96,8
Gesamt 154 100,0
Email
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 8 1 ,6 100,0 100,0
Fehlend System 153 99,4
Gesamt 154 100,0
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Reddit

Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 1 ,6 100,0 100,0
Fehlend System 153 99,4
Gesamt 154 100,0
andere
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 1 ,6 100,0 100,0
Fehlend System 153 99,4
Gesamt 154 100,0
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 1 ,6 100,0 100,0
Fehlend System 153 99,4
Gesamt 154 100,0
Handy
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 ,6 50,0 50,0
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6 1 ,6 50,0 100,0
Gesamt 2 1,3 100,0
Fehlend System 152 98,7
Gesamt 154 100,0
nichts
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 1 ,6 100,0 100,0
Fehlend System 153 99,4
Gesamt 154 100,0
keine
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 4 2,6 100,0 100,0
Fehlend System 150 97,4
Gesamt 154 100,0
Statistiken
3. Haben Sie ein eige- Posten von Inhalten
nes (privates) Insta- Posten von Inhalten Uber die Funktion In-
gram Profil? (exklusive InstaStories) staStories
N Gliltig 154 130 130
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Fehlend

Mittelwert

Median

Std.-Abweichung

Varianz

Minimum

Maximum

24

2,69

2,00

1,684

2,835

24

2,63

2,00

1,864

3,475

Haufigkeitstabelle

. Haben Sie ein eigenes (privates) Instagram Profil?

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente

Gliltig 8 52 52 52

ja 112 72,7 72,7 77,9

nein 34 22,1 22,1 100,0

Gesamt 154 100,0 100,0

Posten von Inhalten (exklusive InstaStories)
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente

Gliltig 1 27 17,5 20,8 20,8
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2 56 36,4 43,1 63,8
3 14 9,1 10,8 74,6
4 17 11,0 13,1 87,7
5 5 3,2 3,8 91,5
6 5 3,2 3,8 95,4
7 2 1,3 1,5 96,9
8 4 2,6 31 100,0
Gesamt 130 84,4 100,0

Fehlend System 24 15,6

Gesamt 154 100,0

Posten von Inhalten tiber die Funktion InstaStories
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente

Gliltig 1 53 34,4 40,8 40,8
2 28 18,2 21,5 62,3
3 4 2,6 31 65,4
4 23 14,9 17,7 83,1
5 10 6,5 7,7 90,8
6 8 52 6,2 96,9
7 1 ,6 ,8 97,7
8 3 1,9 2,3 100,0
Gesamt 130 84,4 100,0
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Fehlend System

Gesamt

24 15,6

154 100,0

Deskriptive Statistik

N Minimum Maximum Mittelwert Std.-Abweichung
Posten von Inhalten (exklusive InstaSto- 130 1 2,69 1,684
ries)
Posten von Inhalten Uber die Funktion 130 1 2,63 1,864
InstaStories
Giiltige Werte (Listenweise) 129
Zusammenfassung der Fallverarbeitung
N %
Falle Gliltig 129 83,8
Ausgeschlossen 25 16,2
Gesamt 154 100,0
Reliabilitdtsstatistiken
Cronbachs Alpha Anzahl der Iltems
,860 2
Deskriptive Statistik
N Minimum Maximum Mittelwert Std.-Abweichung
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Ich scrolle durch die Timeline und lasse 125 1 4,79 2,021
mich berieseln.
Ich nutze Instagram als Nebenbeschaf- 126 1 4,91 2,051
tigung (z.B. beim Fernsehen, Warten auf
die Ubahn etc.)
Ich sehe mir Posts an die mich interes- 126 1 4,97 2,008
sieren, die anderen ignoriere ich.
Ich sehe mir aufmerksam alle Posts an, 126 1 217 1,272
die mir angezeigt werden.
Ich suche aktiv nach interessanten 126 1 2,98 1,865
Posts und Instagrammern.
Ich sehe mir kaum Posts an, weil mich 126 1 2,79 1,777
der Grof3teil eh nicht interessiert.
Gliltige Werte (Listenweise) 125
Zusammenfassung der Fallverarbeitung
%

Falle Giiltig 125 81,2

Ausgeschlossen 29 18,8

Gesamt 154 100,0

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs Alpha

Anzahl der ltems

,666
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Zusammenfassung der Fallverarbeitung

N %
Falle Gliltig 112 72,7
Ausgeschlossen 42 27,3
Gesamt 154 100,0
Reliabilitdtsstatistiken
Cronbachs Alpha Anzahl der ltems
,863 3

KMO- und Bartlett-Test

Mal der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin.

Bartlett-Test auf Spharizitat Ungefahres Chi-Quadrat

df

Signifikanz nach Bartlett

, 719

165,802

,000

Kommunalitdten

Anfanglich Extraktion
schlecht (1) - gut (7) 1,000 ,830
nutzlos (1) - nitzlich (7) 1,000 ,816
hasslich (1) - schon (7) 1,000 7122
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Erklarte Gesamtvarianz

Anfangliche Eigenwerte

Summen von quadrierten Faktorladungen fur Extraktior

Komponente Gesamt % der Varianz Kumulierte % Gesamt % der Varianz Kumulierte
1 2,369 78,954 78,954 2,369 78,954
2 ,401 13,354 92,308
3 ,231 7,692 100,000
Komponentenmatrix
Komponente
1
schlecht (1) - gut (7) 911
nutzlos (1) - nitzlich (7) ,903
hésslich (1) - schon (7) ,850
Zusammenfassung der Fallverarbeitung
N %
Falle Gliltig 112 72,7
Ausgeschlossen 42 27,3
Gesamt 154 100,0
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Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs Alpha Anzahl der ltems

,863 3

Itemstatistiken

Mittelwert Std.-Abweichung N
schlecht (1) - gut (7) 3,61 1,429 112
nutzlos (1) - nitzlich (7) 3,41 1,674 112
hasslich (1) - schén (7) 3,85 1,330 112

Item-Skala-Statistiken

Cronbachs Alpha,
Skalenmittelwert, wenn  Skalenvarianz, wenn  Korrigierte Item-Skala-  wenn Item weggelas-
ltem weggelassen ltem weggelassen Korrelation sen
schlecht (1) - gut (7) 7,26 7,383 ,792 ,761
nutzlos (1) - nitzlich (7) 7,46 6,286 773 ,787
hésslich (1) - schon (7) 7,02 8,522 ,680 ,863

Skala-Statistiken

Mittelwert Varianz Std.-Abweichung Anzahl der ltems

10,87 15,576 3,947 3
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Statistiken

SympProM SymMarM
N Gultig 112 112
Fehlend 42 42
Mittelwert 3,6220 3,2321
Median 4,0000 3,5000
Std.-Abweichung 1,31557 1,57390
Varianz 1,731 2,477
Minimum 1,00 1,00
Maximum 7,00 7,00
Haufigkeitstabelle
SympProM
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gultig 1,00 7 4,5 6,3 6,3
1138 1 ,6 9 7,1
1,67 2 1,3 1,8 8,9
2,00 10 6,5 8,9 17,9
2,53 4 2,6 3,6 21,4
2,67 6 3,9 54 26,8
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3,00 5 3,2 4,5 31,3
3,33 9 5,8 8,0 39,3
3,67 8 52 71 46,4
4,00 28 18,2 25,0 71,4
4,33 7 4,5 6,3 77,7
4,67 8 52 71 84,8
5,00 8 52 71 92,0
5,33 3 1,9 2,7 94,6
5,67 1 ,6 9 95,5
6,00 2 1,3 1,8 97,3
7,00 3 1,9 2,7 100,0
Gesamt 112 72,7 100,0

Fehlend System 42 27,3

Gesamt 154 100,0

SymMarM
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente

Giltig 1,00 21 13,6 18,8 18,8
1,50 6 3,9 54 24,1
2,00 6 3,9 54 29,5
2,50 12 7.8 10,7 40,2
3,00 5 3,2 4,5 44,6
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3,50 7 4,5 6,3 50,9
4,00 32 20,8 28,6 79,5
4,50 8 52 71 86,6
5,00 5 3,2 4,5 91,1
5,50 3 1,9 2,7 93,8
6,00 4 2,6 3,6 97,3
7,00 3 1,9 2,7 100,0
Gesamt 112 72,7 100,0
Fehlend System 42 27,3
Gesamt 154 100,0
Zusammenfassung der Fallverarbeitung
N %
Falle Gliltig 112 72,7
Ausgeschlossen 42 27,3
Gesamt 154 100,0
Reliabilitdtsstatistiken
Cronbachs Alpha Anzahl der Iltems
,788 2
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Itemstatistiken

Mittelwert Std.-Abweichung N
uninteressant (1) - interessant (7) 2,96 1,828 112
unattraktiv (1) - atrraktiv (7) 3,51 1,633 112

Item-Skala-Statistiken

Skalenmittelwert, wenn  Skalenvarianz, wenn

ltem weggelassen ltem weggelassen

Korrigierte Item-Skala-

Korrelation

Cronbachs Alpha,
wenn ltem weggelas-

sen

uninteressant (1) - interessant (7) 3,51 2,667 ,654
unattraktiv (1) - atrraktiv (7) 2,96 3,340 ,654
Skala-Statistiken
Mittelwert Varianz Std.-Abweichung Anzahl der ltems
6,46 9,909 3,148 2
Statistiken

HandAbsM
N Gliltig 112

Fehlend 42
Mittelwert 1,8214
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Median 1,0000

Std.-Abweichung 1,46082

Varianz 2,134

Minimum 1,00

Maximum 7,00

HandAbsM
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente

Giltig 1,00 70 45,5 62,5 62,5
1,33 7 4,5 6,3 68,8
1,67 3 1,9 2,7 71,4
2,00 6 3,9 54 76,8
2,33 2 1,3 1,8 78,6
2,67 2 1,3 1,8 80,4
3,00 3 1,9 2,7 83,0
3,33 2 1,3 1,8 84,8
3,67 5 3,2 4,5 89,3
4,00 3 1,9 2,7 92,0
4,67 2 1,3 1,8 93,8
5,00 2 1,3 1,8 95,5
5,67 1 ,6 9 96,4
6,00 1 ,6 9 97,3
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6,67 1 ,6 9 98,2
7,00 2 1,3 1,8 100,0
Gesamt 112 72,7 100,0
Fehlend System 42 27,3
Gesamt 154 100,0
Zusammenfassung der Fallverarbeitung
N %
Falle Gliltig 112
Ausgeschlossen 42
Gesamt 154
Reliabilitdtsstatistiken
Cronbachs Alpha Anzahl der ltems
,958 3
Itemstatistiken
Mittelwert Std.-Abweichung N
Ich wurde gerne Produkte der Marke 2,00 1,660 112
ProProtein ausprobieren.
Ich Uberlege mir Produkte der Marke 1,77 1,446 112

ProProtein zu kaufen.
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Ich werde mich informieren, wo ich ein

Produkt der Marke ProProtein bekom-

men kann.

1,70

1,445

112

Item-Skala-Statistiken

Skalenmittelwert, wenn

ltem weggelassen

Skalenvarianz, wenn

ltem weggelassen

Korrigierte Item-Skala-

Korrelation

Cronbachs Alpha,
wenn ltem weggelas-

sen

Ich wurde gerne Produkte der Marke

ProProtein ausprobieren.

Ich Uberlege mir Produkte der Marke

ProProtein zu kaufen.

Ich werde mich informieren, wo ich ein

Produkt der Marke ProProtein bekom-

3,46

3,70

3,77

8,017

8,844

9,279

,897

,962

,891

,958

,905

,955

men kann.
Skala-Statistiken
Mittelwert Varianz Std.-Abweichung Anzahl der ltems
5,46 19,206 4,382 3
Zusammenfassung der Fallverarbeitung
N %
Falle Giiltig 112 72,7
Ausgeschlossen 42 27,3
Gesamt 154 100,0
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Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs Alpha Anzahl der Iltems

,905 2

Itemstatistiken

Mittelwert Std.-Abweichung N
Ich wirde gerne Produkte der Marke 2,00 1,660 112
ProProtein ausprobieren.
Ich werde mich informieren, wo ich ein 1,70 1,445 112

Produkt der Marke ProProtein bekom-

men kann.
Item-Skala-Statistiken
Cronbachs Alpha,
Skalenmittelwert, wenn  Skalenvarianz, wenn  Korrigierte Item-Skala-  wenn Item weggelas-
ltem weggelassen ltem weggelassen Korrelation sen

Ich wirde gerne Produkte der Marke 1,70 2,087 ,834

ProProtein ausprobieren.

Ich werde mich informieren, wo ich ein 2,00 2,757 ,834

Produkt der Marke ProProtein bekom-

men kann.
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Skala-Statistiken

Mittelwert Varianz Std.-Abweichung

Anzahl der Items

3,70 8,844 2,974

Statistiken

31. Wiirden Sie das beworbene Produkt weiter-

empfehlen?
N Gliltig 154
Fehlend 0
31. Wiirden Sie das beworbene Produkt weiterempfehlen?
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 42 27,3 27,3 27,3
Ja 4 2,6 2,6 29,9
Nein 77 50,0 50,0 79,9
Weil nicht 31 20,1 20,1 100,0
Gesamt 154 100,0 100,0
Statistiken
Erinnerung Produkt
N Gliltig 154
Fehlend 0
Mittelwert ,6948
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Median ,0000
Std.-Abweichung ,88803
Varianz ,789
Minimum ,00
Maximum 2,00
Erinnerung Produkt
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente

Gultig ,00 91 59,1 59,1 59,1

1,00 19 12,3 12,3 71,4

2,00 44 28,6 28,6 100,0

Gesamt 154 100,0 100,0

Statistiken
foodspring Bulk Powders ProProtein
N Gultig 37 30 102
Fehlend 117 124 52

Mittelwert 1,00 1,00 1,00
Median 1,00 1,00 1,00
Std.-Abweichung ,000 ,000 ,000
Varianz ,000 ,000 ,000
Minimum 1 1 1
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Maximum

Haufigkeitstabelle

foodspring
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 37 24,0 100,0 100,0
Fehlend System 117 76,0
Gesamt 154 100,0
Bulk Powders
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 30 19,5 100,0 100,0
Fehlend System 124 80,5
Gesamt 154 100,0
ProProtein
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 102 66,2 100,0 100,0
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Fehlend System 52 33,8
Gesamt 154 100,0
Zusammenfassung der Fallverarbeitung
N %

Falle Gliltig 118 76,6
Ausgeschlossen 36 23,4
Gesamt 154 100,0
Reliabilitdtsstatistiken

Cronbachs Alpha Anzahl der Iltems
,166 4

Itemstatistiken

Mittelwert Std.-Abweichung
gesponsert (1) - nicht gesponsert (7) 3,08 2,035 118
privat gefihrt (1) - werblich gefiihrt (7) 3,73 1,911 118
wurde aus privaten Zwecken gegrindet 3,56 1,870 118
(1) - wurde aus Werbezwecken gegriin-
det (7)
enthalt Werbung (1) - enthalt keine 2,65 2,093 118

Werbung (7)
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Item-Skala-Statistiken

Skalenmittelwert, wenn

Iltem weggelassen

Skalenvarianz, wenn

Korrigierte Item-Skala-

Cronbachs Alpha,

wenn ltem weggelas-

Iltem weggelassen Korrelation sen
gesponsert (1) - nicht gesponsert (7) 9,94 12,757 ,069 144
privat gefihrt (1) - werblich gefiihrt (7) 9,29 15,250 -,067 ,318
wurde aus privaten Zwecken gegriindet 9,46 13,413 ,072 ,139
(1) - wurde aus Werbezwecken gegriin-
det (7)
enthalt Werbung (1) - enthalt keine 10,36 10,046 ,261 -,186

Werbung (7)

Skala-Statistiken

Mittelwert Varianz

Std.-Abweichung

Anzahl der Items

13,02 17,897

4,231

Statistiken

16. Sind lhnen werbliche Beitrage im Profil

aufgefallen?

N Gilltig

Fehlend

154

16. Sind Ihnen werbliche Beitrage im Profil aufgefallen?
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Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 36 23,4 23,4 23,4
ja 93 60,4 60,4 83,8
nein 25 16,2 16,2 100,0
Gesamt 154 100,0 100,0
Statistiken
17. Sollte Ihnen Werbung aufgefallen sein,

wodurch wurde dies fiir Sie deutlich?

N Gliltig 154
Fehlend 0
17. Sollte lhnen Werbung aufgefallen sein, wodurch wurde dies fiir Sie deutlich?
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 38 247 247 247
- 2 1,3 1,3 26,0
alle antworten 1 ,6 ,6 26,6
Allein das Bild hat mir klar und deutlich 53 34,4 34,4 61,0
gezeigt, dass es sich um Werbung han-
deln muss.
Aus dem Text war herauszulesen, dass 21 13,6 13,6 74,7
es Werbung war.
griine Denkweise von Gutmenschen 1 6 ,6 75,3
Habe nix gesehen 1 6 ,6 76,0
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Ich hab doch abgesagt es ist nicht ge- 1 ,6 ,6 76,6
sponsort?!
Ist mir nicht aufgefallen 1 ,6 ,6 77,3
keine kenntlichmachung 1 ,6 ,6 77,9
Keine Kennzeichnung 1 ,6 ,6 78,6
keine Werbung gesehen 1 ,6 ,6 79,2
Nicht aufgefallen 1 ,6 ,6 79,9
Nichts aufgefallen 1 ,6 ,6 80,5
vermutlich keine richtige Werbung. 1 ,6 ,6 81,2
nichts gekennzeichnet
Verpackung Proteien 1 ,6 ,6 81,8
war keine Werbung 1 ,6 ,6 82,5
Werbung war klar und deutlich gekenn- 27 17,5 17,5 100,0
zeichnet (Markie-
rung/Hashtag/Kenntlichmachung).
Gesamt 154 100,0 100,0

Statistiken

18. Wie wurde diese Werbung als solche kennt-

lich

gemacht (Zei-

chen/Woérter/Hinweise/Darstellung etc.)?

Gilltig 154

Fehlend 0
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Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
38 24,7 24,7 247
5 3,2 3,2 27,9
1 ,6 6 28,6
1 ,6 6 29,2
1 ,6 6 29,9
1 ,6 6 30,5
1 ,6 6 31,2
2 1,3 1,3 32,5
1 ,6 6 33,1
1 ,6 6 33,8
5 3,2 3,2 37,0
1 ,6 6 37,7
1 ,6 6 38,3
1 ,6 6 39,0
1 ,6 6 39,6
1 ,6 6 40,3
1 ,6 6 40,9
1 ,6 6 41,6
2 1,3 1,3 42,9
2 1,3 1,3 44,2
1 ,6 6 44,8
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162

6 6 455
6 6 46,1
6 6 46,8
6 6 47,4
1,3 1,3 48,7
6 6 49,4
6 6 50,0
6 6 50,6
6 6 51,3
6 6 51,9
6 6 52,6
6 6 53,2
6 6 53,9
6 6 54,5
6 6 55,2
6 6 55,8
6 6 56,5
6 6 57,1
6 6 57,8
6 6 58,4
6 6 59,1
6 6 59,7
6 6 60,4




6 ,6 61,0
6 ,6 61,7
6 ,6 62,3
6 ,6 63,0
6 ,6 63,6
,6 ,6 64,3
,6 ,6 64,9
6 ,6 65,6
6 ,6 66,2
6 ,6 66,9
6 ,6 67,5
6 ,6 68,2
1,3 1,3 69,5
6 ,6 70,1
6 ,6 70,8
,6 ,6 71,4
6 ,6 72,1
6 ,6 72,7
,6 ,6 73,4
,6 ,6 74,0
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6 6 74,7
6 6 75,3
6 6 76,0
6 6 76,6
6 6 773
6 6 77.9
6 6 78,6
6 6 79,2
6 6 79,9
6 6 80,5
6 6 81,2
6 6 81,8
6 6 82,5
6 6 83,1
6 6 83,8
6 6 84,4
6 6 85,1
6 6 85,7
6 6 86,4
6 6 87,0
6 6 87,7
5,8 5,8 935




Worter/ Darstellung /Hinweise 1 ,6 ,6 94,2

Worter/Marken waren auf Bild zu sehen 1 ,6 ,6 94,8
wurde verlinkt 1 ,6 ,6 95,5
X 2 1,3 1,3 96,8
zeichen 1 ,6 ,6 97,4
Zeichen Hinweise Themen 1 ,6 ,6 98,1
Zeichen und Wérter 1 ,6 ,6 98,7
Zeichen, Hinweise 1 ,6 ,6 99,4
Zeichen/ Worter 1 ,6 ,6 100,0
Gesamt 154 100,0 100,0
Statistiken

Kenntlichmachung Werbung Il

N Gliltig 154

Fehlend 0
Mittelwert ,0065
Median ,0000
Std.-Abweichung ,08058
Varianz ,006
Minimum ,00
Maximum 1,00

165



Kenntlichmachung Werbung Il

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente

Gliltig ,00 153 99,4 99,4 99,4

1,00 1 ,6 ,6 100,0

Gesamt 154 100,0 100,0

Statistiken
Kenntlichmachung Werbung Il
N Gliltig 154
Fehlend 0

Mittelwert ,0260
Median ,0000
Std.-Abweichung ,15958
Varianz ,025
Minimum ,00
Maximum 1,00

Kenntlichmachung Werbung Il

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig ,00 150 97,4 97,4 97,4
1,00 4 2,6 2,6 100,0
Gesamt 154 100,0 100,0
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rung/Verlinkung

Markie-

Statistiken

textlicher Hinweis

("Bezahlte Part-

des Unterneh- nerschaft
mens auf dem mit..."/"Sponsore  #ad / #werbung / Werbehinweis [Anzeige wegen
#Unternehmen Foto d by...") #sponsored Uiber dem Foto Markennennung]
N Gliltig 30 44 14 34 33 37
Fehlend 124 110 140 120 121 117
Mittelwert 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Median 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Std.-Abweichung ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Varianz ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Minimum 1 1 1 1 1 1
Maximum 1 1 1 1 1 1
Haufigkeitstabelle
#Unternehmen
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 30 19,5 100,0 100,0
Fehlend System 124 80,5
Gesamt 154 100,0
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Markierung/Verlinkung des Unternehmens auf dem Foto

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 44 28,6 100,0 100,0
Fehlend System 110 71,4
Gesamt 154 100,0

textlicher Hinweis ("Bezahlte Partnerschaft mit..."/"Sponsored by...")

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 14 9,1 100,0 100,0
Fehlend System 140 90,9
Gesamt 154 100,0

#ad / #werbung / #sponsored

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 34 22,1 100,0 100,0
Fehlend System 120 77,9
Gesamt 154 100,0

Werbehinweis liber dem Foto

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
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Gliltig 1 33 21,4 100,0 100,0

Fehlend System 121 78,6

Gesamt 154 100,0

[Anzeige wegen Markennennung]
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente

Gliltig 1 37 24,0 100,0 100,0

Fehlend System 117 76,0

Gesamt 154 100,0

Textfeld
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente

Gliltig 136 88,3 88,3 88,3
- 1 ,6 ,6 89,0
Hh 1 ,6 ,6 89,6
Kein Hinweis 1 ,6 ,6 90,3
keine Hinweise 1 ,6 ,6 90,9
keine Hinweise gesehen 1 ,6 ,6 91,6
keine Hinweise wahrgenommen 1 6 ,6 92,2
Marke im Bild zu erkennen 1 ,6 ,6 92,9
mir ist nichts aufgefallen, vll.zu schnell 1 6 ,6 93,5
geklickt
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Ne nix 1 ,6 ,6 94,2

nein 1 ,6 ,6 94,8
Nein 5 3,2 3,2 98,1
Nein. 1 ,6 ,6 98,7
Nichts sonderlich auffalliges 1 6 ,6 99,4
N6 1 ,6 ,6 100,0
Gesamt 154 100,0 100,0

Statistiken

23. Kaufen Sie auf Instagram beworbene Pro-

dukte?
N Gliltig 154
Fehlend 0
23. Kaufen Sie auf Instagram beworbene Produkte?
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 39 253 25,3 25,3
manchmal 13 8,4 8,4 33,8
nie 65 42,2 42,2 76,0
oft 1 ,6 ,6 76,6
selten 36 23,4 23,4 100,0
Gesamt 154 100,0 100,0
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Statistiken

Einzelversand- Unt
Lebensmittel handel (z.B. Technik (z.B. Einrichtung (z.B.  Kosmetik (z.B. (z.t
Mode (z.B. Asos, (z.B. Billa, Lidl ~ Amazon, Tschi- MediaMarkt, lkea, Segmuller =~ Douglas, BIPA Hug
Zalando etc.) etc.) bo etc.) Saturn etc.) etc.) etc.) Ne
N Gliltig 154 154 55 154 154 154
Fehlend 0 0 99 0 0 0
Mittelwert 2,40
Median 2,00
Std.-Abweichung 1,409
Varianz 1,985
Minimum 1
Maximum 7
Haufigkeitstabelle
Mode (z.B. Asos, Zalando etc.)
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 41 26,6 26,6 26,6
1 50 32,5 32,5 59,1
2 27 17,5 17,5 76,6
3 15 9,7 9,7 86,4
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4 6 3,9 3,9 90,3

5 4 2,6 2,6 92,9
6 2 1,3 1,3 94,2
7 1 ,6 ,6 94,8
k.A. 8 5,2 5,2 100,0
Gesamt 154 100,0 100,0

Lebensmittel (z.B. Billa, Lidl etc.)

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente

Gliltig 41 26,6 26,6 26,6
1 7 4,5 4,5 31,2
2 8 52 52 36,4
3 4 2,6 2,6 39,0
4 9 5,8 5,8 44,8
5 14 9,1 9,1 53,9
6 16 10,4 10,4 64,3
7 38 247 247 89,0
k.A. 17 11,0 11,0 100,0
Gesamt 154 100,0 100,0

Einzelversandhandel (z.B. Amazon, Tschibo etc.)
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Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 18 1,7 32,7 32,7
2 14 9,1 25,5 58,2
3 14 9,1 25,5 83,6
4 4 2,6 7,3 90,9
5 3 1,9 55 96,4
6 1 ,6 1,8 98,2
7 1 ,6 1,8 100,0
Gesamt 55 35,7 100,0
Fehlend System 99 64,3
Gesamt 154 100,0
Technik (z.B. MediaMarkt, Saturn etc.)
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 41 26,6 26,6 26,6
4 2,6 2,6 29,2
12 7.8 7,8 37,0
28 18,2 18,2 55,2
26 16,9 16,9 72,1
20 13,0 13,0 85,1
6 3,9 3,9 89,0
5 3,2 3,2 92,2
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k.A. 12 7,8 7,8 100,0

Gesamt 154 100,0 100,0

Einrichtung (z.B. lkea, Segmiiller etc.)

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente

Gliltig 41 26,6 26,6 26,6
1 4 2,6 2,6 29,2
2 4 2,6 2,6 31,8
3 8 52 52 37,0
4 16 10,4 10,4 47,4
5 29 18,8 18,8 66,2
6 31 20,1 20,1 86,4
7 11 7.1 71 93,5
k.A. 10 6,5 6,5 100,0
Gesamt 154 100,0 100,0

Kosmetik (z.B. Douglas, BIPA etc.)

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 41 26,6 26,6 26,6
1 1 ,6 ,6 27,3
2 11 7.1 71 34,4
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3 11 7,1 71 41,6
4 14 9,1 9,1 50,6
5 9 5,8 5,8 56,5
6 31 20,1 20,1 76,6
7 23 14,9 14,9 91,6
k.A. 13 8,4 8,4 100,0
Gesamt 154 100,0 100,0
Unterhaltung (z.B. Thalia, Hugendubel, Netflix etc.)
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 9 5,8 16,7 16,7
2 9 5,8 16,7 33,3
3 7 4,5 13,0 46,3
4 12 7.8 22,2 68,5
5 8 52 14,8 83,3
6 4 2,6 7,4 90,7
7 5 3,2 9,3 100,0
Gesamt 54 35,1 100,0
Fehlend System 100 64,9
Gesamt 154 100,0

Statistiken
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31. Wiirden Sie das beworbene Produkt weiter-

empfehlen?
N Gliltig 154
Fehlend 0
31. Wiirden Sie das beworbene Produkt weiterempfehlen?
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 42 27,3 27,3 27,3
Ja 4 2,6 2,6 29,9
Nein 77 50,0 50,0 79,9
Weil nicht 31 20,1 20,1 100,0
Gesamt 154 100,0 100,0
Statistiken
EinsPostM
N Gliltig 116
Fehlend 38
Mittelwert 3,3707
Median 3,3333
Std.-Abweichung 1,44180
Varianz 2,079
Minimum 1,00
Maximum 7,00
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EinsPostM

Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente

Giltig 1,00 11 7,1 9,5 9,5
1,33 4 2,6 34 12,9
1,67 3 1,9 2,6 15,5
2,00 9 5,8 7,8 23,3
2,33 5 3,2 43 27,6
2,67 7 4,5 6,0 33,6
3,00 12 7.8 10,3 44,0
3,33 10 6,5 8,6 52,6
3,67 9 5,8 7,8 60,3
4,00 17 11,0 14,7 75,0
4,33 6 3,9 52 80,2
4,67 7 4,5 6,0 86,2
5,00 3 1,9 2,6 88,8
5,33 5 3,2 43 93,1
5,67 1 ,6 9 94,0
6,00 4 2,6 34 97,4
7,00 3 1,9 2,6 100,0
Gesamt 116 75,3 100,0

Fehlend System 38 24,7

Gesamt 154 100,0
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Statistiken

EinsPostM
N Gliltig 116
Fehlend 38
Mittelwert 3,3621
Median 3,0000
Std.-Abweichung 1,46493
Varianz 2,146
Minimum 1,00
Maximum 7,00
EinsPostM
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1,00 15 9,7 12,9 12,9
2,00 17 11,0 14,7 27,6
3,00 29 18,8 25,0 52,6
4,00 32 20,8 27,6 80,2
5,00 15 9,7 12,9 93,1
6,00 5 3,2 43 97,4
7,00 3 1,9 2,6 100,0
Gesamt 116 75,3 100,0
Fehlend System 38 24,7
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Gesamt 154 100,0

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

N %
Falle Gliltig 116 75,3
Ausgeschlossen 38 247
Gesamt 154 100,0
Reliabilitdtsstatistiken
Cronbachs Alpha Anzahl der ltems
,835 3

Itemstatistiken

Mittelwert Std.-Abweichung
nicht Uberzeugend (1) - iberzeugend (7) 3,21 1,650 116
unglaubwdirdig (1) - glaubwiirdig (7) 3,46 1,606 116
wertend (1) - neutral (7) 3,45 1,731 116

Item-Skala-Statistiken
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Skalenmittelwert, wenn

ltem weggelassen

Skalenvarianz, wenn

ltem weggelassen

Korrigierte Item-Skala-

Cronbachs Alpha,

wenn ltem weggelas-

Korrelation sen
nicht Uberzeugend (1) - iberzeugend (7) 6,91 8,678 ,752 714
unglaubwdirdig (1) - glaubwiirdig (7) 6,66 8,889 ,756 713
wertend (1) - neutral (7) 6,66 9,443 ,589 877
Skala-Statistiken
Mittelwert Varianz Std.-Abweichung Anzahl der ltems
10,11 18,709 4,325 3
Zusammenfassung der Fallverarbeitung
N %

Falle Gliltig 111 72,1

Ausgeschlossen 43 27,9

Gesamt 154 100,0

Reliabilitdtsstatistiken

Cronbachs Alpha Anzahl der ltems
,903 3
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Itemstatistiken

Mittelwert Std.-Abweichung N
nicht informativ (1) - informativ (7) 3,40 1,922 111
unehrlich (1) - ehrlich (7) 3,02 1,640 111
unglaubwdirdig (1) - glaubwiirdig (7) 3,07 1,622 111

Item-Skala-Statistiken

Skalenmittelwert, wenn

ltem weggelassen

Skalenvarianz, wenn

ltem weggelassen

Korrigierte Item-Skala-

Korrelation

Cronbachs Alpha,
wenn ltem weggelas-

sen

nicht informativ (1) - informativ (7)

6,09 10,046 ,733 ,941
unehrlich (1) - ehrlich (7) 6,47 10,797 ,852 ,828
unglaubwdirdig (1) - glaubwiirdig (7) 6,41 10,845 ,861 ,822
Skala-Statistiken
Mittelwert Varianz Std.-Abweichung Anzahl der ltems
9,49 22,670 4,761 3
Statistiken
ProRezM
N Giiltig 116
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Fehlend 38

Mittelwert 3,3017

Median 3,0000

Std.-Abweichung 1,43993

Varianz 2,073

Minimum 1,00

Maximum 7,00

ProRezM
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente

Gliltig 1,00 13 8,4 11,2 11,2
2,00 23 14,9 19,8 31,0
3,00 27 17,5 23,3 54,3
4,00 33 21,4 28,4 82,8
5,00 12 7.8 10,3 93,1
6,00 5 3,2 43 97,4
7,00 3 1,9 2,6 100,0
Gesamt 116 75,3 100,0

Fehlend System 38 24,7

Gesamt 154 100,0
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KMO- und Bartlett-Test

Maf der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin.

Bartlett-Test auf Spharizitat Ungefahres Chi-Quadrat

df

Signifikanz nach Bartlett

,746

258,969

,000

Kommunalitidten

Anfanglich Extraktion
Ich wirde dem Profil von Lisa-Marie 1,000 ,832
folgen.
Ich wirde gerne mehr Bilder von Lisa- 1,000 ,878
Marie sehen.
Ich wirde gerne mehr Uber Lisa-Marie 1,000 ,828
erfahren.
Erklarte Gesamtvarianz

Anfangliche Eigenwerte Summen von quadrierten Faktorladungen fiir Extral
Komponente Gesamt % der Varianz Kumulierte % Gesamt % der Varianz Kumul
1 2,538 84,597 84,597 2,538 84,597
2 ,275 9,180 93,777
3 ,187 6,223 100,000
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Komponentenmatrix

Komponente
1
Ich wirde dem Profil von Lisa-Marie ,912
folgen.
Ich wirde gerne mehr Bilder von Lisa- ,937
Marie sehen.
Ich wirde gerne mehr Uber Lisa-Marie ,910
erfahren.
Zusammenfassung der Fallverarbeitung
N %
Falle Gliltig 130 84,4
Ausgeschlossen 24 15,6
Gesamt 154 100,0
Reliabilitdtsstatistiken
Cronbachs Alpha Anzahl der Iltems
,906 3

Itemstatistiken

Mittelwert Std.-Abweichung
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Ich wirde dem Profil von Lisa-Marie 2,22 1,708
folgen.

Ich wirde gerne mehr Bilder von Lisa- 2,12 1,570
Marie sehen.

Ich wirde gerne mehr Uber Lisa-Marie 2,08 1,401

erfahren.

130

130

130

Item-Skala-Statistiken

Skalenmittelwert, wenn  Skalenvarianz, wenn

ltem weggelassen ltem weggelassen

Korrigierte Item-Skala-

Korrelation

Cronbachs Alpha,
wenn ltem weggelas-

sen

Ich wirde dem Profil von Lisa-Marie 4,20 7,898 ,804 ,879
folgen.
Ich wirde gerne mehr Bilder von Lisa- 4,30 8,351 ,851 ,831
Marie sehen.
Ich wirde gerne mehr Uber Lisa-Marie 4,35 9,639 , 798 ,883
erfahren.
Skala-Statistiken
Mittelwert Varianz Std.-Abweichung Anzahl der ltems
6,42 18,541 4,306 3

Deskriptive Statistik
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N Minimum Maximum Mittelwert Std.-Abweichung
SymplInfM 130 1,00 7,00 2,1462 1,44733
Gliltige Werte (Listenweise) 130
Statistiken
Markie- textlicher Hinweis

rung/Verlinkung  ("Bezahlte Part-

des Unterneh- nerschaft

mens auf dem mit..."/"Sponsore

#ad / #werbung /

Werbehinweis

[Anzeige wegen

#Unternehmen Foto d by...") #sponsored Uiber dem Foto Markennennung] Te

N Gliltig 30 44 14 34 33 37

Fehlend 124 110 140 120 121 117
Mittelwert 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Median 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Std.-Abweichung ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Varianz ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Minimum 1 1 1 1 1 1
Maximum 1 1 1 1 1 1

Haufigkeitstabelle
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#Unternehmen

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 30 19,5 100,0 100,0
Fehlend System 124 80,5
Gesamt 154 100,0

Markierung/Verlinkung des Unternehmens auf dem Foto

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 44 28,6 100,0 100,0
Fehlend System 110 71,4
Gesamt 154 100,0

textlicher Hinweis ("Bezahlte Partnerschaft mit..."/"Sponsored by...")

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 14 9,1 100,0 100,0
Fehlend System 140 90,9
Gesamt 154 100,0

#ad / #werbung / #sponsored

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente

Gliltig 1 34 22,1 100,0 100,0
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Fehlend System 120 77,9
Gesamt 154 100,0
Werbehinweis liber dem Foto
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 33 21,4 100,0 100,0
Fehlend System 121 78,6
Gesamt 154 100,0
[Anzeige wegen Markennennung]
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 37 24,0 100,0 100,0
Fehlend System 117 76,0
Gesamt 154 100,0
Textfeld
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 136 88,3 88,3 88,3
- 1 ,6 ,6 89,0
Hh 1 ,6 ,6 89,6
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Kein Hinweis 1 ,6 ,6 90,3
keine Hinweise 1 ,6 ,6 90,9
keine Hinweise gesehen 1 ,6 ,6 91,6
keine Hinweise wahrgenommen 1 ,6 ,6 92,2
Marke im Bild zu erkennen 1 ,6 ,6 92,9
mir ist nichts aufgefallen, vll.zu schnell 1 6 ,6 93,5
geklickt
Ne nix 1 ,6 ,6 94,2
nein 1 ,6 ,6 94,8
Nein 5 3,2 3,2 98,1
Nein. 1 ,6 ,6 98,7
Nichts sonderlich auffalliges 1 ,6 ,6 99,4
N6 1 ,6 ,6 100,0
Gesamt 154 100,0 100,0
Statistiken
"Bezahlte Partner- Verlinkung/Tagging der
schaft mit..." / Anzeige wegen Mar- Unternehmen oder Hashtagkennzeich-
"Sponsored by..." kennennung Produkte nung der Unternehmen Textfe
N Gliltig 87 81 88 87
Fehlend 67 73 66 67
Mittelwert 1,00 1,00 1,00 1,00
Median 1,00 1,00 1,00 1,00
Std.-Abweichung ,000 ,000 ,000 ,000
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Varianz

Minimum

Maximum

,000 ,000
1 1
1 1

,000

,000

Haufigkeitstabelle

"Bezahlte Partnerschaft mit..." / "Sponsored by..."

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 87 56,5 100,0 100,0
Fehlend System 67 43,5
Gesamt 154 100,0

Anzeige wegen Markennennung

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 81 52,6 100,0 100,0
Fehlend System 73 47,4
Gesamt 154 100,0
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Haufigkeit Prozent Gultige Prozente

Kumulierte Prozente

Gliltig 1 88 57,1 100,0 100,0
Fehlend System 66 42,9
Gesamt 154 100,0
Hashtagkennzeichnung der Unternehmen
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 87 56,5 100,0 100,0
Fehlend System 67 43,5
Gesamt 154 100,0
Textfeld
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 147 95,5 95,5 95,5
- 1 ,6 ,6 96,1
#ad #werbung 1 ,6 ,6 96,8
Bin kein Instagram nutzer 1 ,6 ,6 97,4
Hz 1 ,6 ,6 98,1
kein Instagram 1 ,6 ,6 98,7
keine 1 ,6 ,6 99,4
N6 1 ,6 ,6 100,0
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Gesamt 154 100,0 100,0

Statistiken

22. Sehen Sie die Markierung/Verlinkung eines
Unternehmens oder einer Marke auf einem

Instagram Post als Werbung an?

N Giiltig 154

Fehlend 0

22. Sehen Sie die Markierung/Verlinkung eines Unternehmens oder einer Marke auf einem Instagram Post als

Werbung an?

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 39 253 25,3 25,3
Ja 87 56,5 56,5 81,8
Nein 15 9,7 9,7 91,6
Weil nicht 13 8,4 8,4 100,0
Gesamt 154 100,0 100,0

KMO- und Bartlett-Test

Mal der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin. ,681
Bartlett-Test auf Spharizitat Ungefahres Chi-Quadrat 154,793
df 3
Signifikanz nach Bartlett ,000
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Kommunalitidten

Anfanglich Extraktion
nicht Uberzeugend (1) - iberzeugend (7) 1,000 ,818
unglaubwdirdig (1) - glaubwiirdig (7) 1,000 ,820
wertend (1) - neutral (7) 1,000 ,630

Erklarte Gesamtvarianz

Anfangliche Eigenwerte

Summen von quadrierten Faktorladungen fiir Extral

Komponente Gesamt % der Varianz Kumulierte % Gesamt % der Varianz Kumul
1 2,268 75,615 75,615 2,268 75,615

2 ,513 17,084 92,699

3 ,219 7,301 100,000

Komponentenmatrix

Komponente
1
nicht Uberzeugend (1) - iberzeugend (7) ,905
unglaubwdirdig (1) - glaubwiirdig (7) ,906
wertend (1) - neutral (7) ,794
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Zusammenfassung der Fallverarbeitung

N %
Falle Gliltig 116 75,3
Ausgeschlossen 38 247
Gesamt 154 100,0
Reliabilitdtsstatistiken
Cronbachs Alpha Anzahl der ltems
,835 3

Itemstatistiken

Mittelwert Std.-Abweichung N
nicht Uberzeugend (1) - iberzeugend (7) 3,21 1,650 116
unglaubwdirdig (1) - glaubwiirdig (7) 3,46 1,606 116
wertend (1) - neutral (7) 3,45 1,731 116

Item-Skala-Statistiken

Skalenmittelwert, wenn  Skalenvarianz, wenn

ltem weggelassen ltem weggelassen

Korrigierte Item-Skala-

Korrelation

Cronbachs Alpha,

wenn ltem weggelas-

sen

nicht Uberzeugend (1) - iberzeugend (7) 6,91 8,678
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unglaubwdirdig (1) - glaubwiirdig (7) 6,66 8,889 ,756 713

wertend (1) - neutral (7) 6,66 9,443 ,589 877

Skala-Statistiken

Mittelwert Varianz Std.-Abweichung Anzahl der ltems

10,11 18,709 4,325 3

ONEWAY deskriptive Statistiken

HandAbsMoStim
95%-Konfidenzintervall fur den Mittel-
wert

N Mittelwert Std.-Abweichung Std.-Fehler Untergrenze Obergrenze Minimum P
1,00 21 1,3810 1,35927 ,29662 ,7622 1,9997 1,00
2,00 14 1,4286 1,08941 ,29116 ,7996 2,0576 1,00
3,00 5 2,2000 1,30384 ,58310 ,5811 3,8189 1,00
4,00 7 3,1429 1,21499 ,45922 2,0192 4,2665 1,00
5,00 7 4,0000 2,08167 ,78680 2,0748 5,9252 1,00
6,00 2 2,5000 2,12132 1,50000 -16,5593 21,5593 1,00
Gesamt 56 2,0536 1,64504 ,21983 1,6130 2,4941 1,00

Test der Homogenitit der Varianzen
Levene-Statistik df1 df2 Signifik
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HandAbsMoStim Basiert auf dem Mittelwert 1,548 50
Basiert auf dem Median 1,316 50
Basierend auf dem Median und mit 1,316 43,955
angepalten df
Basiert auf dem getrimmten Mittel 1,885 50
Einfaktorielle ANOVA
HandAbsMoStim
Quadratsumme df Mittel der Quadrate Signifikanz
Zwischen den Gruppen 50,301 5 10,060 5,105 ,001
Innerhalb der Gruppen 98,538 50 1,971
Gesamt 148,839 55
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ONEWAY deskriptive Statistiken
HandAbsMmStim
95%-Konfidenzintervall fur den Mittel-
wert
Mittelwert Std.-Abweichung Std.-Fehler Untergrenze Obergrenze Minimum

1,00 34 1,2647 ,79043 ,13556 ,9889 1,5405 1,00
2,00 11 1,5455 ,82020 ,24730 ,9944 2,0965 1,00
3,00 6 2,3333 2,33809 ,95452 -,1203 4,7870 1,00
4,00 4 2,5000 2,38048 1,19024 -1,2879 6,2879 1,00
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6,00 1 6,0000 . . . . 6,00

Gesamt 56 1,6071 1,35752 ,18141 1,2436 1,9707 1,00

Test der Homogenitét der Varianzen

Levene-Statistik df1 df2 Signifikan
HandAbsMmStim Basiert auf dem Mittelwert 5,665 3 51
Basiert auf dem Median 2,834 3 51
Basierend auf dem Median und mit 2,834 3 23,792
angepalten df
Basiert auf dem getrimmten Mittel 4,765 3 51

Einfaktorielle ANOVA

HandAbsMmStim

Quadratsumme df Mittel der Quadrate F Signifikanz
Zwischen den Gruppen 29,679 4 7,420 5,279 ,001
Innerhalb der Gruppen 71,678 51 1,405
Gesamt 101,357 55

Mittelwert-Diagramme
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SympIinMmStim
DATASET ACTIVATE DataSet1.
ONEWAY deskriptive Statistiken
HandAbsM
95%-Konfidenzintervall fur den Mittel-
wert
Mittelwert Std.-Abweichung Std.-Fehler Untergrenze Obergrenze Minimum
1,00 55 1,3152 1,00496 ,13551 1,0435 1,5868 1,00
2,00 25 1,4800 ,90308 ,18062 1,1072 1,8528 1,00
3,00 11 2,3030 1,83457 ,55314 1,0705 3,5355 1,00
4,00 11 2,8788 1,58656 47837 1,8129 3,9447 1,00
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5,00 7 3,8571 1,95180 13771 2,0520 5,6623 1,00

6,00 3 3,5556 2,36487 1,36536 -2,3191 9,4302 1,00

Gesamt 112 1,8214 1,46082 ,13803 1,5479 2,0950 1,00

Test der Homogenitéat der Varianzen

Levene-Statistik df1 df2 Signifikanz
HandAbsM Basiert auf dem Mittelwert 4,732 5 106 ,001
Basiert auf dem Median 3,966 5 106 ,002
Basierend auf dem Median und mit 3,966 5 93,561 ,003
angepalten df
Basiert auf dem getrimmten Mittel 4,982 5 106 ,000

Einfaktorielle ANOVA

HandAbsM

Quadratsumme df Mittel der Quadrate F Signifikanz
Zwischen den Gruppen 69,892 5 13,978 8,873 ,000
Innerhalb der Gruppen 166,981 106 1,575
Gesamt 236,873 111

Mittelwert-Diagramme
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SymplinfM
Verarbeitete Falle
Falle
Gultig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
HandAbsM * SympInfM 112 72,7% 42 27,3% 154 100,0%

HandAbsM * SympIinfM Kreuztabelle

SymplInfM
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1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

HandAbsM 1,00 Anzahl 43 17 5 3 1 1
% der Gesamtzahl 38,4% 15,2% 4,5% 2,7% 0,9% 0,9%

1,33 Anzahl 5 2 0 0 0 0
% der Gesamtzahl 4,5% 1,8% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

1,67 Anzahl 2 1 0 0 0 0
% der Gesamtzahl 1,8% 0,9% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

2,00 Anzahl 1 1 2 1 1 0
% der Gesamtzahl 0,9% 0,9% 1,8% 0,9% 0,9% 0,0%

2,33 Anzahl 0 0 1 1 0 0
% der Gesamtzahl 0,0% 0,0% 0,9% 0,9% 0,0% 0,0%

2,67 Anzahl 2 0 0 0 0 0
% der Gesamtzahl 1,8% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

3,00 Anzahl 0 1 0 1 1 0
% der Gesamtzahl 0,0% 0,9% 0,0% 0,9% 0,9% 0,0%

3,33 Anzahl 0 1 1 0 0 0
% der Gesamtzahl 0,0% 0,9% 0,9% 0,0% 0,0% 0,0%

3,67 Anzahl 0 2 1 2 0 0
% der Gesamtzahl 0,0% 1,8% 0,9% 1,8% 0,0% 0,0%

4,00 Anzahl 0 0 0 2 0 1
% der Gesamtzahl 0,0% 0,0% 0,0% 1,8% 0,0% 0,9%

4,67 Anzahl 0 0 0 0 2 0
% der Gesamtzahl 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,8% 0,0%
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5,00 Anzahl 1 0 0 0 1 0
% der Gesamtzahl 0,9% 0,0% 0,0% 0,0% 0,9% 0,0%

5,67 Anzahl 0 0 0 0 0 1
% der Gesamtzahl 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,9%

6,00 Anzahl 0 0 0 1 0 0
% der Gesamtzahl 0,0% 0,0% 0,0% 0,9% 0,0% 0,0%

6,67 Anzahl 0 0 0 0 1 0
% der Gesamtzahl 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,9% 0,0%

7,00 Anzahl 1 0 1 0 0 0
% der Gesamtzahl 0,9% 0,0% 0,9% 0,0% 0,0% 0,0%

Gesamt Anzahl 55 25 11 11 7 3
% der Gesamtzahl 49,1% 22,3% 9,8% 9,8% 6,3% 2,7%

Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische Signifi-
df kanz (zweiseitig)

Chi-Quadrat nach Pearson

Likelihood-Quotient

Zusammenhang linear-mit-linear

Anzahl der gultigen Falle

75

75

Symmetrische MaRe
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Asymptotischer Naherungs

Wert Standardfehler Naherungsweises t Signifika
Intervall- bzgl. Intervallmaf® Pearson-R ,526 ,098 6,480
Ordinal- bzgl. Ordinalmaly Korrelation nach Spearman AT3 ,086 5,630
Anzahl der gultigen Falle 112

ONEWAY deskriptive Statistiken

HandAbsM
95%-Konfidenzintervall fur den Mittel-
wert
Mittelwert Std.-Abweichung Std.-Fehler Untergrenze Obergrenze Minimum Maxi
1,00 55 1,3152 1,00496 ,13551 1,0435 1,5868 1,00
2,00 25 1,4800 ,90308 ,18062 1,1072 1,8528 1,00
3,00 11 2,3030 1,83457 ,55314 1,0705 3,5355 1,00
4,00 11 2,8788 1,58656 47837 1,8129 3,9447 1,00
5,00 7 3,8571 1,95180 73771 2,0520 5,6623 1,00
6,00 3 3,5556 2,36487 1,36536 -2,3191 9,4302 1,00
Gesamt 112 1,8214 1,46082 ,13803 1,5479 2,0950 1,00
Test der Homogenitét der Varianzen
Levene-Statistik df1 df2 Signifikanz
HandAbsM Basiert auf dem Mittelwert 4,732 5 106 ,001
Basiert auf dem Median 3,966 5 106 ,002
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Basierend auf dem Median und mit 3,966 5 93,561 ,003
angepalten df

Basiert auf dem getrimmten Mittel 4,982 5 106 ,000

Einfaktorielle ANOVA

HandAbsM

Quadratsumme df Mittel der Quadrate F Signifikanz
Zwischen den Gruppen 69,892 5 13,978 8,873 ,0C
Innerhalb der Gruppen 166,981 106 1,575
Gesamt 236,873 111

Post-Hoc-Tests

Mehrfachvergleiche

Abhangige Variable: HandAbsM

Dunnett-T3
95%-Konfidenzinterva
(I) SympInfM (J) SympInfM Mittlere Differenz (I-J) Std.-Fehler Signifikanz Untergrenze Ober
1,00 2,00 -,16485 ,22580 1,000 -,8560

3,00 -,98788 ,56950 714 -3,0305
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2,00

3,00

4,00

5,00
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4,00

5,00

6,00

1,00

3,00

4,00

5,00

6,00

1,00

2,00

4,00

5,00

6,00

1,00

2,00

3,00

5,00

6,00

1,00

2,00

3,00

4,00

6,00

-1,566364

-2,54199

-2,24040

,16485

-,82303

-1,39879

-2,37714

-2,07556

,98788

,82303

-,57576

-1,65411

-1,25253

1,56364

1,39879

,57576

-,97835

-,67677

2,54199

2,37714

1,55411

,97835

, 30159

,49719

,75005

1,37206

,22580

,58189

,51133

,75950

1,37725

,56950

,58189

,73130

,92206

1,47315

49719

,51133

,73130

,87923

1,44673

,75005

,75950

,92206

,87923

1,565191

,101

122

,758

1,000

,889

,187

,158

,805

714

,889

,999

,746

,987

,101

,187

,999

,975

1,000

122

,158

,746

,975

1,000

-3,3338

-5,6720

-14,6796

-,5263

-2,8771

-3,1843

-5,4933

-14,3439

-1,0547

-1,2311

-2,9816

-4,8031

-11,3167

-,2065

-,3867

-1,8301

-4,1484

-11,2045

-,5880

-,7390

-1,6949

-2,1917

-8,8596



6,00 1,00 2,24040 1,37206 ,758 -10,1988
2,00 2,07556 1,37725 ,805 -10,1928
3,00 1,25253 1,47315 ,987 -8,8117
4,00 67677 1,44673 1,000 -9,8510
5,00 -,30159 1,565191 1,000 -9,4628
Mittelwert-Diagramme
4,00
3,50
=
v
Kol
< 3,00
©
c
o
-
S 250
>
-
i
L
H
o 2.00
-
b=
=
1,50
1,00
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00
SymplinfM
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Statistiken

Ich wirde dem Profil

von Lisa-Marie folgen.

sehen.

Ich wirde gerne mehr

Bilder von Lisa-Marie

Ich wirde gerne mehr
Uber Lisa-Marie erfah-

ren.

N Gilltig

Fehlend

Mittelwert

Standardfehler des Mittelwerts

Median

Std.-Abweichung

Varianz

Schiefe

Standardfehler der Schiefe

Kurtosis

Standardfehler der Kurtosis

69

2,52

,216

2,00

1,795

3,224

,929

,289

-,321

,570

69

2,38

,195

2,00

1,619

2,621

,881

,289

-,586

,570

69

2,35

,182

2,00

1,513

2,289

1,009

,289

,226

,570

Haufigkeitstabelle

Ich wiirde dem Profil von Lisa-Marie folgen.

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Giiltig 1 31 40,3 449 449
2 11 14,3 15,9 60,9
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4 8 10,4 11,6 82,6
5 6 7.8 8,7 91,3
6 4 52 5,8 97,1
7 2 2,6 2,9 100,0
Gesamt 69 89,6 100,0

Fehlend System 8 10,4

Gesamt 77 100,0

Ich wiirde gerne mehr Bilder von Lisa-Marie sehen.

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente

Gliltig 1 31 40,3 449 449
2 13 16,9 18,8 63,8
3 8 10,4 11,6 75,4
4 5 6,5 7,2 82,6
5 9 1,7 13,0 95,7
6 3 3,9 43 100,0
Gesamt 69 89,6 100,0

Fehlend System 8 10,4

Gesamt 77 100,0
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Ich wiirde gerne mehr iiber Lisa-Marie erfahren.

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gultig 1 28 36,4 40,6 40,6
2 16 20,8 23,2 63,8
8 9 11,7 13,0 76,8
4 8 10,4 11,6 88,4
5 6 7,8 8,7 97,1
6 1 1,3 1,4 98,6
7 1 1,3 1,4 100,0
Gesamt 69 89,6 100,0
Fehlend System 8 10,4
Gesamt 77 100,0
Statistiken
Ich wirde gerne mehr  Ich wiirde gerne mehr
Ich wiirde dem Profil Bilder von Lisa-Marie Uber Lisa-Marie erfah-
von Lisa-Marie folgen. sehen. ren.
N Gultig 61 61 61
Fehlend 16 16 16
Mittelwert 1,89 1,84 1,77
Standardfehler des Mittelwerts ,198 ,189 ,154
Median 1,00 1,00 1,00
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Std.-Abweichung

Varianz

Schiefe

Standardfehler der Schiefe

Kurtosis

Standardfehler der Kurtosis

1,550

2,403

1,946

,306

3,129

,604

1,474

2,173

2,068

,306

3,926

,604

1,203

1,446

2,065

,306

5,312

,604

Haufigkeitstabelle

Ich wiirde dem Profil von Lisa-Marie folgen.

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente

Gliltig 1 39 50,6 63,9 63,9
2 10 13,0 16,4 80,3
3 2 2,6 3,3 83,6
4 5 6,5 8,2 91,8
5 2 2,6 3,3 95,1
6 1 1,3 1,6 96,7
7 2 2,6 3,3 100,0
Gesamt 61 79,2 100,0

Fehlend System 16 20,8

Gesamt 77 100,0
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Ich wiirde gerne mehr Bilder von Lisa-Marie sehen.

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 39 50,6 63,9 63,9
2 10 13,0 16,4 80,3
3 4 52 6,6 86,9
4 3 3,9 4,9 91,8
5 3 3,9 4,9 96,7
7 2 2,6 3,3 100,0
Gesamt 61 79,2 100,0
Fehlend System 16 20,8
Gesamt 77 100,0
Ich wiirde gerne mehr iiber Lisa-Marie erfahren.
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig 1 36 46,8 59,0 59,0
2 12 15,6 19,7 78,7
3 8 10,4 13,1 91,8
4 3 3,9 4,9 96,7
5 1 1,3 1,6 98,4
7 1 1,3 1,6 100,0
Gesamt 61 79,2 100,0

212



Fehlend System

Gesamt

16 20,8

77 100,0

Deskriptive Statistik

N Minimum Maximum Mittelwert Std.-Abweichung
Statistik Statistik Statistik Statistik Std.-Fehler Statistik
BezInfIFolmStim 58 1,00 7,00 2,0345 ,16493 1,25608
Giiltige Werte (Listenweise) 58
Deskriptive Statistik
N Minimum Maximum Mittelwert Std.-Abweichung
Statistik Statistik Statistik Statistik Std.-Fehler Statistik
BezInflFoloStim 64 1,00 5,00 2,4844 ,16213 1,29703
Giiltige Werte (Listenweise) 64
Verstrichene Zeit 00:00:00,00

[DataSet2] /Users/hannalapp/Desktop/Mit Stimulus.sav

Statistiken
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Ich wirde gerne

Pro-

dukte der Marke

ProProtein ausprobie-

ren.

Ich Uberlege mir Pro-
dukte der Marke

ProProtein zu kaufen.

Ich werde mich i

mieren, wo ich

nfor-

ein

Produkt der Marke

ProProtein bekommen

kann.

N Gilltig

Fehlend

Mittelwert

Standardfehler des Mittelwerts

Median

Std.-Abweichung

Varianz

Schiefe

Standardfehler der Schiefe

Kurtosis

Standardfehler der Kurtosis

56

21

1,73

197

1,00

1,471

2,163

2,226

319

4,239

,628

56

21

1,57

A74

1,00

1,305

1,704

2,788

,319

7,632

,628

56

21

1,50

ATT7

1,00

1,321

1,745

3,164

319

9,399

,628

Haufigkeitstabelle

Ich wiirde gerne Produkte der Marke ProProtein ausprobieren.

Haufigkeit

Prozent

Gultige Prozente

Kumulierte Prozente

Gilltig 1
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2 6 7,8 10,7 82,1

3 4 52 71 89,3
4 1 1,3 1,8 91,1
5 2 2,6 3,6 94,6
6 2 2,6 3,6 98,2
7 1 1,3 1,8 100,0
Gesamt 56 72,7 100,0

Fehlend System 21 27,3

Gesamt 77 100,0

Ich liberlege mir Produkte der Marke ProProtein zu kaufen.

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente

Gliltig 1 42 54,5 75,0 75,0
2 7 9,1 12,5 87,5
3 3 3,9 54 92,9
5 2 2,6 3,6 96,4
6 1 1,3 1,8 98,2
7 1 1,3 1,8 100,0
Gesamt 56 72,7 100,0

Fehlend System 21 27,3

Gesamt 77 100,0
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Ich werde mich informieren, wo ich ein Produkt der Marke ProProtein bekommen kann.

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gultig 1 44 57,1 78,6 78,6
2 8 10,4 14,3 92,9
5 1 1,3 1,8 94,6
6 2 2,6 3,6 98,2
7 1 1,3 1,8 100,0
Gesamt 56 72,7 100,0
Fehlend System 21 27,3
Gesamt 77 100,0
Statistiken
Ich werde mich infor-
Ich wiirde gerne Pro- mieren, wo ich ein
dukte der Marke Ich Gberlege mir Pro- Produkt der Marke
ProProtein ausprobie- dukte der Marke ProProtein bekommen
ren. ProProtein zu kaufen. kann.
N Gultig 56 56 56
Fehlend 21 21 21
Mittelwert 2,27 1,96 1,89
Standardfehler des Mittelwerts ,241 ,209 ,207
Median 1,00 1,00 1,00
Std.-Abweichung 1,804 1,560 1,645
Varianz 3,254 2,435 2,388
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Schiefe 1,259 1,490 1,810

Standardfehler der Schiefe ,319 319 319
Kurtosis ,340 1,288 2,797
Standardfehler der Kurtosis ,628 ,628 ,628

Haufigkeitstabelle

Ich wiirde gerne Produkte der Marke ProProtein ausprobieren.

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente

Gliltig 1 31 40,3 55,4 55,4
2 8 10,4 14,3 69,6
3 4 52 71 76,8
4 3 3,9 54 82,1
5 6 7.8 10,7 92,9
6 2 2,6 3,6 96,4
7 2 2,6 3,6 100,0
Gesamt 56 72,7 100,0

Fehlend System 21 27,3

Gesamt 77 100,0
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Ich liberlege mir Produkte der Marke ProProtein zu kaufen.

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente

Gliltig 1 37 48,1 66,1 66,1
2 3 3,9 54 71,4
3 5 6,5 8,9 80,4
4 6 7.8 10,7 91,1
5 3 3,9 54 96,4
6 1 1,3 1,8 98,2
7 1 1,3 1,8 100,0
Gesamt 56 72,7 100,0

Fehlend System 21 27,3

Gesamt 77 100,0

Ich werde mich informieren, wo ich ein Produkt der Marke ProProtein bekommen kann.

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente

Gliltig 1 38 49,4 67,9 67,9
2 3 3,9 54 73,2
3 6 7.8 10,7 83,9
4 5 6,5 8,9 92,9
5 2 2,6 3,6 96,4
7 2 2,6 3,6 100,0
Gesamt 56 72,7 100,0
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Fehlend System

Gesamt

21

77

27,3

100,0

Korrelationen

SympInMmStim

BezInflFolmStim

HandAbsMmStinr

SympInMmStim Korrelation nach Pearson 1 ,331
Signifikanz (2-seitig) ,011
N 61 58
BezInflFolmStim Korrelation nach Pearson ,331 1
Signifikanz (2-seitig) ,011
N 58 58
HandAbsMmStim Korrelation nach Pearson ,492 ,337
Signifikanz (2-seitig) ,000 ,011
N 56 56
Korrelationen
SympInMmStim BezInflIFolmStim
Kendall-Tau-b SympInMmStim Korrelationskoeffizient 1,000 ,489
Sig. (2-seitig) ,000
N 61 58
BezInflFolmStim Korrelationskoeffizient ,489 1,000
Sig. (2-seitig) ,000
N 58 58
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HandAbsMmStim Korrelationskoeffizient ,348 ,403
Sig. (2-seitig) ,004 ,001
N 56 56
Spearman-Rho SympInMmStim Korrelationskoeffizient 1,000 ,543
Sig. (2-seitig) ,000
N 61 58
BezInflFolmStim Korrelationskoeffizient ,543 1,000
Sig. (2-seitig) ,000
N 58 58
HandAbsMmStim Korrelationskoeffizient ,383 ,435
Sig. (2-seitig) ,004 ,001
N 56 56
Korrelationen
SymplInfMoStim BezInflFoloStim HandAbsMoStim

SymplInfMoStim

BezInflFoloStim

HandAbsMoStim

Korrelation nach Pearson

Signifikanz (2-seitig)

Korrelation nach Pearson

Signifikanz (2-seitig)

Korrelation nach Pearson

Signifikanz (2-seitig)

220

69

,638

,000

64

524

,000

,638

,000

64

64

426

,001

524

,000

56

426

,001

56



56

56

Korrelationen

SymplInfMoStim

BezInflFoloStim

HandAt

Kendall-Tau-b

Spearman-Rho

SymplInfMoStim

BezInflFoloStim

HandAbsMoStim

SymplInfMoStim

BezInflFoloStim

HandAbsMoStim

Korrelationskoeffizient

Sig. (2-seitig)

Korrelationskoeffizient

Sig. (2-seitig)

Korrelationskoeffizient

Sig. (2-seitig)

Korrelationskoeffizient

Sig. (2-seitig)

Korrelationskoeffizient

Sig. (2-seitig)

Korrelationskoeffizient

Sig. (2-seitig)

1,000

69

,601

,000

64

511

,000

56

1,000

69

,694

,000

64

,580

,000

56

,601

,000

64

1,000

64

449

,000

56

,694

,000

64

1,000

64

5622

,000

56

DATASET ACTIVATE DataSet1.
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Korrelationen

HandAbsM SymInfM BezInflFoM
HandAbsM Korrelation nach Pearson 1 ,526 ,403
Signifikanz (2-seitig) ,000 ,000
N 112 112 112
SymlInfM Korrelation nach Pearson ,526 1 ,523
Signifikanz (2-seitig) ,000 ,000
N 112 130 122
BezInflFoM Korrelation nach Pearson ,403 ,523 1
Signifikanz (2-seitig) ,000 ,000
N 112 122 122
Korrelationen
HandAbsM SymInfM BezInflFoM
Kendall-Tau-b HandAbsM Korrelationskoeffizient 1,000 ,457 ,430
Sig. (2-seitig) ,000 ,000
N 112 112 112
SymlInfM Korrelationskoeffizient 457 1,000 ,561
Sig. (2-seitig) ,000 ,000
N 112 130 122
BezInflFoM Korrelationskoeffizient ,430 ,561 1,000
Sig. (2-seitig) ,000 ,000
N 112 122 122
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Statistiken

Kenntlichmachung Werbung Il

154

1,000 513 ’
,000 )
112 112
,513 1,000 i
,000 )
112 130
488 ,642 1,
,000 ,000
112 122
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Kenntlichmachung Werbung Il

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Gliltig ,00 143 92,9 92,9 92,9
1,00 11 7,1 71 100,0
Gesamt 154 100,0 100,0

ONEWAY deskriptive Statistiken

Erinnerung Produkt

95%-Konfidenzintervall fir den Mittel-

wert
N Mittelwert Std.-Abweichung Std.-Fehler Untergrenze Obergrenze Minimum Maxi
,00 143 ,6783 ,87695 ,07333 ,56334 ,8233 ,00
1,00 11 ,9091 1,04447 ,31492 ,2074 1,6108 ,00
Gesamt 154 ,6948 ,88803 ,07156 ,56534 ,8362 ,00
Test der Homogenitit der Varianzen
Levene-Statistik df1 df2 Signifiki
Erinnerung Produkt Basiert auf dem Mittelwert 3,271 1 152
Basiert auf dem Median ,688 1 152
Basierend auf dem Median und mit ,688 1 150,466
angepalten df
Basiert auf dem getrimmten Mittel 3,142 1 152
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Erinnerung Produkt

Einfaktorielle ANOVA

Quadratsumme df Mittel der Quadrate F Signifikanz
Zwischen den Gruppen ,544 1 ,544 ,688 ,4C
Innerhalb der Gruppen 120,112 152 , 790
Gesamt 120,656 153
Mittelwert-Diagramme
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Kenntlichmachung Werbung Il
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Verarbeitete Falle

Falle
Gultig Fehlend Gesamt
Prozent N Prozent N Prozent
22. Sehen Sie die Markie- 118 76,6% 36 23,4% 154 100,0%

rung/Verlinkung eines Unternehmens
oder einer Marke auf einem Instagram

Post als Werbung an? * WerbeWiM

22. Sehen Sie die Markierung/Verlinkung eines Unternehmens oder einer Marke auf einem Instagram Post als Werbung an? * WerbeWiM Ki

belle
WerbeWiM
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00 €

22. Sehen Sie die Mar- Anzahl 0 0 1 2 0 0 0
kierung/Verlinkung eines
Unternehmens oder % innerhalb von 22. 0,00/0 0,0o/o 33,30/0 66,70/0 0,0o/o 0,0o/o 0,0o/o
einer Marke auf einem Sehen Sie die Markie-
Instagram Post als Wer- rung/Verlinkung  eines
bung an? Unternehmens oder

einer Marke auf einem

Instagram Post als Wer-

bung an?

% der Gesamtzahl 0,0% 0,0% 0,8% 1,7% 0,0% 0,0% 0,0%

Ja Anzahl 4 15 34 24 8 1 1
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Gesamt

Nein

Weil} nicht

% innerhalb von 22.
Sehen Sie die Markie-
rung/Verlinkung eines
Unternehmens oder
einer Marke auf einem
Instagram Post als Wer-

bung an?

% der Gesamtzahl

Anzahl

% innerhalb von 22.
Sehen Sie die Markie-
rung/Verlinkung eines
Unternehmens oder
einer Marke auf einem
Instagram Post als Wer-

bung an?

% der Gesamtzahl

Anzahl

% innerhalb von 22.
Sehen Sie die Markie-
rung/Verlinkung eines
Unternehmens oder
einer Marke auf einem
Instagram Post als Wer-

bung an?

% der Gesamtzahl

Anzahl

% innerhalb von 22.
Sehen Sie die Markie-
rung/Verlinkung eines
Unternehmens oder
einer Marke auf einem
Instagram Post als Wer-

bung an?

4,6%

3,4%

6,7%

0,8%

0,0%

0,0%

4,2%

17,2%

12,7%

0,0%

0,0%

7,7%

0,8%

16

13,6%

39,1%

28,8%

33,3%

4,2%

38,5%

4,2%

45

38,1%

27,6%

20,3%

46,7%

5,9%

38,5%

4,2%

38

32,2%

9,2%

6,8%

6,7%

0,8%

15,4%

1,7%

9,3%

1,1%

0,8%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,8%
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1,1%

0,8%

6,7%

0,8%

0,0%

0,0%

1,7%



% der Gesamtzahl

4,2% 13,6% 38,1% 32,2% 9,3% 0,8%

1,7%

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische Signifi-

Wert df kanz (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 11,374 18 ,878
Likelihood-Quotient 13,905 18 ,735
Anzahl der gultigen Falle 118

Symmetrische MaRe

Naherungsweise Signi-

Wert fikanz
Nominal- bzgl. NominalmalRy Phi ,310 ,878
Cramer-V 179 ,878
Anzahl der gultigen Falle 118

Statistiken

22. Sehen Sie die Markierung/Verlinkung eines
Unternehmens oder einer Marke auf einem

Instagram Post als Werbung an?

N Giiltig 154

Fehlend 0
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22. Sehen Sie die Markierung/Verlinkung eines Unternehmens oder einer Marke auf einem Instagram Post als

Werbung an?

Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente

Gultig 39 25,3 253 25,3

Ja 87 56,5 56,5 81,8

Nein 15 9,7 9,7 91,6

Weil} nicht 13 8,4 8,4 100,0

Gesamt 154 100,0 100,0

Verarbeitete Fille
Falle
Gultig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
SympProM * ProRezM 112 72,7% 42 27,3% 154 100,0%
SymMarM * ProRezM 112 72,7% 42 27,3% 154 100,0%
SympProM * ProRezM
Kreuztabelle
ProRezM
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1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00

SympProM 1,00 Anzahl 3 1 3 0 0 0 0
% innerhalb von SympProM 42,9% 14,3% 42,9% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

% der Gesamtzahl 2,7% 0,9% 2,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

1,33 Anzahl 1 0 0 0 0 0 0
% innerhalb von SympProM 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

% der Gesamtzahl 0,9% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

1,67 Anzahl 1 1 0 0 0 0 0
% innerhalb von SympProM 50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

% der Gesamtzahl 0,9% 0,9% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

2,00 Anzahl 1 6 3 0 0 0 0
% innerhalb von SympProM 10,0% 60,0% 30,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

% der Gesamtzahl 0,9% 5,4% 2,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

2,33 Anzahl 0 1 3 0 0 0 0
% innerhalb von SympProM 0,0% 25,0% 75,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

% der Gesamtzahl 0,0% 0,9% 2,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

2,67 Anzahl 1 4 0 1 0 0 0
% innerhalb von SympProM 16,7% 66,7% 0,0% 16,7% 0,0% 0,0% 0,0%

% der Gesamtzahl 0,9% 3,6% 0,0% 0,9% 0,0% 0,0% 0,0%

3,00 Anzahl 1 1 2 1 0 0 0
% innerhalb von SympProM 20,0% 20,0% 40,0% 20,0% 0,0% 0,0% 0,0%

% der Gesamtzahl 0,9% 0,9% 1,8% 0,9% 0,0% 0,0% 0,0%

3,33 Anzahl 0 3 1 4 1 0 0
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3,67

4,00

4,33

4,67

5,00

5,33

5,67

% innerhalb von SympProM

% der Gesamtzahl

Anzahl

% innerhalb von SympProM

% der Gesamtzahl

Anzahl

% innerhalb von SympProM

% der Gesamtzahl

Anzahl

% innerhalb von SympProM

% der Gesamtzahl

Anzahl

% innerhalb von SympProM

% der Gesamtzahl

Anzahl

% innerhalb von SympProM

% der Gesamtzahl

Anzahl

% innerhalb von SympProM

% der Gesamtzahl

Anzahl

% innerhalb von SympProM

% der Gesamtzahl

0,0%

0,0%

12,5%

0,9%

71%

1,8%

0,0%

0,0%

12,5%

0,9%

12,5%

0,9%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

33,3%

2,7%

0,0%

0,0%

10,7%

2,7%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

12,5%

0,9%

0,0%

0,0%

100,0%

0,9%

11,1%

0,9%

37,5%

2,7%

28,6%

71%

42,9%

2,7%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

33,3%

0,9%

0,0%

0,0%

44,4%

3,6%

50,0%

3,6%

12

42,9%

10,7%

42,9%

2,7%

37,5%

2,7%

12,5%

0,9%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

11,1%

0,9%

0,0%

0,0%

3,6%

0,9%

14,3%

0,9%

37,5%

2,7%

50,0%

3,6%

33,3%

0,9%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

12,5%

0,9%

12,5%

0,9%

33,3%

0,9%

0,0%

0,0%
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6,00 Anzahl 0 0 0 2 0 0 0
% innerhalb von SympProM 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0%
% der Gesamtzahl 0,0% 0,0% 0,0% 1,8% 0,0% 0,0% 0,0%
7,00 Anzahl 0 0 0 1 1 1 0
% innerhalb von SympProM 0,0% 0,0% 0,0% 33,3% 33,3% 33,3% 0,0%
% der Gesamtzahl 0,0% 0,0% 0,0% 0,9% 0,9% 0,9% 0,0%
Gesamt Anzahl 13 22 27 32 12 4 2
% innerhalb von SympProM 11,6% 19,6% 24.1% 28,6% 10,7% 3,6% 1,8%
% der Gesamtzahl 11,6% 19,6% 24,1% 28,6% 10,7% 3,6% 1,8%
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische Signifi-
Wert df kanz (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 134,753 96 ,006
Likelihood-Quotient 129,418 96 ,013
Zusammenhang linear-mit-linear 33,661 1 ,000
Anzahl der gultigen Falle 112
Symmetrische MaRe
Asymptotischer Naherungs
Wert Standardfehler Naherungsweises t Signifika
Nominal- bzgl. NominalmalR Phi 1,097
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Cramer-V ,448
Intervall- bzgl. Intervallmaf Pearson-R ,551 ,065 6,919
Ordinal- bzgl. Ordinalmal} Korrelation nach Spearman 574 ,072 7,346
Anzahl der gultigen Falle 112
SymMarM * ProRezM
Kreuztabelle
ProRezM
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00
SymMarM 1,00 Anzahl 7 5 5 4 0 0 0
% innerhalb von SymMarM 33,3% 23,8% 23,8% 19,0% 0,0% 0,0% 0,0%
% der Gesamtzahl 6,3% 4,5% 4,5% 3,6% 0,0% 0,0% 0,0%
1,50 Anzahl 2 2 1 1 0 0 0
% innerhalb von SymMarM 33,3% 33,3% 16,7% 16,7% 0,0% 0,0% 0,0%
% der Gesamtzahl 1,8% 1,8% 0,9% 0,9% 0,0% 0,0% 0,0%
2,00 Anzahl 0 2 3 1 0 0 0
% innerhalb von SymMarM 0,0% 33,3% 50,0% 16,7% 0,0% 0,0% 0,0%
% der Gesamtzahl 0,0% 1,8% 2,7% 0,9% 0,0% 0,0% 0,0%
2,50 Anzahl 0 1 7 4 0 0 0
% innerhalb von SymMarM 0,0% 8,3% 58,3% 33,3% 0,0% 0,0% 0,0%
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3,00

3,50

4,00

4,50

5,00

5,50

6,00

7,00

% der Gesamtzahl

Anzahl

% innerhalb von SymMarM

% der Gesamtzahl

Anzahl

% innerhalb von SymMarM

% der Gesamtzahl

Anzahl

% innerhalb von SymMarM

% der Gesamtzahl

Anzahl

% innerhalb von SymMarM

% der Gesamtzahl

Anzahl

% innerhalb von SymMarM

% der Gesamtzahl

Anzahl

% innerhalb von SymMarM

% der Gesamtzahl

Anzahl

% innerhalb von SymMarM

% der Gesamtzahl

Anzahl

0,0%

0,0%

0,0%

14,3%

0,9%

6,3%

1,8%

0,0%

0,0%

20,0%

0,9%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,9%

40,0%

1,8%

28,6%

1,8%

12,5%

3,6%

12,5%

0,9%

20,0%

0,9%

33,3%

0,9%

0,0%

0,0%

6,3%

20,0%

0,9%

0,0%

0,0%

15,6%

4,5%

62,5%

4,5%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

3,6%

40,0%

1,8%

28,6%

1,8%

15

46,9%

13,4%

12,5%

0,9%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

50,0%

1,8%

0,0%

0,0%

0,0%

28,6%

1,8%

9,4%

2,7%

12,5%

0,9%

20,0%

0,9%

66,7%

1,8%

50,0%

1,8%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

6,3%

1,8%

0,0%

0,0%

20,0%

0,9%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

3,1%

0,9%

0,0%

0,0%

20,0%

0,9%

0,0%

0,0%

0,0%
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% innerhalb von SymMarM 0,0% 33,3% 0,0% 0,0% 33,3% 33,3% 0,0%
% der Gesamtzahl 0,0% 0,9% 0,0% 0,0% 0,9% 0,9% 0,0%
Gesamt Anzahl 13 22 27 32 12 4 2
% innerhalb von SymMarM 11,6% 19,6% 24.1% 28,6% 10,7% 3,6% 1,8%
% der Gesamtzahl 11,6% 19,6% 24,1% 28,6% 10,7% 3,6% 1,8%
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische Signifi-
Wert df kanz (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 100,660 66 ,004
Likelihood-Quotient 94,275 66 ,013
Zusammenhang linear-mit-linear 23,134 1 ,000
Anzahl der gultigen Falle 112
Symmetrische MaRe
Asymptotischer Naheru
Wert Standardfehler Naherungsweises t Sign
Nominal- bzgl. NominalmalR Phi ,948
Cramer-V ,387
Intervall- bzgl. Intervallmaf® Pearson-R 457 ,078 5,382
Ordinal- bzgl. Ordinalmaly Korrelation nach Spearman 437 ,084 5,099
Anzahl der gultigen Falle 112
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Verarbeitete Falle

Falle
Gultig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
23. Kaufen Sie auf Instagram beworbe- 116 75,3% 38 24,7% 154 100,0%
ne Produkte? * ProRezM
23. Kaufen Sie auf Instagram beworbene Produkte? * ProRezM Kreuztabelle
ProRezM
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00

23. Kaufen Sie auf Insta- Anzahl 0 0 0 0 0 1 0
gram beworbene Pro-
dukte? % innerhalb von 23. 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%  100,0% 0,0%

Kaufen Sie auf Insta-

gram beworbene Pro-

dukte?

% der Gesamtzahl 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,9% 0,0%

manchmal Anzahl 0 2 0 5 5 0 1

% innerhalb von 23. 0,0% 15,4% 0,0% 38,5% 38,5% 0,0% 7.7%

Kaufen Sie auf Insta-

gram beworbene Pro-

dukte?

% der Gesamtzahl 0,0% 1,7% 0,0% 4,3% 4,3% 0,0% 0,9%

nie Anzahl 11 13 15 17 4 3 2
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% innerhalb von 23. 16,9% 20,0% 23,1% 26,2% 6,2% 4,6% 3,1%
Kaufen Sie auf Insta-
gram beworbene Pro-
dukte?
% der Gesamtzahl 9,5% 11,2% 12,9% 14,7% 3,4% 2,6% 1,7%
oft Anzahl 0 0 0 0 1 0 0
% innerhalb von 23. 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0%
Kaufen Sie auf Insta-
gram beworbene Pro-
dukte?
% der Gesamtzahl 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,9% 0,0% 0,0%
selten Anzahl 2 8 12 1 2 1 0
% innerhalb von 23. 5,6% 22,2% 33,3% 30,6% 5,6% 2,8% 0,0%
Kaufen Sie auf Insta-
gram beworbene Pro-
dukte?
% der Gesamtzahl 1,7% 6,9% 10,3% 9,5% 1,7% 0,9% 0,0%
Gesamt Anzahl 13 23 27 33 12 5 3
% innerhalb von 23. 11,2% 19,8% 23,3% 28,4% 10,3% 4,3% 2,6%
Kaufen Sie auf Insta-
gram beworbene Pro-
dukte?
% der Gesamtzahl 11,2% 19,8% 23,3% 28,4% 10,3% 4,3% 2,6%
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische Signifi-
Wert df kanz (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 55,614 24 ,000
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Likelihood-Quotient 37,107 24 ,043

Anzahl der glltigen Falle 116

Symmetrische MaRe

Naherungsweise Signi-

Wert fikanz
Nominal- bzgl. Nominalmafy Phi ,692 ,000
Cramer-V ,346 ,000
Anzahl der glltigen Falle 116

Verarbeitete Falle

Falle
Gultig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
31. Wiirden Sie das beworbene Produkt 116 75,3% 38 24,7% 154 100,0%

weiterempfehlen? * ProRezM

31. Wiirden Sie das beworbene Produkt weiterempfehlen? * ProRezM Kreuztabelle

ProRezM

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00

31. Wirden Sie das Anzahl 0 1 0 1 0 1 1
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beworbene Produkt wei-

terempfehlen?

Gesamt

Ja

Nein

Weif3 nicht

% innerhalb von 31.
Wirden Sie das bewor-
bene Produkt weiteremp-

fehlen?

% der Gesamtzahl

Anzahl

% innerhalb von 31.
Wirden Sie das bewor-
bene Produkt weiteremp-

fehlen?

% der Gesamtzahl

Anzahl

% innerhalb von 31.
Wirden Sie das bewor-
bene Produkt weiteremp-

fehlen?

% der Gesamtzahl

Anzahl

% innerhalb von 31.
Wirden Sie das bewor-
bene Produkt weiteremp-

fehlen?

% der Gesamtzahl

Anzahl

% innerhalb von 31.
Wirden Sie das bewor-
bene Produkt weiteremp-

fehlen?

% der Gesamtzahl

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

10

13,0%

8,6%

9,7%

2,6%

13

11,2%

11,2%

25,0%

0,9%

0,0%

0,0%

17

22,1%

14,7%

16,1%

4,3%

23

19,8%

19,8%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

23

29,9%

19,8%

12,9%

3,4%

27

23,3%

23,3%

25,0%

0,9%

50,0%

1,7%

20

26,0%

17,2%

10

32,3%

8,6%

33

28,4%

28,4%

0,0%

0,0%

25,0%

0,9%

52%

3,4%

22,6%

6,0%

10,3%

10,3%

25,0%

0,9%

25,0%

0,9%

2,6%

1,7%

3,2%

0,9%

4,3%

4,3%

25,0%

0,9%

0,0%

0,0%

1,3%

0,9%

3,2%

0,9%

2,6%

2,6%
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Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische Signifi-

Wert df kanz (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 32,838 18 ,017
Likelihood-Quotient 26,958 18 ,080
Anzahl der glltigen Falle 116
Symmetrische MaRe
Naherungsweise Signi-
Wert fikanz
Nominal- bzgl. Nominalmaf} Phi ,5632 ,017
Cramer-V ,307 ,017
Anzahl der glltigen Falle 116
Verarbeitete Fille
Falle
Gultig Fehlend Gesamt
N Prozent Prozent N Prozent
16. Sind lhnen werbliche Beitrage im 111 72,1% 43 27,9% 154 100,0%

Profil aufgefallen? * EinstWerbM

16. Sind lhnen werbliche Beitrage im Profil aufgefallen? * EinstWerbM Kreuztabelle
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EinstWerbM

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

16. Sind lhnen werbliche Bei- ja Anzahl 28 33 14 11 2
trage im Profil aufgefallen?

% innerhalb von 16. Sind 31,8% 37,5% 15,9% 12,5% 2,3%

lhnen werbliche Beitrage im

Profil aufgefallen?

% der Gesamtzahl 25.2% 29,7% 12,6% 9,9% 1,8%

nein Anzahl 5 10 1 6 1

% innerhalb von 16. Sind 21,7% 43,5% 4,3% 26,1% 4,3%

lhnen werbliche Beitrage im

Profil aufgefallen?

% der Gesamtzahl 4,5% 9,0% 0,9% 5,4% 0,9%
Gesamt Anzahl 33 43 15 17 3

% innerhalb von 16. Sind 29,7% 38,7% 13,5% 15,3% 2,7%

lhnen werbliche Beitrage im

Profil aufgefallen?

% der Gesamtzahl 29,7% 38,7% 13,5% 15,3% 2,7%

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische Signifi-

Wert df kanz (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 5,083 279
Likelihood-Quotient 5,317 ,256

Anzahl der gultigen Falle

111
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Symmetrische MaRe

Naherungsweise Signi-

Wert fikanz
Nominal- bzgl. NominalmaR Phi 214 279
Cramer-V 214 279
Anzahl der gultigen Falle 111

DATASET ACTIVATE DataSet1.

SAVE OUTFILE="/Users/hannalapp/Desktop/Zusammengefiihrte Ergebnisse.sav'

/COMPRESSED.
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Abstract Deutsch

Eine stetige Weiterentwicklung der Werbebranche und der begleitenden Technologien, sowie
die Veranderungen des Nutzungsverhaltens der Gesellschaft bedingt eine kontinuierliche Un-
tersuchung des Bereichs der Werbewirkungsforschung. Die in der klassischen Werbung schon
haufig bewiesene Reaktanz auf werbliche Inhalte bildet im Kontext der neuen Technologien und
vor allem die zu beobachtenden Prozesse auf der Plattform Instagram, das Zentrum dieser Un-

tersuchung.

Zentral widmet sich die Studie den Auswirkungen der werblichen Inhalte auf Instagram im Zu-
sammenhang mit der Identifikation der Nutzer mit den Influencern, der Kenntlichmachung der
Werbebotschaft, der Verlinkung auf den Fotografien als neuer Werbehinweis sowie der allge-

mein negativen Konnotation der Werbung.

Basierend auf den fir die Untersuchung zentralen Theorien sowie des aktuellen Forschungs-
standes wurden in der eigens erhobenen Studie diese Auswirkungen Uberprift und getestet.
Insgesamt 154 Teilnehmer konnten fir die Studie akquiriert werden, wovon 77 der Experimen-

talgruppe sowie 77 Personen der Kontrollgruppe zugeordnet werden konnten.

Die erhobenen Ergebnisse zeigen, dass die Reaktionen der Rezipienten auf werbliche Inhalte
trotz des neuen Werbemarktes und des dazugehdrigen Influencermarketings weiterhin auf3erst
negativ auf Werbung reagieren und die Reaktanz Reaktion auf die Uberzeugungsversuche der

Werbetreibenden nicht eliminiert werden konnte.
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Abstract English

The continious development of the advertising industry and their technologies, as well as the
changes concerning the patterns of use by the public account for a continious analysis of the
advertising impact research. The reactance in classic advertising is commonly known and well
studied but is in the context of new technologies and especially on the Social Media platform

Instagram the centre of this research.

The main goal of the study focuses on the impact of the advertising content on Instagram in
connection with the identification with the influencer, the method of advertising, the linking of
companies as a form of advertising as well as the negative connotations of the public about ad-

vertising in general

Based on the main theories and already researched publications the study the own research
was built and tested. In total 154 participants could be recruited for the study, with 77 of them

being the experimental group and the other 77 being in the control group.

The results oft he study show that the overall reaction of the recipients concerning advertising
content still is mostly negative even though the new advertising market and the influencer mar-

keting wasn’t able to eliminate the reactance reaction by most of the partcipants.
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