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1. Einleitung

1.1. Hintergrund und Relevanz

Der Aufschwung von Social Media in den vergangenen Jahren hat nicht nur
das Mediennutzungsverhalten der Konsumenten stark verdndert, sondern fiithrte
auch zur Entstehung einer neuen Form einflussreicher Schiisselfiguren: Blogger,
Youtuber und Instagram-Celebrities scharen oft eine grofie Anzahl an Followern
um sich und entfalten somit eine enormes Wirkungspotenzial. Unternehmen und
Werbetreibende erkannten schnell, dass diese Personen als Testimonials fiir ihre
Marken und Produkte interessant wurden - insbesondere wenn man
beriicksichtigt, dass die meisten Verbraucher persénlichen Empfehlungen mehr
vertrauen, als allen anderen Werbeformen (Nielsen, 2015). Nach einer Studie von
Twitter vertrauen Menschen zudem Influencern fast so sehr wie den eigenen
Freunden (Swant, 2016). Damit war die Grundlage fiir Influencer Marketing

geschaffen.

Inzwischen greifen immer mehr Unternehmen auf diese Marketing-Form
zuriick, um ihre Produkte zu promoten (Scheunert, Schliitz, Link & Emde-
Lachmund, 2018). Schliefilich sind iiber vier Milliarden Menschen heutzutage iiber
das Internet zu erreichen. Ein Grofdteil der Nutzer greifen auf Social Media via dem
eigenen Smartphone zu (Kemp, 2018), sind also fast jederzeit und tiberall fiir den

Empfang (werblicher) Botschaften erreichbar.

1.2. Erkenntnisinteresse

So jung die Disziplin des Influencer Marketing ist und so sehr sie bereits
Einzugin den Alltag von Agenturen und Marketing-Abteilungen genommen hat, so

jung ist jedoch auch der Stand wissenschaftlich initiierter Forschung dazu. Da 75%



der Influencer Marketing-Mafinahmen zur Generierung von Sales Leads eingesetzt
werden (Launchmetrics, 2015) ist es insbesondere relevant, wie sich die Schaltung
dieser Werbeform tatsdchlich auf die Kaufentscheidungen der Rezipienten
auswirkt. Zum Zeitpunkt der Recherche konnten in diesem Gebiet nur eine
tiberschaubare Anzahl an wissenschaftlichen Arbeiten festgemacht werden.
Scheunert, Schliitz, Link und Emde-Lachmund (2018) verglichen in ihrer
quantitativen Studie gesponserte Instagram-Beitrige mit Influencer Werbung auf
Instagram, fragten jedoch nicht die Kaufbereitschaft, sondern lediglich die
Einstellung zur Marke und Empfehlungsbereitschaft ab. Djafarova und Rushworth
(2017) stellten in 18 Tiefeninterviews fest, dass die Kaufentscheidungen junger
Frauen stiarker von Influencern als von traditionellen Celebrities auf Instagram
beeinflusst werden. Da der Aspekt der Kaufentscheidungen in keiner der
genannten Arbeiten ausreichend, bzw. mithilfe eines validen Methodendesigns

abgedeckt wurde, soll dies mithilfe dieser Arbeit erklart werden.

1.3. Aufbau und Gliederung

Zunichst soll jedoch eine grobe Ubersicht iiber den Ablauf und die
Gliederung der Studie gegeben werden: Im Anschluss an die Einleitung sollen im
Teil Theoretische Grundlagen (Kapitel 2) die zentralen Begriffe abgesteckt und
Theorien und Modelle in Bezug auf das Kernthema der Arbeit betrachtet werden.
Zudem wird eine Reihe von Arbeiten genauer bearbeitet, die einen Ausschnitt aus
dem internationalen Forschungsstand darstellen. Diese fliefen dann gemeinsam
mit den Wirkungsmodellen im Abschnitt Forschungsfragen und Hypothesen
(Kapitel 3) in die Bildung wesentlicher Aussagen mit ein, die im Anschluss
empirisch getestet werden sollen. Dazu wird zuerst die Untersuchungsanlage und

Methode genau vorgestellt (Kapitel 4) um dann im Abschnitt Auswertung und



Ergebnisse (Kapitel 5) die Vorgangsweise in der statistischen Auswertung zu

erklaren und Resultate aus der Datenerhebung zu présentieren.

Schliefilich sollen die aufgezeigten Effekte, sowie weitere Auffilligkeiten im
Kapitel 6 — Diskussion der Ergebnisse — besprochen werden. Limitationen und
Ausblick (Kapitel 7) betrachtet dariiber hinaus, wo bei der Studie mit
Einschrinkungen zu kdmpfen war und soll einen gedanklichen Anstof fiir
zukiinftige Forschungsarbeiten bieten. Im Schlusswort (Kapitel 8) wird zum
Abschluss die Studie noch einmal rekapituliert und Gedanken zu zukinftigen

Entwicklungen geduflert.



2. Theoretische Grundlagen

Wie eingehends erwéhnt ist Influencer Marketing eine relativ junge Praxis,
deren unterschiedliche Aspekte bisher nur zum Teil erforscht sind. Aufbauend auf
den Erfahrungen Dbisheriger Studien soll zur Beantwortung der
forschungsleitenden Frage dieser Arbeit ein theoretisches Konstrukt gebaut
werden, das als Grundlage fiir weitere empirische Untersuchungen dienen kann.

Dies soll in mehreren Schritten geschehen:

Zuerst geht es darum, IM und damit zusammenhidngende Begrifflichkeiten
mithilfe etablierter Definitionen aus der Literatur abzustecken. Darunter fillt
ebenso die Einordnung der Praxis in bestehende Kategorien, sowie die Abgrenzung

von dhnlichen Marketing-Aktivitéiten.

Weiters soll ein tieferer Einblick in die Influencer Marketing Theorie
gegeben werden: Verschiedene theoretische Modelle, die zum Teil in den 1960er
Jahren fufien, ermoglichen es nicht nur, IM in Vergleich zu Werbung mit
kommerziellem Absender zu setzen, sondern geben dariiber Aufschluss, welche
Voraussetzungen fiir erfolgreiches IM gegeben werden miissen. Dies fithrt uns von
der Einordnung des Senders der werblichen Botschaften (Opinion Leadership) und
seine Eigenschaften (Source Credibility bzw. Source Attractivity Model) tiber die Art der
Mittelung (electronic Word-of-Mouth) an den Empfianger. Dieser nimmt die Botschaft
mehr oder weniger werblich wahr (Persuasion Knowledge Model) wihrend sie in den
mehrstufigen Prozess des Empfiangers bis zu einer Kaufentscheidung einflief3t

(Buying Decision Model).

Schliefflich werden mehrere jiingere Beispiele aus dem internationalen
Forschungsstand genauer betrachtet. Dies soll einerseits dabei helfen, das
Forschungsmodell dieser Arbeit zu untermauern, andererseits sollen die Resultate

aus den Studien in die anschlief}ende Hypothesenbildung miteinfliefien.



2.1. Influencer Marketing Theorie

2.1.1. ,Influencer” — eine Begriffsdefinition

Ein Influencer, vom englischen Begriff ,to influence” (deutsch: beeinflussen),
ist eine Person, die andere Menschen in ihrer Meinung oder ihrem Handeln
beeinflusst. Dies kann sich wunterschiedlich &duflern; von der direkten
Kaufempfehlung, bis hin zur subtilen Meinungsinderung in Bezug auf einen
Anbieter (Brown & Hayes, 2008). Dabei spielen Status und Popularitét der Person
eine entscheidende Rolle (Grabs & Sudhoff, 2014). Jahnke (2018) beschreibt
Influencer als ,Multiplikatoren, die Produkte, Marken und ihre Werbebotschaften
tiber diverse Kommunikationskanile, vor allem aber {iber das Internet,
weiterverbreiten.” (S.4). Sie sind ,digitale Meinungsfithrer” (Kreutzer, 2017: S.211),
die eine beitrdchtliches Netzwerk an ,Followern“ aufgebaut haben und deren
Meinungsidufierungen zB. in Blogs, sozialen Medien und Communities einen
mafigeblichen Einfluss auf das Meinungsbild vieler Menschen haben kdénnen
(Kreutzer, 2017; Abidin, 2016). Es entstehen starke Meinungsfiihrer-

Meinungsfolger-Beziehungen (Kreutzer, 2017) wobei den Influencern ein hohes

Vertrauen entgegengebracht wird (Sudha & Sheena, 2017).

2.1.2. Instagram, Social Media Influencer und ,Micro-Celebrities*

Wie oben erwihnt, nutzen Influencer bestimmte Kanile, um mit ihren
Followern in Kontakt zu treten. Dabei wird sozialen Medien und ganz speziell der
Plattform ,Instagram® eine besondere Rolle zuteil. Das Social Network, das vor
allem tber die kostenlose Smartphone App zuginglich ist, wird weltweit
inzwischen iiber 1 Mrd. Menschen regelmifig benutzt und ist damit eine der
beliebtesten sozialen Plattformen (Statista, 2019). Nutzer kénnen dabei Bilder und

Videos tiber den Feed dauerhaft, bzw. tiber sogenannte ,Instagram Stories®, die 24



Stunden sichtbar bleiben, hochladen. Die Interaktion erfolgt durch ,Likes®,
Kommentare und private Nachrichten. Durch sogenanntes ,Folgen“ konnen die

Updates anderer User oder Unternehmen abonniert werden.

Laut einer Studie zur Nutzung von sozialen Medien von Phua, Jin & Kim
(2017), ist Instagram die meistgenutzte Plattform, wenn es darum geht, Marken zu
folgen. Dabei folgen 80% der Instagram User mindestens einem Unternehmen
(Instagram, 2017). 96% aller amerikanischen Fashion Brands sind auf Instagram zu
finden (eMarketer, 2015). Instagram ist vor allem bei jungen Konsumenten populér
(Lee et al., 2015), dabei sind Frauen zwischen 18 und 24 Jahren die stirkste
Nutzergruppe (Statista, 2018). Laut Lee et al. (2015) wird die Plattform dabei aus
unterschiedlichen Motiven genutzt, zB. um Bilder und Videos zu den eigenen
Interessen zu anzusehen, Updates zu erhalten und sich mit Nutzern mit dhnlichen
Interessen oder Lebensstilen zu verbinden. Djafarova und Rushworth (2017)
bezeichnen Instagram zudem als eine der dominantesten Plattformen, wenn es

darum geht, Influencern zu folgen.

Wie erwihnt, schaffen es Instagram Influencer, eine besonders grofie
Followerschaft zu erreichen, indem sie ihre personliche Lebenswelt und ihren
Lebensstil bildlich und textuell verfiigbar machen. Durch die das regelmifige
Posten von neuem Content entsteht eine gefiihlte Ndhe aufseiten der Rezipienten,
dhnlich derjenigen zu echten Freunden (Korotina & Jargalsaikhan, 2016; Colliander
und Dahlén 2011). Hiufig sind diese Nutzer jung und verfolgen aktuelle Trends. Dies
fiihrt dazu, dass sich andere User mit ihnen identifizieren. Der Grund fiir das
Verfolgen dieser User kann also als seine Kombination von Bewunderung einerseits

und Verbundenheit auf der anderen Seite gesehen werden (Uzunoglu & Kip, 2014).

Instagram Influencer erreichen damit unter Umstinden den Zustand eines

“Micro-Celebrities”. Marwick fiihrt diesen Begriff wie folgt aus (2013, S. 114)



Micro-celebrity is a state of being famous to a niche group of people,
but it is also a behavior: the presentation of oneself as a celebrity regardless of

who is paying attention.

Dabei ist es laut Marwick (2013) notwendig, eine bestimmte Rolle zu
kreiieren, regelmifRig Content zu produzieren und den eigenen Fans Authentizitét
zu suggerieren. Dabei werden die Prinzipien der Celebrity-Kultur auf Online
Interaktionen angewandt, wobei es diesen Personen im Gegensatz zu klassischen
Celebrities allerdings an einem Team von Agenten und Managern fehlt, welche sie

von der Offentlichkeit schiitzen.

2.1.3. Social Media Marketing

Die Nutzung von Instagram und anderen sozialen Medien zur Vermarktung
eines Unternehmens kann als Social Media Marketing (SMM) bezeichnet werden.

Tuten (2008) beschreibt dies wie folgt:

...a broad category of advertising spending, including advertising
using social networks, virtual worlds, user-generated product reviews,
blogger endorsement, RSS feeds of content and social news sites, podcasts,

games, and consumer generated advertising (Tuten, 2008:8S.9)

Dabei konnen SMM Aktivitédten als Teil von Online Marketing Aktivitdten
gesehen werden (Ismail, 2016). SMM besitzt typicherweise eine zweiseitige Art von
Kommunikation. Dabei ist die Interaktivitit zwischen Marken und den
Konsumenten signifikant hoher wund ersetzt traditionelle, einseitige
Kommunikation (De Vries et al., 2012; Kim & Ko, 2010. Unternehmen sind nun also
dazu in der Lage, besser auf die Bediirfnisse ihrer Kunden zu héren, um in weiterer
Folge neue Produkte zu kreieren (Kim & Ko, 2011). Miles (2014) bezeichnet dabei die

Plattform Instagram als das beste Werkzeug, um eine mobile Marketing Kampagne



zu starten. Dabei profitieren allerdings vor allem Unternehmen, deren Endkunden
Privatpersonen sind (B2C), wihrend B2B (business-to-business) Unternehmen

schwieriger relevante Zielgruppen erreichen kénnen (Miles, 2014)

2.1.4. Influencer Marketing — Begriff und Abgrenzung

Nun, wo die Akteure (Influencer) und ihr Spielfeld (Social Media, bzw.
Instagram) genauer erklirt wurden, soll der Praxis des Influencer Marketings
genauere Betrachtung geschenkt werden. Influencer Marketing ist also die Nutzung
dieser Akteure fiir die eigenen Marketing Zwecke. Wie weiter oben beschrieben
kann es auch als Teilpraxis von Social Media Marketing gesehen werden (Tuten,
2008). Die Word of Mouth Marketing Association (WOMMA), die sich insbesondere
mit Word-of-Mouth und Social Media Marketing auseinandersetzt, beschreibt

Influencer Marketing in folgenden Worten (WOMMA, 2013: S.6):

The act of a marketer or communicator engaging with key

influencers to act upon influences in pursuit of a business objective

Byrne, Kearney & MacEvill (2017) bezeichnen Influencer Marketing als “a
type of marketing that focuses on using key leaders to drive a brand’s message to the
larger market” (S.1). Dabei werden Influencer als vertrauenswiirdig
wahrgenommen und Unternehmen nutzen sie, um Aufmerksamkeit fiir ihr Produkt
oder ihre Marke zu erreichen (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017). Die
Aufgabe der Marketer ist es jedoch zu gewihrleisten, dass durch diese Mafinahme
das richtige Kundensegment erreicht wird (Fischer, 2016). Auch Marketing-
Unternehmen, wie die Agentur Markethub, haben eine dhnliche Definition des
Begriffes geprigt: “Influencer Marketing involves recruiting through leaders and
authorities within your niche to broadcast your message to a wider audience”

(Markethub, 2016).



Influencer werden also, dhnlich klassischer Testimonial-Kampagnen, dazu
genutzt, um Empfehlungen fiir bestimmte Giiter abzugeben. Hiufig ist die
persuasive Absicht hier jedoch deutlich schwieriger zu erkennen, da die Produkte
in Form von ,Advertorials* mit reguldren Inhalten verwoben werden (Miihle,
Ziegler & Eisenbrand, 2016). Abidin (2015) beschreibt den Begriff Advertorials mit

folgenden Worten:

A portmanteau term combining “advertisement” and “editorial,”
advertorials in the Influencer industry are highly personalized,
opinion-laden promotions of products/services that Influencers appear

to personally experience and endorse for a fee.

Influencer Marketing wird dadurch also zu einem generischen Content-Teil
(Kock, 2016). Folglich kénnen wir von einer hybriden Werbeform sprechen (Siegert
& Brecheis, 2010: S.45). Zusammenfassend kann Influencer-Marketing also
aufgrund der Kombination dieser meist getrennt auftretenden Strategien als Art

,hybride Testimonial-Werbung® (Schleunert et al., 2018: S.76) angesehen werden.

In manchen Fillen verbreiten Influencer Informationen iiber eine Marke,
ohne dass sie dafiir eine Kompensation erhalten. Diese Personen kann man als
,earned” Influencer einordnen (Sudha & Sheena, 2017). Allerdings méchten wir uns
im weiteren Verlauf dieser Arbeit vor allem auf bezahlte Influencer konzentrieren

(siehe weiter unten).

Influencer Marketing ist im Vergleich zu anderen Werbeformen relativ
giinstig (Hajli, 2015; Zarrella, 2009). Unternehmen wollen mithilfe von Influencer
Marketing insbesondere die Brand Awareness Steigern, die Kundenloyalitit
erhohen und Sales Leads gewinnen. Zur Erreichung dieser Ziele werden Influencer
zB. fiir die Content-Promotion, beim Produkt-Launch, bzw. bei der Content-

Creation eingebunden (Launchmetrics, 2015). Fiir ihre Leistungen werden die



Influencer entweder in Form von Geld, oder in Form von kostenlosen Produkten
bzw. Dienstleistungen bezahlt (Tapinfluence, 2017). Die beworbenen Inhalte
konnen entweder durch ein offensichtliches Werbeposting verbreitet werden, oder
subtiler, in Form von Product-Placement. Dabei werden Blogs, sowie Plattformen
wie Facebook, Youtube, Instagram und Twitter genutzt (Markethub, 2016). Gerade
in jiingster Zeit kontaktieren die Unternehmen die Influencer oft nicht direkt,
sondern behelfen sich spezialisierter Agenturen, die mithilfe von umfangreichen
Datenbanken diejenigen Kommunikatoren finden konnen, die am besten zur

eigenen Marke passen (Johansen & Guldvik, 2017).

2.2. Theoretische Grundlagen des IM

Um die Mechanik des Influencer Marketings besser verstiandlich zu machen,
und um eine theoretische Basis fiir das spiter folgende Forschungsmodell zu
liefern, sollen verschiedene, in der wissenschaftlichen Forschung anerkannte
Modelle, genauer erklart werden. Zunichst soll die Fahigkeit des Influencers, seine
Meinungsfolger zu beeinflussen, anhand des Two-Step-Flow-Models erklart
werden. Im Anschluss widmen wir uns der Einordnung des Prozesses, mithilfe
dessen die Meinungen von Influencern - und auch anderen Konsumenten - einem
groflen Publikum zuteil werden (electronic Word-of-Mouth). Schliefilich
betrachten wir den Prozess des Kaufverhaltens beim Konsumenten, um zu

identifizieren, inwiefern IM hier Wirkung erzielen kann.

2.2.1. Two step flow of communication

Wie in mehreren Studien nachgewiesen, vertrauen Konsumenten den
Ratschldgen anderer Personen mehr, als denen von Massenmedien oder klassischer

Werbung. Dabei werden interpersonelle Quellen genutzt, um Risiko zu reduzieren

10



und Marken und Geschiftsentscheidungen zu treffen (Flynn, Goldsmith &
Eastman, 1996). Manchmal trauen wir den Meinungen bestimmter Personen mehr
als anderen - dieses Phdnomen bezeichnet man als Meinungsfiihrerschaft. Rogers
und Cartano (1962, S. 435) beschreiben Opinion Leadership wie folgt: ,individuals
who exert an unequal amount of influence on the decision of others”. Erstmals
wurde dieses Phdnomen in einer Studie zum  amerikanischen
Prisidentschaftswahlkampfim Jahr 1940 von Lazarsfeld, Berelson & Gaudet (1944,
1969) beobachtet. Dabei erwies sich die Wirkung von Massenmedien auf
Einstellungen und Verhalten von Wihlern deutlich schwécher als der Einfluss von
Freunden und Bekannten. Bestimmte Personen hatten hier einen besonders grofien
Einfluss, dabei flossen ,(...) Ideen oft von Rundfunk und Presse zu den
Meinungsfithrern hin und erst von diesen zu den weniger aktiven Teilen der
Bevolkerung® (Lazarsfeld et al., 1969: S. 191). Dies fithrte zur Hypothese des ,two-
step flow of communication”. Dabei stellt sich der Massenkommunikationsprozess
zweistufig als eine Kombination von direkter und indirekter Kommunikation dar

(Katz & Lazarsfeld 1964).

Massenmedien

Ideen Ideen
Meinungsfiihrer *

Ideen Ideen Ideen

o ddy A A3

Abbildung 1: Klassisches Modell des two-step flow of communication (Quelle: Schenk, 2007:8S. 352)

Meinungsfithrer sind insbesondere fiir Marketing-Kommunikation

interessant und Unternehmen haben ein begriindetes Interesse daran, diesen
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Opinionleadership-Effekt fiir ihre Produkte im Markt zu erzeugen. Sie gelten in
sozialen Netzwerken als einflussreicher als andere, bezeichnen sich selbst als gut

informiert und werden von Dritten nach ihrer Meinung gefragt (Tropp, 2014).

Hinsichtlich der Verbindung von Meinungsfithrern und Influencern, bzw.
Influencer Marketing, gibt es in der Literatur unterschiedliche Perspektiven. Wie
weiter oben erwihnt, bezeichnet Kreutzer (2017) Influencer als ,Digitale

Meinungsfiihrer®. Er beschreibt den Zusammenhang wie folgt:

Im Kern handelt es sich hierbei um eine wichtige Ausprdgung des
zweistufigen Kommunikationsmodells (,Two-Step-Flow-Model®).
Wiihrend beim einstufigen Kommunikationsmodell eine Verbreitung von
Informationen an die Zielpersonen unmittelbar iiber die klassischen Medien
erfolgt, werden beim zweistufigen Kommunikationsmodell Meinungsfiihrer
gezielt in den Informationsprozess zu den finalen® Zielpersonen
eingebunden. Da ein Meinungsfiihrer hdufig mehrere Personen erreichen
kann, nimmt er die Funktion eines Multiplikators ein. Damit kann diese
Person durch positive Stellungnahmen Wert fiir das Unternehmen schaffen

— oder durch negative Statements vernichten.” (S.209)

Man konnte also Influencer als Meinungsfithrer bzw. Market Mavens
bezeichnen (Feick & Price, 1987; Kozinets, De Valck, Wojnicki & Wilner, 2010);
allerdings heben McQuarrie, Miller & Phillips (2012) einen Unterschied zu
klassischen Opinion Leaders hervor: ,(...) but this obscures what is new and
different about their consumer behavior: ongoing communication by ordinary
consumers to a mass audience of strangers.” (S. 137). Gleichzeitig entwickeln sie in
ihrer Studie ein Modell, das als “Megaphone Effect” beschrieben wird. Dieser wird
als die Moglichkeit beschrieben, als Konsument ohne institutionelle Zulassung ein

Sprachrohr zu ergreifen und in weiterer Folge ein grofies Publikum zu erreichen.
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2.2.2. eWOM

Wie eingehends erwihnt, ist zum Verstdndnis des logischen Grundprinzips
von Influencer Marketing der Begriff der Mundpropaganda (Englisch: Word-of-
Mouth) nicht unerheblich. So gibt die Psychologie von WOM nicht nur dariiber
Einblick, wie und warum Influencer Marketing funktioniert. Mehr noch, kann
WOM als das Medium angesehen werden, mithilfe dessen der Prozess des

Influencer Marketing von statten geht (Johansen & Guldvik, 2017).

Menschen tendieren im Alltag dazu, sich fiir Kaufentscheidungen bei ihren
Freunden und Familie Rat zu holen. Umso h6her das 6konomische Risiko, zB. beim
Kauf eines neuen Autos, desto eher sind wir gewillt, moglichst viel Informationen
einzuholen (Hoyer & Maclnnis, 2013). Laut Nielsen (2012) vertrauen 92% der
Menschen eher auf Empfehlungen von Freunden und Familie, als auf alle anderen

Arten von Werbung. Dieses Phdnomen wird als WOM bezeichnet.

Es gibt in der deutsch- sowie englischsprachigen Literatur eine Vielzahl
unterschiedlicher Begriffe fiir die Kommunikation zwischen Individuen beziiglich
eines Produktes bzw. einer Dienstleistung (Schulz, Mau & Loffler, 2007). Eine der
ersten Definitionen hierzu liefert Arndt (1967, S. 195): ,oral, person-to-person
communication between a receiver and a communicator whom the receiver
perceives as non-commercial, regarding a brand, a product or a service“. Damit fuf3t
das traditionelle WOM auf vier Komponenten: Persdonliche Kommunikation,
miindliche Ubertragung, nicht kommerziell motivierter Sender. Gegenstand ist
entweder ein Produkt, eine Marke oder eine Dienstleistung. Zudem findet
Mundpropaganda zwischen einem tatsdchlichen und einem potenziellen Kédufer
eines Produkts oder Dienstleistung statt (Ennew, Banerjee & Li, 2000). Eine weitere,
dhnliche Definition des Begriffs liefert Westbrook (1987, S.261): ,(...) all informal
communications directed at the other consumers about the ownership, usage, or

characteristics of particular goods and services or their sellers”. Anderson (1998, S.6)
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hebt die Informalitdt des Vorgangs in seiner Definition noch deutlicher hervor:
‘word of mouth refers to informal communications between private parties
concerning evaluations of goods and services rather than formal complaints to
firms and/or personnel.” Es gibt also, wie man zusammenfassend festhalten kann,
keine allgemein giiltige Definition von WOM - jedoch besitzen die einzelnen

Begriffsbestimmungen eine grofte Ahnlichkeit zueinander.

Wie in mehreren Studien nachgewiesen, wird WOM nicht nur haufiger zur
Entscheidungsfindung verwendet als traditionelle Kommunikationsinstrumente,
wie zB. Werbung oder Tagesaktuelle Medien, sondern entfaltet dariiber hinaus auch
eine grofiere Wirkungskraft (Katz & Lazarsfeld, 1964; Kiel & Layton, 1981; De Bruyn
& Lillien, 2008). 90 Prozent der Kadufer eines neuen Produkts, teilen diese Handlung
mit zumindest einer weiteren Person (Engel, Kegerreis & Blackwell, 1969). Laut
Richins (1983) duflert sich eine negative Konsumentenerfahrung in 60% der Fille
auch in negativer Mundpropaganda. 75% der Konsumenten berichten beim
Wechsel eines Anbieters zumindest einer weiteren Person dariiber und schildern
die Wechselursache (Keaveney, 1995). Oft ist Mundpropaganda der einzige Weg, um
etwas Negatives tiber ein Produkt in Erfahrung zu bringen (Silverman, 2001). Trotz
der Unkontrollierbarkeit der Kommunikation (Schiitzenhofer, 2008), versuchen
Unternehmen WOM durch gerichtete Aktivititen zu steuern und Inhalte bewusst

zu verbreiten (Hennig-Thurau et al., 2004).

Mit der zunehmenden Verbreitung des Internets und den damit
einhergehenden neuen digitalen Kommunikationsformen, wurde auch dem
Phidnomen der Mundpropaganda ein neues Medium zuteil: Electronic Word-of-
Mouth, kurz eWOM, vollzieht sich u.a. iiber E-Mails, Online-Communities, Blogs,
Chatrooms, Diskussionsforen und Social Networks (Ferguson, 2008). Eine

Definition des Begriffs liefern Hennig-Thurau et al. (2004, S. 39):
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...any positive or negative statement made by potential, actual, or
former customer about a product or company, which is made available to a

multitude of people and institutions via the Internet.

Die Kommunikationsteilnehmer miissen sich nunmehr nicht am selben Ort
befinden, das Kommunizierte kann schneller und anonymer verbreitet werden.
Zudem sind die Nachrichten speicherbar und lassen sich von unbegrenzt vielen
Personen abrufen (Hennig-Thurau et al, 2004). Einer besonderen Rolle wird
eWOM in sozialen Netzwerken zuteil, da hier nicht nur eine grofie Anzahl an
Personen angesprochen werden konnen, sondern die Kommunikations-Akteure
dartiber hinaus noch in einer sozialen Verbindung zu einander stehen (Lis &
Korchmar, 2013). Dabei verwenden 80 Prozent derjenigen, die Social Networks zum
Produktkauf nutzen, die Netzwerke auch informativ wihrend des
Kaufentscheidungsprozesses (Knappe & Kracklauer, 2007). Jeder dritte nutzt
soziale Netzwerke aktiv fiir digitale Mundpropaganda iiber Marken und Produkte,
wobei Unzufriedenheit geringfiigig 6fters mitgeteilt wird (26%) als Zufriedenheit

(23%; Heckathorne, 2010).

2.2.3. Buying Decision Process

Kaufabsicht kann als das kognitive Verhalten beschrieben werden, eine
bestimmte Marke zu kaufen (Shah et al., 2012). Spears und Singh (2004)
beschreiben Kaufabsicht als ,an individual’s conscious plan to make an effort to
purchase a brand®. Kaufabsicht ist ein Teil des komplexen Prozesses der
Kaufentscheidung (Kotler & Armstrong, 2018) und kann dazu genutzt werden um

die Kaufentscheidung vorauszusagen (Ghosh, 1990).
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Laut Kotler und Armstrong (2018) besteht der Kaufprozess selbst aus fiinf
unterschiedlichen Stadien: need recognition, information search, evaluation of

alternatives, purchase decision und postpurchase behavior.

Need Information Evaluation of Purchase Postpurchase
recognition search alternatives decision behavior

Abbildung 2: Five stages of buying decisions (Quelle: Kotler & Armstrong, 2018:S.176)

Je nach Art des Produkts konnen diese Stadien in unterschiedlicher
Geschwindigkeit durchlaufen werden. So wiirden Konsumenten in einem
routinierten Kaufprozess moglicherweise die Informationssuche und Evaluation
tiberspringen. Wenn der Kauf des Produkts teuer oder riskant ist, bzw. sehr
unregelmiflig geschieht, liegt ein komplexes Kaufverhalten vor, wodurch in
weiterer Folge besonders viel Zeit in die Informationssuche investiert wird (Kotler

& Armstrong, 2018).

In diesem Stadium werden Informationen aus unterschiedlichen Quellen
herangezogen, zB. Personliche (Familie, Freunde, etc.), Kommerzielle (Werbung,
Verkiufer, Produktinformationen des Herstellers), Offentliche (Massenmedien,
Bewertungs-Institute, Social Media etc.) und Experimentelle (durch eigenes
Ausprobieren des Produkts). Dabei erhalten Konsumenten die meisten
Informationen iiblicherweise aus kommerziellen Quellen, wobei die personlichen
Quellen die Kaufintention erst legitimieren bzw. evaluieren. Diese sind aufgrund
des Web 2.0 immer mehr in digitaler Form vorzufinden, zB. in Form von
Nutzerrezensionen in Online-Shops und auf unabhingigen Plattformen. Dabei
wird in der Phase der tatsdchlichen Kaufentscheidung das Verhalten durch folgende
zwei Aspekte beeinflusst: Die Einstellungen anderer Personen, sowie unerwartete

situationelle Faktoren. Insbesondere ersterer Aspekt 6ffnet Tiir und Tor fiir den
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Einfluss von Opinion Leadership, bzw. in weiterer Folge Influencer Marketing.
Denn: ,if someone important thinks you should buy the lowest-priced car, then the
chances of you buying a more expensive car are reduced.” (Kotler & Armstrong,
2018: S. 178). Somit spielen Influencer potenziell nicht nur in der Phase der
Informationssuche eine Rolle (wenn sie beispielsweise mithilfe von Social Media
geschieht), sondern ebenso im Stadium der Kaufentscheidung, indem die

Einstellungen des Influencers auf die potenziellen Konsumenten wirken konnen.

2.3. Wirkung von IM

Nun wo die Mechaniken von Influencer Marketing dargelegt wurden, soll
geklart werden, welche Voraussetzungen fiir effektives Influencer Marketing
gegeben sein miissen. Dabei werden zuerst die Eigenschaften des Kommunikators
mithilfe etablierter Modelle aus dem Bereich der Testimonial-Werbung
bertiicksichtigt (Source Credibility Model, Source Attractivity Model). Weiters ist fiir die
Wirkung relevant, inwiefern die Nachricht des Senders als Werbung entlarvt
werden kann (Persuasion Knowledge Model). Schlie8lich betrachten wir den Fit von
Sender und Produkt, bzw. Marke als Voraussetzung einer erfolgreichen Influencer-

Marketing-Kampagne.

2.3.1. Glaubwurdigkeit und Attraktivitat

Es gibt bestimmte Eigenschaften, welche die Wirkung von Testimonial- oder
Influencer-Werbung begiinstigen (Wirth & Kiithne, 2013). Insbesondere die
Glaubwiirdigkeit und die Attraktivitidt eines Senders spielen dabei eine Rolle, wie

effektiv eine Botschaft in das eigene Meinungsspektrum tibernommen wird (Wirth,

1999).
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,oource credibility” beschreibt, ob ein Rezipient eine Informationsquelle als
unbeeinflusst, glaubwiirdig, wahrhaftig oder faktisch wahrnimmt (Hass, 1981). Die
positiven Eigenschaften von Botschaften konnen den Wert einer Quelle und folglich
die Akzeptanz der Nachricht erh6hen. Wenn die Empfianger das Gefithl haben, dass
eine Nachricht ,biased” ist, oder nicht nur aus einem selbstlosen Zweck
veroffentlicht wurde, kann das die Glaubwiirdigkeit der Quelle herabsetzen,
woraufhin die Rezipienten der persuasiven Absicht der Nachricht eher widerstehen
(Lu et al.,, 2014). Hovland und Weiss (1951) beschrieben diesen Einfluss in Form des
Source-Credibility-Modells und den zwei Dimensionen wahrgenommene Kompetenz
und Vertrauenswiirdigkeit. Laut Trost und Seitz (2016) gilt dies auch fiir Influencer,
die fiir ebenfalls fiir ihre Kompetenzen geschitzt werden, und als Experten

angesehen werden (Abidin & Ots, 2015).

Bezahlte Empfehlungen auf Instagram miissen jedoch die Verbindung
zwischen Influencer und Unternehmen offenlegen. Dies kann in weiterer Folge die
Glaubwiirdigkeit des Bloggers in der Sicht der Konsumenten abschwichen (Lee &
Koo, 2012). Im Kapitel tiber Persuasionswissen soll dieser Thematik noch mehr

Aufmerksamkeit geschenkt werden.

Wie in mehreren Arbeiten festgestellt wurde, besteht ein Zusammenhang
zwischen der Attraktivitédt eines Senders und der Einstellung des Konsumenten,
sowie auch seiner Kaufabsicht (Petty et al., 1983; Erdogan, 1999). Wird also ein
Sender als attraktiv wahrgenommen, wirkt dieser iiberzeugender als ein
unattraktiver. Dies ldsst sich ebenso auf Influencer anwenden: Sie wirken - auch
dank Fotografie- und Bearbeitungs-Skills — meist sehr anziehend auf ihre Fans
(Scheunert et al., 2018; Ramos-Serrano & Martinze-Garcia, 2016). Sind die
Kommunikatoren besonders attraktiv, so haben sie folglich auch eine hohere

Wirkung auf die Kaufabsicht von Konsumenten (Till & Busler, 2000).
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ODb eine Quelle als attraktiv wahrgenommen wird, richtet sich jedoch nicht
nur auf duflerliche Eigenschaften, sondern auch auf innere Charakterziige. Das
Source-Attractiveness-Modell von McGuire (1985) konzeptualisiert die Attraktivitat
des Kommunikators in drei Dimensionen: wahrgenommene Sympathie,
Ahnlichkeit und Vertrautheit, welche sich ebenfalls gut auf die Eigenschaften von
Inluencern anwenden lassen. So geniefien diese von ihren Followern eine hohe
Sympathie (Colliander & Dahlén, 2011), haben oft eine hohe Ahnlichkeit
hinsichtlich des Alters und ihrer Interessen (Lawrence et al., 2013) und werden als

vertrauenswiirdig wahrgenommen (Tosev, 2016).

Studien zeigen, dass Blogger als zugidnglich wahrgenommen werden,
dhnlich einem entfernten Freund. Dadurch dass Follower iiblicherweise téglich
neue Posts auf Instagram wahrnehmen, kommt ihnen der Influencer vertraut vor
und erzeugt das Gefithl einer personlichen Bekanntschaft (Korotina &

Jargalsaikhan, 2016).

2.3.2. Persuasionswissen

Wie festgestellt wurde, gibt es also bestimmte Eigenschaften, die ein Sender
haben kann, um die Aufnahme einer werblichen Botschaft zu begiinstigen. Ebenso
kann sich ein Prozess jedoch als stérend auswirken: Wenn die Rezipienten
erkennen, dass der Nachricht eine Persuasionsabsicht zugrunde liegt, so verringert
das die Wirkung der Aussendung (Friestad & Wright, 1994). Unter
Persuasionswissen wird ,ein System von Vermutungen und intuitiven Theorien
tiber die Wirkungsweisen von Beeinflussungstechniken” verstanden (Piitz, 2009:
S.23f). Friestad und Wright (1994) haben diesen Prozess in ihrem Persuasion
Knowledge Modell beschrieben: So lernen Menschen iiber Persuasion auf
unterschiedlichen Wegen: aus erster Hand, durch soziale Interaktionen mit

Freunden, Familie und Kollegen, von Gesprichen dariiber, wie Gedanken und

I9



Handlungen von Menschen beeinflusst werden koénnen und durch die
Auseinandersetzung der Medien mit der Thematik. Im weiteren Verlauf wird diese
Information verarbeitet, woraufhin die Persuasionsabsichten von Werbern anders

wahrgenommen werden.

Dadurch dass Werbung auf Instagram als ,sponsored” bzw. ,gesponsert”
gekennzeichnet ist, kann ebenso das Persuasionswissen aktiviert werden: Dabei
wird zuerst das konzeptuelle Persuasionswissen aktiviert, das dem Rezipienten
ermoglicht, kommerziellen von redaktionellen Content zu wunterscheiden.
Anschliefend wird das einstellungsbezogene Persuasionswissen aktiviert,
woraufhin der Nutzer der Botschaft gegeniiber mit Misstrauen reagiert (Boerman,
Van Reijmersdal & Neijens, 2012) bzw. Reaktanz, oder auch mit Toleranz
(Colliander & Erlandsson, 2015; Schliitz & Hartmann, 2012; Schliitz et al., 2016;
Wirth et al, 2009). Dies kann sich darin &duflern, dass er die Ehrlichkeit,
Vertrauenswiirdigkeit oder Glaubwiirdigkeit einer Aussage in Frage stellt
(Boerman et al., 2012), oder dass der Rezipient der Werbung gegeniiber weniger
Geduld aufbringt. Dieses Verhalten konnte auch im Bereich Social Media gezeigt

werden (Bang & Lee, 2016)

In Bezug auf Influencerwerbung kann es jedoch sein, dass Techniken zur
Kennzeichnung eher subtil eingesetzt werden und dadurch die Persuasionsabsicht
nicht erkannt wird (Schleunert et al., 2018). Obwohl aktuelle Bestimmungen die
Influencer zwingen, ihren bezahlten Content immer eindeutig zu identifizieren,
konnte in Studien gezeigt werden, dass diese Kennzeichnung alleine keinen
negativen Effekt auf die Einstellung gegeniiber Marken hat (Evans et al., 2017; Lu,
Chang & Chang, 2014). Auch wenn in Situationen, wo Rezipienten den Content als
werblich wahrnehmen, eine signifikante Anderung auf die Einstellungen
nachgewiesen werden konnte (Evans et al.,, 2017), wurde in vergangenen

Forschungsarbeiten gezeigt, dass hybrider Werbung insgesamt mit einer hoheren
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Toleranz begegnet wird, als herkémmlicher Werbung (Gould et al. 2000; Gupta und

Gould 1997; Stern und Russell 2004).

2.3.3. Marken-Fit

Ess wurde nun festgestellt, dass es mehrere Variablen gibt, welche basierend
auf wissenschaftlichen Modellen und der bisherigen Forschung die Wirksamkeit
von Influencer-Werbung unterstiitzen oder beeintriachtigen konnen. Zusitzlich
soll jedoch betrachtet werden, wie eine solche Botschaft gestaltet sein sollte, bzw.

welche Voraussetzungen fiir eine erfolgreiche Kampagne gelten.

Dabei spielt vor allem der Marken-Fit eine Rolle: Laut De Veirman,
Cauberghe und Hudders (2017) ist es wichtig, den richtigen Influencer fiir die eigene
Marke zu identifizieren. Dabei geht es zB. um die Ubereinstimmung des
personlichen Stils des Influencers mit dem der Marke. Andernfalls konnte die
Kampagne als nicht authentisch oder nicht glaubwiirdig aufgenommen werden
(Kulmala, Mesiranta & Tuominen, 2012). Uzunoglu und Kip (2014) bezeichnen den
Fit zwischen Influencer und Marke als eines der wichtigsten Kriterien fiir eine
erfolgreiche Kampagne. Ein Blogger wirkt zudem glaubwiirdiger, wenn das Produkt
oder die Marke zu ihm passt (siehe Source Credibility Model), was sich positiv auf den
Effekt der Werbung auswirkt. Dies wurde auch in mehreren Studien zur
Produktempfehlung gezeigt: Dabei waren Empfehlungen effektiver, wenn das
Aussehen oder die Personlichkeit des Testimonials mit dem Produkt oder der
Dienstleistung gut zusammenpasste (Kahle & Homer, 1985; Kamins, 1990; Kamins

& Gupta, 1994; Till, & Busler, 2000).
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2.4. Aktueller Forschungsstand

Um einen Ausgangspunkt fiir das Forschungsinteresse dieser Arbeit
herauszuarbeiten, bzw. um eine Forschungsliicke zu identifizieren, sollen nun
Studien zur Wirksamkeit von Influencer Marketing besprochen werden. Hier
lassen sich vor allem kommerziell initiierte Studien festmachen, die unternommen
wurden, um die Effizienz von Influencer Marketing in Bezug zu anderen
Werbeformen zu setzen. Diese bieten zwar einen interessanten Einblick in die
Praxis der Agenturen, sind jedoch nicht aus einem unabhingigen Interesse
entstanden. Daher soll im Anschluss ein Querschnitt iiber den internationalen
wissenschaftlichen Forschungsstand zu dem Thema gegeben werden. Dieser ist
aufgrund der Neuheit der Praxis noch diinn besiedelt, bietet aber einen Anstof3 zur

weiteren Forschung.

2.4.1. Kommerzielle Forschung

Laut einer Studie der Agentur Tapinfluence gemeinsam mit dem
Marktforschungsunternehmen Nielsen im Jahr 2016, bietet Influencer Marketing
einen elfmal héheren ROI (,Return on Investments*), als traditionelle Formen des
Digitalmarketings (Tapinfluence & Nielsen, 2016). Ebenso zeigte sich eine
signifikant hohere Kaufintention der Konsumenten im Vergleich zu anderen
Marketingformen; dabei gaben die Konsumenten mehr Geld pro Kaufhandlung aus.
Als Begriindung fiir diese Ergebnisse wurde angefiihrt, dass die Rezipienten des
Influencer Marketings im Gegensatz zur klassischen Online-Werbeanzeige eine
aktive Handlung ausfithren mussten, um das Social Media Profil des werbenden
Kommunikators wahrzunehmen. Zudem geht die Studie davon aus, dass Marken in

Form eines ,Halo-Effekts” vom positiven Image der Influencer profitieren.
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In einer Studie von Experticity, Keller Fay Group und Berger (2017) zur
Wirkung von Micro-Influencern wurde erhoben, dass Influencer im Vergleich zu
anderen Personen 22 mal 6fters Gespriche tiber Kaufentscheidungen fiihren. Eine
Mehrzahl dieser finden mithilfe von face-to-face Kommunikation statt. Zudem
wurde Thnen mehr Glaubwiirdigkeit und Wissen nachgesagt, was in einer hoheren

Kaufhandlung aufseiten der befragten Personen resultierte.

Im Vergleich zu einem Celebrity Testimonial, ist es bei Influencern aufgrund ihrer
spezifischen Nischen wahrscheinlicher, dass ein Interesse aufseiten des Influencers
fiir das Produkt oder die Dienstleistung des Unternehmens besteht. Weiters ist die
Followerschaft des Influencers leichter zu umfassen, womit gewiinschte
Zielgruppen direkter angesprochen werden konnen. Zudem wird durch den vom
Influencer zusitzlich erstellten Content, wie zB. Produktbeschreibungen,
Anwendungs-Tutorials etc., eine hohere Wertigkeit der Werbeform gegeben. Da
Influencer meist einen dhnlichen sozialen Status haben wie die Rezipientinnen,
werden sie auch als vertrauenswiirdiger wahrgenommen. Trotzdem genief3en sie so
viel Popularitit, dass sie fiir Empfehlungen und Rat angefragt werden (Experticity

etal., 2017).

Laut einer Studie von Nielsen & Tapinfuence (2016) ist ein ebenso wichtiger,
sekunddrer Effekt dieser Marketing Disziplin, die Weiterverwendung des
entstandenen Contents fiir andere Kanile des Unternehmens. So kann ein durch
Influencer kreierter Content auch auf dem Social-Media-Kanal der Marke

verwendet werden, womit unter anderem Kosten gespart werden kénnen.

2.4.2. Wissenschaftliche Forschung

Wihrend sich die Werbeindustrie in den vergangenen Jahren intensiv mit

der Wirkung von Influencer Marketing auseinandersetzte (siehe oben), ist die
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wissenschaftliche Forschung zu dem Thema eher diinn besiedelt. Zusétzlich zu den
grundlegenden theoretischen Modellen, konnen jedoch ebenso Studien zum
electronic Word-of-Mouth, zu User Generated Content, zu der Glaubwiirdigkeit
von Bloggerinnen und natiirlich zur Wirksamkeit von Influencer Marketing auf die

Einstellung zur Marke als Wegweiser fiir die Hypothesenbildung agieren.

So konnte zum Beispiel in bisherigen Studien zu nutzergenerierter Youtube-
Werbung eine h6here Wirkung aufdie Einstellung zur Marke (Lawrence et al., 2013;
Paek et al., 2011) sowie die Empfehlungsbereitschaft (Chatterjee, 2011) als bei
klassischer Werbung festgestellt werden. Dieses Bild zeichnet sich auch bei der
Forschung zu eWOM ab: Mehrere Studien konnten die positive Wirkung von
eWOM auf die Kaufabsicht von Konsumenten nachweisen (Bickart & Schindler,
2001; Kumar & Benbasat, 2006; Park et al., 2007). Dies gilt auch fiir eWOM in
sozialen Medien (See-To & Ho, 2014; Wang et al., 2012) und zeichnet sich bei der
Wirkung von Influencer Marketing ab: Djafarova und Rushworth (2017)
untersuchten mithilfe von 18 Tiefeninterviews bei weiblichen Instagram
Nutzerinnen den Einfluss von Instagram Profilen auf die Kaufabsicht. Dabei wurde
festgestellt, dass klassische Celebrities zwar einen Einfluss auf die Kaufabsicht von
Rezipientinnen haben, jedoch Influencer - in Form von Bloggern, Youtubern und
Instagram Celebrities — eine hohere Wirkung erzielen konnten. Dabei nahmen die
untersuchten Frauen diese als glaubwiirdiger wahr und vernahmen eine stiarkere
Verbindung zum Kommunikator. Auch Sudha & Sheena (2017) und Lu, Chang &
Chang (2014) stellten den mafigeblichen Einfluss von Influencern auf die

Kaufentscheidung von Konsumenten dar.

Welche Faktoren in der Wahrnehmung von Influencer Werbung, bzw. von
eWOM einen Einfluss auf die Kaufentscheidung haben, wird in der Forschung
unterschiedlich aufgefasst: Erkan & Evans (2016) beispielsweise identifizierten

Qualitdt, Glaubwiirdigkeit, Nutzlichkeit und Informationsbedarf als signifikante
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Groflen in der Entwicklung einer Kaufentscheidung bei eWOM. Hamouda und
Tabben (2013) hebten insbesondere die Rolle der Einstellung gegeniiber dem
Produkt als Mediator zur Kaufabsicht hervor. Dies bestitigte sich auch bei Miiller,
Mattke und Meier (2018), die bei ihrer Untersuchung zur Wirksamkeit von
Influencer Marketing zwei Konstrukte erarbeiteten, welche positiven Einfluss auf
die Kaufentscheidung hatten. Hierbei waren die Einstellung gegeniiber dem
Produkt, das Persuasionswissen und die Glaubwiirdigkeit des Influencers wichtige
Faktoren. Auch Nam und Dan (2018) identifizierten das Vertrauen gegeniiber dem
Influencer als wichtiger Faktor. Dies deckt sich mit fritheren Studien, welche den
Einfluss dieser Aspekte auf die Kaufabsicht von Konsumenten aufzeigten (Bosmans

& Baumgartner, 2005; Lafferty & Goldsmith, 1999, Wu & Chen, 2016).

Lim, Radzol, Cheah und Wong (2017) konnten in ihrer Untersuchung
wiederrum keinen signifikanten Einfluss der Glaubwiirdigkeit des Senders
nachweisen. Sie identifizierten jedoch Attraktivitit, den Produkt-Fit und
Meinungstransfer (McCracken, 1989), als Einflussgeber in Bezug auf die Einstellung

zur Marke, bzw. die Kaufabsicht von Konsumenten.

In einer Studie von Schleunert et al. (2018) wurden Attraktivitit und
Glaubwiirdigkeit des Senders, sowie das getriggerte Persuasionswissen im
Forschungsmodell beriicksichtigt, allerdings musste hierbei der Einfluss des
Senders auf die Wirksamkeit der Werbeform verworfen werden. Die Arbeit setzte
Influencer Marketing in Bezug zu reguldrer Werbung auf Instagram, um die
Wirkung auf die Einstellung zur Marke, sowie die Empfehlungsbereitschaft, zu
erforschen. Die Studie konnte allerdings nur ein eingeschrinktes
Wirkungspotenzial von Influencer Marketing und lediglich den Einfluss des
Persuasionwissens nachweisen. Dabei beriicksichtigten die Autoren jedoch nicht
die Relevanz des gewihlten Testimonials fiir die Stichprobe: Die Influencerin aus

dem Stimulus des Experiments war nur ungefiahr der Hélfte der Befragten bekannt,
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obwohl der personliche Bezug zum Kommunikator laut Theorie ein wichtiger
Faktor fiir die Wahrnehmung der Botschaft und folglich auch ihre Wirksamkeit ist

(Nielsen, 2012).

2.5. Diskussion der Theorie und Forschungslicke

Zusammenfassend lassen sich anhand der bisherigen Studienergebnisse im
Bereich Influencer Marketing, sowie der dem Influencer Marketing
zugrundeliegenden kommunikationswissenschaftlichen Theorien, mehrere
Annahmen ableiten, die uns bei der Erarbeitung eines Forschungsmodells, sowie

der Identifikation einer Forschungsliicke behilflich sind.

Influencer sind also Personen, die in Blogs, Communities oder sozialen
Medien eine grofle Followerschaft aufgebaut haben und einen Einfluss auf das
Meinungsbild vieler Menschen haben (Kreutzer, 2017; Abidin, 2016). Sie konnen
aufgrund ihrer Popularitit auch die Rolle von ,Micro-Celebrities® einnehmen
(Marwick, 2013) und agieren als Multiplikatoren, die Werbebotschaften iiber
Marken oder Produkte weiterverbreiten (Jahnke, 2018). Sie teilen ihr tédgliches
Leben durch Texte und Bilder, zB. iiber die Plattform Instagram und bauen dabei
starke Beziehungen zu ihren Folgern auf (Kreutzer, 2017) wihrend sie dabei ein
hohes Vertrauen genieffen (Sudha & Sheena, 2017). Diesen Umstand nutzen
Unternehmen und Werbetreibende aus, um ihre Botschaft an die gewiinschte
Zielgruppe zu befordern (Byrne et al., 2017; De Veirman et al., 2017). Teils durch
unbezahlte Empfehlungen und zum Teil durch Kompensation in Form von Geld
oder Waren (Sudha & Sheena, 2017), agieren Influencer als Werbetrager fiir eine
Marke. Da Nachrichten vor allem mithilfe von Advertorials an die Zielgruppe
gelangen, kann Influencer Marketing auch als hybride Testimonial-Werbung

bezeichnet werden (Schleunert et al., 2018).
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Influencer agieren als ,digitale Meinungsfiihrer” (Kreutzer, 2017: S.211) -
angelehnt an das Two-step-Flow-Model (Lazarsfeld et al., 1944; 1969) kann man sie
aufgrund ihrer Einflussnahme auf ihre Gefolgschaft auch als Opinion Leader
bezeichnen. Mithilfe von electronic Word-of-Mouth verbreiten sie dabei ihre
Meinungen iiber das Internet an ihre Meinungsfolger (Hennig-Thurau et al, 2014;
Lis & Korchmar, 2013), wobei sie im Kaufentscheidungsprozess von Konsumenten
insbesondere in der Phase der Informationssuche und auch wihrend der
eigentlichen Kaufentscheidung mit ihren Auerungen Fuf fassen kénnen (Kotler &

Armstrong, 2018).

Mehrere empirische Studien von Marketing-Unternehmen bzw.
Marktforschungsinstituten stellen die Wirksamkeit von Influencer Marketing in
Bezug zu traditionellen Digitalmarketing Werbeformaten, bzw. vergleichen die
Einflussnahme von Influencern mit derjenigen von normalen Online-Nutzern.
Dabei wurde nicht nur festgestellt, dass Influencer signifikant mehr Kauf-
Empfehlungen vergeben (dabei eine Mehrzahl sogar face-to-face), sondern, dass
diese auch hédufiger in tatsdchlichen Kdufen resultieren. Rezipientinnen bringen
dabei Influencern ein hoheres Vertrauen entgegen und sagen ihnen mehr
Fachwissen nach. Die gleiche Anzahl an Sichtkontakten resultiert zudem in einem
deutlich hoheren Umsatz im Vergleich zu einer klassischen Online-Anzeige. Dabei
wirkte sich die Kennzeichnung des Posts nicht negativ auf die Glaubwiirdigkeit des

Kommunikators aus (vgl. Tapinfluence, 2016; Experticity et al., 2016).

Betrachtet man die wissenschaftliche Forschung zur Wirkung von
Influencer Marketing, so sind Zugdnge und Ergebnisse relativ unterschiedlich:
Zwar konnte in mehreren Studien der positive Einfluss von IM auf die Einstellung
der Konsumenten zur Marke, bzw. ihre Kaufabsicht aufgezeigt werden (Lim et al.,

2017; Miiller et al.,, 2018; De Veirman et al., 2017; Djafarova & Rushworth, 2017),
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allerdings konnte zum Teil gerade in Vergleich zu klassischem Online-Marketing

noch kein Vorteil nachgewiesen werden (Schleunert et al., 2018).

Als Schliisselfaktoren fiir die Wirksamkeit einer Botschaft wurden dabei
verschiedene Aspekte der Botschaft, bzw. des Senders identifiziert: Bei der
Glaubwiirdigkeit (Source Credibility Model) bzw. Attraktivitat (Source Attractiveness
Model) des Senders geht es darum, dass der Erfolg einer persuasiven Botschaft
aufgrund bestimmter Eigenschaften des Kommunikators begiinstigt wird (Wirth &
Kiihne, 2013). Dies sollte insbesondere im Bereich des Influencer Marketings zu
tragen kommen, da diese einerseits hoch attraktiv wirken (Scheunert et al., 2018;
Ramos-Serrano & Martinze-Garcia, 2016), sowie fiir ihre Kompetenzen geschitzt
(Abidin & Ots, 2015) und als vertrauenswiirdig wahrgenommen werden (Tosev,
2016), dhnlich einem entfernten Freund (Korotina & Jargalsaikhan, 2016).
Allerdings konnte diese These nur in manchen Studien durch signifikante
Ergebnisse in der Empirie unterstrichen werden (Lim et al., 2017; Nam et al., 2018;

Schleunert et al., 2018).

Aufder anderen Seite spielte das Persuasionswissen eine nicht unerhebliche
Rolle (Schleunert et al., 2018; Miiller et al., 2018). Wenn also Rezipienten die
persuasive Absicht einer Botschaft erkennen, so verringert dies iiblicherweise die
Wirkung der Nachricht (Friestad & Wright, 1994). Interessant ist daher, ob die
Advertorials von Influencern das Persuasionswissen in geringerem Mafie ausldsen,
als dies bei klassischer Werbung der Fall ist. Zwar ist auch Influencer Werbung
inzwischen aufgrund gesetzlicher Bestimmungen mithilfe von beispielswiese
Hashtags eindeutig gekennzeichnet, dies allein duf3erte sich in Studien jedoch nicht
negativ auf die Werbewirkung (Evans et al., 2017; Lu et al,, 2014). Auch in der
Instagram Studie von Schleunert et al. (2018) wirkte sich das Persuasionswissen bei

Influencer Marketing geringer aus als bei der Aussendung des Unternehmens, hatte
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jedoch auch in seiner geringeren Ausprigung einen negativen Effekt auf die

Einstellung zur Marke.

Ebenso wird von mehreren Autoren die Wichtigkeit des Fits zwischen Marke
bzw. Produkt und Testimonial betont (De Veirman et al., 2017; Uzunoglu & Kip,
2014). Die Glaubwiirdigkeit und Authentizitdt einer Kampagne soll demnach
erhoht werden, wenn der personliche Stil des Influencers mit dem der Marke
tibereinstimmt. Diese Theorie konnte ebenfalls bereits in der Forschung belegt

werden (Lim et al., 2017).

Wie nun erldutert wurde, ist die Theorie zu Influencer Marketing aufgrund
der Neuheit der Praxis noch {iberschaubar und die Zugénge sowie Ergebnisse teils
inkonsistent. So zeichnen kommerzielle Studien von grofien Influencer Marketing
Agenturen zwar ein hochst positives Bild tiber die Effektivitdt von IM, jedoch fehlt
es gerade in der wissenschaftlichen Forschung noch an Ergebnissen in der
ausreichenden Dichte, um klare Aussagen tiber die Wirksamkeit der Werbeform
treffen zu konnen. Mehrere Studien unterstrichen zwar den positiven Einfluss von
IM auf die Einstellung zur Marke, bzw. die Kaufabsicht von Konsumenten.
Allerdings gibt es kaum Forschungsarbeiten, welche sich im Speziellen auf
Instagram konzentrieren und hier insbesondere neben der Einstellung zur Marke
oder der Empfehlungsbereitschaft auch die Kaufabsicht der Rezipienten in Bezug

zu unternehmensinitiierten Beitrdgen setzen.

Genau hier sollt die vorliegende Arbeit ansetzen: Der zugrundeliegende
theoretische Rahmen, sowie Ergebnisse aus bisherigen kommerziellen und
wissenschaftlichen Forschungsarbeiten implizieren eine hohere Wirksamkeit
dieser Werbeform im Vergleich zu klassischer Werbung. Dies soll anhand des
sozialen Mediums Instagram untersucht werden, da diese einer der dominantesten
Plattformen ist, wenn es darum geht, Influencern zu folgen (Djafarova &

Rushworth, 2017).
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Zusitzlich sollen bereits etablierte Modelle, die auch in Studien zu
Influencer Marketing und eWOM bestitigt werden konnen, in dieser Arbeit
einflieRen. Dabei handelt es sich insbesondere um Studien zum Persuasionswissen
(Persuasion Knowledge Model). Der Aspekt der Eigenschaften des Senders (Source
Credibility bzw. Attractivity Model, sowie des Produkt- bzw. Marken-Fits soll bei der
Hypothesen-Bildung dieser Arbeit bewusst aufler Acht gelassen werden, um sich
moglichst stark auf die direkten Effekte zu konzentrieren und die Komplexitit der

Studie in einem realisierbaren Rahmen zu halten.
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3. Forschungsfragen und Hypothesen

Im theoretischen Teil dieser Arbeit wurden nicht nur die zentralen
Begrifflichkeiten in Bezug auf Influencer Marketing definiert, sondern auch
grundlegende theoretische Modelle identifiziert. Angelehnt an die Erfahrungen
bisheriger Studien soll nun die forschungsleitende Frage, sowie mehrere
hypothetische Annahmen gebildet werden, die es im Rahmen der empirischen

Untersuchung dieser Arbeit zu belegen gilt.

Wie erldutert wurde, gibt esin der jingeren Forschung mehrere Arbeiten zur
Wirkung von Influencer Marketing, zB. auf Blogs und in sozialen Medien. In dieser
Arbeit soll jedoch insbesondere die Wirkung von IM auf der Plattform Instagram
betrachtet werden. Wie oben beschrieben wurde, ist sie eine der wichtigsten
Plattformen, um Influencern zu folgen (Djafarova & Rushwort, 2017). Da bisherige
Studien zum Teil inkonsistente Ergebnisse zutage brachten, bleibt im Zentrum

unserer Forschung folgende leitende Fragestellung:

FF: Wie wirkt sich Influencer Marketing auf Instagram auf

die Einstellung und Kaufabsicht von Rezipienten aus?

Um eine hohere Aussagekraft zu erzielen, soll dabei die Wirkung der
Werbeform in Bezug zu klassischer Werbung auf Instagram gesetzt werden. Diese
duflert sich im Instagram Feed von Nutzern als gesponserter Beitrag. Eine genauere

Darstellung der Unterschiede folgt im Methodenteil dieser Arbeit.
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3.1. Wirkung von Influencer Marketing

Influencer Marketing nutzt Reichweitenstarke Individuen zB. auf Blogs und
in sozialen Medien um persuasive Botschaften von Unternehmen nach auflen zu
tragen. Mehrere Studien aus dem kommerziellen Bereich (Tapinfluence, 2016;
Experticity et al., 2016) sowie auch aus der wissenschaftlichen Forschung (Lim et al.,
2017; Miiller et al., 2018; De Veirman et al., 2017; Djafarova & Rushworth, 2017)
konnten eine Wirksamkeit von Influencer Marketing auf die Einstellung zur Marke,
bzw. die Kaufabsicht von Rezipienten nachweisen. Zudem sollen die der Influencer
Marketing Theorie zugrundeliegenden Theorien ebenfalls beriicksichtigt werden:
Betrachtet man Influencer aufgrund ihres starken Einflusses auf die
Followerschaft, bzw. die Ihnen nachgesagte hohere Kompetenz, als digitale
Meinungsfiihrer (Kreutzer, 2017), so impliziert dies ebenso einen positiven Effekt

auf die Kaufabsicht. Folglich sollen folgende Hypothesen gebildet werden:

H1.1: Influencer Marketing auf Instagram wirkt sich positiv auf die

Einstellung zur Marke der Rezipienten aus.

Hi1.2: Influencer Marketing auf Instagram wirkt sich positiv auf die

Kaufabsicht der Rezipienten aus.

Wie weiter oben beschrieben, machen die vorliegenden Studien jedoch nicht
nur einen positiven Effekt auf die Kaufabsicht der Konsumenten fest, sondern
stellen diese ebenso in Bezug zu klassischen Digitalmarketing Mafinahmen.
Tapinfluence & Nielsen (2016) spricht von einem Return-on-Investment, der 11-mal
so hoch ist, wie bei klassischer Online Werbung. Ordnen wir die Kommunikation
der Influencer mit ihren Meinungsfolgern in den Bereich des electronic Word-of-
Mouth ein, so wird diese Annahme noch weiter verstirkt: Denn WOM wird

wihrend des Kaufprozesses 6fters zur Entscheidungsfindung miteinbezogen und
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entfaltet zudem eine hohere Wirkungskraft (Katz & Lazarsfeld, 1964; Kiel & Layton,
1981; De Bruyn & Lillien, 2008). In Bezug auf die Einstellung der Rezipienten zur
Marke oder zum Produkt, wird der von Tapinfluence & Nielsen (2016) beschriebene
Halo Effekt relevant: Nimlich die Ubertragung positiver Eigenschaften vom
Influencer auf die Marke, bzw. in weiterer Folge positive Einstellung zur Marke.
Auch Studien zum Persuasionswissen, sowie zum Prozess der Kaufentscheidung
unterstiitzen die These, dass personliche Quellen eine stirkere Wirkung auf

potenzielle Kdufer ausiiben, als kommerzielle, wie zB. klassische Werbung.

Zusammenfassend unterstreichen also die Theorien zum Opinion
Leadership, zu eWOM und zur Kaufentscheidung, sowie Ergebnisse aktueller

Studien, folgende Annahmen:

Hz.1: Influencer Marketing wirkt stdrker auf die Einstellung zur

Marke, als Werbeanzeigen auf Instagram

Hz2.2: Influencer Marketing wirkt stdrker auf die Kaufabsicht, als

Werbeanzeigen auf Instagram

3.2. Persuasionswissen

Ein Effekt, der sich storend auf die Wahrnehmung einer Botschaft auswirken
kann und daher als Mediator zwischen einer werblichen Nachricht, sowie
Einstellung und Kaufabsicht wirken kann, ist das Persuasionswissen. Erkennen die
Rezipienten die persuasive Intention, kann Reaktanz ausgelost werden, was
folglich die Wirkung der Nachricht abschwicht (Boerman et al., 2012). Dies wurde
von Friestad und Wright (1994) anhand des Persuasion Knowledge Models beschrieben.
Bisherige Studien zeigten, dass das Persuasionswissen bei Influencer Marketing

weniger getriggert wird, als dies bei klassischer Werbung der Fall ist (Schleunert et
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al., 2018; Lu et al., 2014), auch wenn eine Kennzeichnung als Werbung gegeben war

(Evans et al., 2017). Dies soll ebefalls in die Hypothesenbildung miteinfliefen:

H3: Influencer Marketing ldst weniger Persuasionswissen aus, als

eine Werbeanzeige

Wie beschrieben wurde konnte die Reaktion der Rezipienten auf die
Werbung mit Misstrauen oder Reaktanz in der Forschungs bereits nachgewiesen
werden (Schliitz et al., 2016; Colliander & Erlandsson, 2015; Schleunert et al., 2018).

Daher soll auch dieser Aspekt in den Hypothesen abgebildet werden:

Hy.1: Persuasionswissen wirkt negativ auf die Einstellung zur

Marke

Hgy.2: Persuasionswissen wirkt negativ auf die Kaufabsicht
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4. Untersuchungsanlage und Methode

Da nun die Hypothesenbildung abgeschlossen ist, soll in diesem Kapitel ein
Uberblick iiber die geplante Methode und das Untersuchungsdesign gegeben
werden um die Klirung der theoretischen Annahmen moglichst effektiv
voranzutreiben. Dabei wird das Forschungsmodell veranschaulicht, Auswahl von
Marke und Influencerin argumentiert und im Anschluss Stimulusmaterial und
Fragebogen présentiert. Zudem wird die Stichprobe genauer umfasst, die Umsténde
der Erhebung dargelegt und Instrumente und Verfahren zur Messung der Studie

vorgestellt.

4.1. Methode und Forschungsmodell

Um die Wirkung einer Werbeform messen zu konnen, bedarf es einer
Methode, welche die Manipulation einer Ausgangsbedingung unter kontrollierten
Umstdnden zuldsst. Um eine mdoglichst breite Aussagekraft der Ergebnisse zu
gewidhrleisten, soll zudem ein quantitativer Zugang gewdhlt werden. Beide
Bedingungen lassen sich mithilfe eines Befragungsexperiments erfiillen. Dabei
sehen die Teilnehmer der Studie einen experimentellen Stimulus, um im Anschluss
mehrere Fragen in Bezug auf denselbigen zu beantworten. Fragebogen sind in
dieser Hinsicht als gut geeignete Methode zum Erhalt von Daten iiber
Einstellungen, Werte, Erfahrungen oder fritheres Verhalten anerkannt (Bell, 1999).
Um eine moglichst hohe Anzahl an Personen fiir die Studie zu rekrutieren und
diese, passend zum Forschungsgegenstand, in einer natiirlichen Umgebung
befragen zu konnen, soll die Studie online, mit Fokus auf mobile Nutzer, zugénglich

sein.

Angelehnt an jiingere Arbeiten in diesem Bereich (vgl. Schleunert et al., 2018;

Johansen & Guldvik, 2017) sollen mehrere Gruppen zum Vergleich verschiedener
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Werbeformen dienen. Die Teilnehmer werden also randomisiert einer von drei
Experimentalgruppen zugeteilt. Dabei sehen sie entweder den werblichen Post
eines Unternehmens, oder den Post eines Influencers als hybride Werbeform in
Folge von Influencer Marketing. Eine Kontrollgruppe soll zudem erméglichen, den
Vergleich mit einer Stichprobe anzustellen, die keiner Manipulation ausgesetzt
war. Dies ist insbesondere relevant, um zu kliren ob eine direkte Wirkung von
Influencer Marketing auf die Einstellung und die Kaufabsicht von Rezipienten

festgestellt werden kann (H1.1/H1.2).

Es handelt sich also um ein 3 x I Methodendesign. Mithilfe des
Forschungsmodells (Abb. 3) soll dieses im Zusammenhang mit den theoretischen
Uberlegungen veranschaulicht werden. Angelehnt an das Modell von Schleunert et
al. (2018), jedoch ergénzt um die Dimension ,Kaufabsicht®, wurden Variablen und

Hypothesen in eine logische Verbindung gebracht.

Mediator:
Persuasionswissen
H3 H4.1/H4.2
uV: Werbung auf
Instagram H1.1/H1.2/H2.1/H2.2 aVa: Einstellung

A4

e Influencer Post zZur Marke-
e Werbeanzeige aV2: Kaufabsicht

e Kontrollgruppe

Abbildung 3: Forschungsmodell (vgl. Schleunert et al.; 2018)

Die Ausformungen der werblichen Botschaft als Werbeanzeige bzw. als
Influencer Post auf Instagram, sind im Modell als unabhingige Variablen
ersichtlich (uV). Diese wirken direkt (H1.1/H1.2/H2.1/H2.2) auf die abhingigen

Variablen Kaufabsicht und Einstellung zur Marke (aVy.). AuRerdem wird durch die
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unterschiedlichen Werbeformen das Persuasionswissen mehr oder weniger stark
ausgelost (H3), was sich wiederum abschwichend auf die abhéngigen Variablen

auswirken kann (H4.1/H.4.2).

4.2. Design

Wie oben beschrieben sollen die Teilnehmer der Studie also per Online-
Befragungsexperiment randomisiert zu drei unterschiedlichen Gruppen zugeteilt
werden. Die priasentierten Stimuli werden dabei so gestaltet, dass sie der realen

Nutzererfahrung bei der Nutzung von Instagram am Néchsten kommen.

Zweierlei Griinde sprechen fiir experimentellen Fokus der Studie auf die
Plattform Instagram: Einerseits ist dieses Social Network einem enorm starken
Wachstum im Bereich Influencer Marketing unterworfen (Williams, 2018) und ist
somit eine der wichtigsten Plattformen fiir Werbetreibende in diesem Bereich.
Instagram ist auflerdem sehr populdr zum Verfolgen von Influencern (Djafarova &
Rushworth, 2017). Zudem ermoglicht das Interface und App-Design eine sehr gute
Vergleichbarkeit von ,sponsored” Posts, also von Unternehmen geschalteten,
bezahlten Werbeanzeigen, sowie von Influencern verdffentlichten Beitrdgen, die
im Falle einer bezahlten Schaltung via Influencer Marketing beispielsweise mithilfe
eines Hashtags gekennzeichnet werden (zB. #ad, #werbung #sponsored). Das
Aussehen dieser Inhalte unterscheidet sich nur durch diese geringen Anzeichen,
nutzt die gleichen Schriftarten- und gréfien und nimmt eine dhnliche Grofie am

Bildschirm der Rezipienten ein (siehe Abb. 4).
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Abbildung 4: Vergleich Instagram Post vs. Werbeanzeige anhand der Marke squarespace (eigene Darstellung)

4.3. Auswabhl der Bloggerin

Als geeigneter Partner fiir das Experiment wurde die Bloggerin Alina
Johnston, auch bekannt unter ihrem Pseudonym ,frankly.alina“, identifiziert. Die
24-jahrige Wienerin ist seit zwei Jahren hauptberuflich als Influencerin und
Bloggerin titig. Unter der Homepage theladies.at findet man den Blog ,the ladies®,
den sie mit zwei Freundinnen betreibt. Folgenden Text schreiben die drei {iber sich

im About Bereich der Seite:

» Wir gehen durchs Leben mit der Einstellung, dass sich hinter jeder

Ecke ein neuer Weg verbirgt und Wien sowie die ganze Welt hat viele davon
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Abbildung 5: Instagram-Profil von @frankly.alina aus weiblichen und 35% aus

miannlichen Abonnenten zusammen,

die durchschnittlich mit 1788 Likes und 20 Kommentaren auf ihre Beitrdge

reagieren, was bei einer iberdurchschnittlich hohen Engagement Rate von 6,86%
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entspricht’. Alina widmet sich auf ihrem Account einer sehr breiten Auswahl von
Themen, wie zB. Mode und Reisen auf der einen Seite und Nachhaltigkeit und
gesunde Erndhrung auf der anderen Seite. Dadurch ergaben sich bereits
unterschiedlichste Kooperationen, die sich durch bezahlte Beitrédge aufihrem Profil
bemerkbar machen: zu ihren Kunden zdhlt die Stadt Wien und die Erste Bank
ebenso, wie Marken aus dem Bereich Beauty, Fashion oder Hautpflege. Folglich
eignen sich ihr Profil, sowie ihre Follower, hervorragend fiir diese Arbeit: Die breite
an Themen und Kooperationen, sowie die geschlechtlich durchmischte Zielgruppe
ermoglicht einerseits Flexibilitdt bei der Auswahl der dargestellten Marke und hilft
dabei Ergebnisse zu generieren, die fiir Minner und Frauen gleichermafien
anwendbar sind. Die Influencerin bot zudem ihre Unterstiitzung bei der Erstellung

des Stimulus Materials und der der Generierung der Stichprobe an.

4.4, Auswahl der Marke

Bei der Auswahl der Marke sollte, wie oben erwihnt, beriicksichtigt werden,
dass eine moglichst breite Zielgruppe fiir die Marke begeistert werden kann. Dies
soll sicherstellen, dass den gewonnenen Ergebnissen eine hohe externe Validitat
zugeschrieben werden kann. Zur Klirung dariiber, ob ein direkter Effekt von
Influencer Werbung auf die Einstellung und Kaufabsicht von Rezipienten
festgestellt werden kann, braucht es eine Kontrollgruppe, welche ihre Meinungen
tiber die Marke ohne experimentellen Stimulus abgibt. Dies ist nur mdéglich, wenn
die Marke auch ohne Experiment eine hohe Bekanntheit aufweist, daher muss

dieser Aspekt ebenso fiir die Auswahl beriicksichtigt werden.

'Eigene Analyse via dem Online-Analyse-Tool Ninjalitics.com
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Zudem muss sichergestellt sein, dass die ausgewdhlte Influencerin mit der
Marke in der Vergangenheit noch nicht kooperiert hat, um einen Bias aufgrund von

fritheren Beitrdgen auszuschliefien.

Mithilfe eines Pretests wurde ermittelt, welche Produkte fiir Frauen und
Minner gleichermafien relevant sind. Die Auswahl wurde mithilfe einer Social
Media Recherche zu beworbenen Produkten angefertigt: Einrichtung & Dekoration,
Online-Dienstleister im  Bereich Restaurants, innovative Zahnpflege,
Reisepreisvergleich, Sportangebot sowie Nahrungsergdnzungsmittel. Dabei stief
vor allem das Thema Einrichtung & Dekoration auf hohes Interesse unabhingig des
Geschlechts. Aufgrund der hohen Bekanntheit von 93% (Handelsdaten, 2014) und
der Verfiigbarkeit von Produkten fiir die Herstellung eines Stimulus in der

Wohnung von frankly.alina, fiel die Wahl auf das Einrichtungshaus IKEA.

45, Stimulusmaterial

Das Stimulus-Material wurde so gestaltet, dass beide Varianten (Influencer
Post vs. Werbeanzeige) das gleiche Bild beinhalteten. Somit sollte ausgeschlossen
werden, dass die Effektivitdt des Inhalts von einer unterschiedlich ansprechenden
visuellen Aufbereitung beeinflusst wird (interne Validitit). Damit das Bild in der
Werbeanzeige nicht als Content von Alina erkannt wurde, durfte die Influencerin
selbst nicht auf dem Bild erscheinen. Dennoch sollte der Post fiir die Gruppe mit
dem Influencer Post als authentischer Beitrag von frankly.alina erkannt werden
konnen. Daher wurde die Bloggerin gebeten, das Bild selbst in der eigenen
Wohnung zu fotografieren, und anschlieflend im Stil ihres Instagram Feed zu
bearbeiten. Dabei wurde darauf geachtet, dass die Produkte nicht aus bisherigen
Postings von Alina wiedererkannt werden konnten. Aufierdem wurde Alina

gebeten, den Text, der in beiden Stimuli unter dem Bild zu sehen ist, zu formulieren.
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@ ikeaaustria %ﬁ frankly.alina
gesponsert \ Alsergrund

Mehr dazu ?

Gefallt 284 Mal Gefallt 284 Mal

ikeaaustria Ein Raum ohne Biicher ist wie ein Kérper frankly.alina [werbung] Ein Raum ohne Blcher ist
ohne Seele ¥ Biicher und Pflanzen schaffen wie ein Korper ohne Seele ¥ Das ist definitiv einer
Lieblingsecken in jeder Wohnung - wie findet ihr meiner Lieblingsecken in meiner Wohnung - wie findet
diese? #IKEAat ihr sie? #lKEAat

Abbildung 6: : Stimulus - Werbeanzeige vs. Infuencer Post (eigene Darstellung)

Dieser wurde fiir die Version mit Werbeanzeige nur geringfiigig abgeéndert, um den
gednderten Absender korrekt abzubilden. Das Bild zeigt einen Bereich in Alinas
Wohnzimmer, in dem ein Biicherregal, sowie mehrere Pflanzen von IKEA zu sehen
sind. Die Variante des Influencer Postings wurde mit der Kennzeichnung

, werbung]“am Anfang des Texts versehen (siehe Abb. 6).

Um eine moglichst realitdtsnahe Nutzererfahrung wihrend des Experiments
zu imitieren, wurden die werblichen Posts in einen kiinstlichen Instagram Feed
eingebettet. Hierfiir wurden vier weitere Instagram Profile mit Bildern und Texten
in Anlehnung an den Stil echter Nutzerprofile erstellt. Die Fotografien stammten
hierbei zum Teil aus der lizenzfreien Bilder-Datenbank Unsplash.com, sowie aus dem

privaten Besitz des Autors. Da die Nutzer {iber ihr Mobiltelefon zur Teilnahme an
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Gefillt 27 Mal annabella.k they see us bowling... & = = grilled @ reex
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marlon_kru fun fun fun with fanny
Alle 3 Komme
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phitws.viocoles f capetown do 68 Mravelgram

A Q o &
Abbildung 7: Stimulus - Fake Instagram Postings und Feed (eigene Darstellung)
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der Studie motiviert wurden (siehe weiter unten), ergab sich in der mobilen Ansicht
der Befragung, eine scrollbare Timeline aus den fiinf untereinander angeordneten

Posts, an deren Ende der Button zur nichsten Seite des Fragebogens platziert war

(siehe Abb. 7).

4.6. Pretest

In einem Pretest (n=7) wurden die Fragen auf Verstandlichkeit gepriift und
Feedback zu den Stimuli gesammelt. Die Anmerkungen der Testpersonen halfen
dabei, bestimmte Items klarer zu formulieren, sowie die Stimuli entsprechend
abzuidndern, so dass keine Verwirrung hinsichtlich des werblichen Postings
entstehen konnte. Dazu wurde ein Posting, welches Essen in einem Restaurant
zeigte, entfernt. Zudem wurde von einem Produkt im ersten Posting des Instagram

Feeds der Markenname entfernt.

4.7. Stichprobe und Erhebungssituation

Da eine reale Nutzererfahrung durch das Experiment imitiert werden sollte,
war es relevant, dass die Teilnehmer der Befragung bereits einen Bezug zur
gewidhlten Influencerin haben - denn auch im Falle von echten Influencer
Marketing Kampagnen beliutft sich die Zielgruppe der Botschaft in erster Linie auf
die Follower des gebuchten Instagram-Celebrities. Andernfalls kann der in der
Theorie argumentierte personliche Bezug und die dahingehende Bewertung der
Influencer Empfehlungen von Seiten der Follower nicht erwartet werden. Fiir die
Studie wurden daher die Abonnenten des Instagram Profils @frankly.alina als
Stichprobe herangezogen. Dafiir wurden die Follower von Alina per Instagram-
Story dazu aufgefordert bei der Studie mitzumachen, ohne einen personlichen

Bezug zur Befragung zu verraten. Als Goodie fiir die Teilnahme wurden fiinf
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Amazon-Gutscheine, in der Hohe von 20 Euro, vergeben. Diese wurden am Ende
der Befragung per Zufall, mithilfe von getrennt erhobenen E-Mail-Adressen der
Teilnehmer, gelost. Insgesamt konnten so 356 Personen erreicht werden, welche
den Link zum Fragebogen aufriefen, es ergab sich eine Stichprobengrofie von n=202
Fille, die den Fragebogen abschlossen. Dies ergibt bei einem Konfidenzintervall

von 95% eine Fehlerquote von 6,8%.

4.8. Fragebogen

Der Fragebogen wurde auf der Onine-Plattform SosciSurvey angelegt. Hier
konnten auch die Randomisierung und die unterschiedlichen Abldufe der Gruppen
programmiert werden. Bei der Erstellung wurde beriicksichtigt, dass die Befragten
wihrend der Instagram-Nutzung am Smartphone zur Teilnahme aufgefordert
werden. Folglich sollte die Linge und Komplexitidt des Fragebogens moglichst
gering sein, um eine hohere Abschlussrate zu erzielen. Dies stimmt auch mit der
Meinung von Saunders, Lewis und Thornhill (2012) {iberein, nach der Fragebogen

nicht zu ausfiithrlich oder zu schwierig sein sollten.

Mithilfe von Multi-Item-Skalen sollten die unterschiedlichen Konstrukte
Einstellung zur Marke, Kaufabsicht und Persuasionswissen erhoben werden. Durch
die Verwendung mehrerer Fragen zur Messung eines Konstrukts, sollte eine hohe
Reliabilitét sichergestellt werden. Diese wurde im Laufe der Auswertung der Daten

mithilfe von Cronbach Alpha Tests ermittelt.

Die Teilnehmer wurden nach der Einleitung des Fragebogens bereits mit den
Stimuli konfrontiert. Im Anschluss sollten sie mithilfe von 7-stufigen Skalen
(,stimme zu“ bis ,stimme gar nicht zu®) ihre Ubereinstimmung zu verschiedenen
Aussagen bewerten. Dies sollte dazu dienen, die abhidngigen Variablen, sowie die

Mediatorvariable aus dem Forschungsmodell zu messen. Zusitzliche Fragen
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sollten mehr Aufschluss iiber die Stichprobe bieten, zB. ,Kennst du die beworbene
Marke"® oder ,Wie hdufig hast duin den letzten 24 Monaten bei IKEA eingekauft?*.
Zudem sollte ein Konstrukt zu den Eigenschaften der Influencerin nach eigener
Formulierung (Cronbach Alpha = 0,802), die Einstellung der Teilnehmer gegeniiber
der Bloggerin erfragen, um etwaige Zusammenhinge spiter iiberpriifen zu konnen.
Am Ende des Fragebogens wurden Daten zu Geschlecht, Alter und Schulbildung

erhoben (siehe Tabelle 1).

Tabelle 1: Aufbau des Fragebogens (eigene Darstellung)

Aufbau des Fragebogens

Influencer Post Sponsored Post Kontrollgruppe
Einleitung Einleitung Einleitung
Stimulus Stimulus -

Wahrnehmung des
werblichen Posts

Wahrnehmung des
werblichen Posts

Persuasionswissen

Persuasionswissen

Einstellung IKEA
Kaufabsicht IKEA

Einstellung IKEA
Kaufabsicht IKEA

Einstellung IKEA
Kaufabsicht IKEA

Haufigkeit IKEA Einkauf

Haufigkeit IKEA Einkauf

Haufigkeit IKEA Einkauf

Einstellung Influencer

Manipulation Check

Manipulation Check

Soziodemographie

Soziodemographie

Soziodemographie

Gewinnspiel

Gewinnspiel

Gewinnspiel

Verabschiedung

Verabschiedung

Verabschiedung

4.9. Manipulation Check

Zusidtzlich diente ein Manipulation Check dazu, festzustellen, ob die
Manipulation mithilfe der Stimuli gelungen war. Da ein solcher Test den Zweck
einer Untersuchung offenbaren und damit die Antworten der Teilnehmer

beeinflussen kann, wurde der Erfolg der Manipulation im Anschluss an die Fragen
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zur Messung der abhingigen Variablen getestet. Die Befragten sahen dabei jeweils
zwei Fragen, die auf den Absender des werblichen Postings, sowie die werbliche
Intention des Postings abzielten (,Der Absender des IKEA Postings ist ein
Influencer/ein Unternehmen®, ,Es handelt sich bei dem Posting um Werbung®). Die
Teilnehmer sollten ihre Zustimmung zu den Aussagen mithilfe einer 7-stufigen

Likert Skala bewerten (,stimme zu / stimme gar nicht zu*).

4.10. Messung und Auswertungsverfahren

Zur Messung der verschiedenen Variablen wurde durchgehend eine 7-
stufige Likert Skala genutzt (Likert, 1932). Die Konsistenz im Messinstrument sollte
dazu dienen, Verwirrung aufseiten der Teilnehmer zu verhindern (Saunders et al.,
2012). Studienteilnehmer neigen dazu, zu Gunsten der Wissenschafter Skalen mit
einer geringfligig positiven Tendenz zu beantworten. Eine 7-stufige Skala wirkt
diesem Bias aufgrund ihres neutralen, mittleren Werts entgegen (Weijters,
Cabooter & Schillewaert, 2010). Zudem bietet sie einen ausreichend grofien
Detailgrad, um die Variablen einer Analyse fiir metrische Skalierung zu

unterziehen.

Folgende Variablen wurden, wie im Forschungsmodell ersichtlich und von

den Hypothesen abgeleitet, untersucht:
Unabhingige Variablen (Experimentalbedingung)

e Gruppe I: Werblicher Influencer Post
e Gruppe 2: Sponsored Post / Werbeanzeige

e Gruppe 3: Kontrollgruppe ohne Markenplatzierung
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Abhingige Variablen:

e Einstellung zur Marke

e Kaufabsicht
Mediator Variablen:

e Persuasionsabsicht

4.10.1. Operationalisierung der unabhéangigen Variablen

Wie oben beschrieben wurden die zwei unabhéngigen Variablen mithilfe
von zwei verschiedenen Experimentalbedingungen operationalisiert. Dabei sahen
beide Gruppen einen Instagram Feed bestehend aus fiinf aufeinander folgenden
Postings, wovon das zweite Posting einen werblichen Inhalt besaf3: Gruppe 1sah das
Posting der Influencerin Alina, das fiir IKEA warb und auch im Text als Werbung
gekennzeichnet war. Gruppe 2 sah eine Werbeanzeige von IKEA. Beide

verwendeten dasselbe Bild, sowie einen fast identischen Text.

4.10.2. Messung der abhangigen Variablen

Zur Messung der Dimensionen ,Einstellung zur Marke*“, sowie ,Kaufabsicht*
wurden jeweils 7-stufige Likert Skalen mit mehreren Items erstellt. Dabei wurde die
Ubereinstimmung mit den Aussagen von ,stimme zu”“ bis ,stimme gar nicht zu”
bewertet. Laut Raubenheimer (2004) bedarf es mindestens 3 Items, um eine
geeignete Skala zu erzeugen. Mithilfe von sieben, bzw. vier Items in der

vorliegenden Studie, sollte eine noch hohere Aussagekraft gewdhrleistet werden.
Einstellung zur Marke

Die folgenden Items wurden in eigener Formulierung in Anlehnung an

Shamdasani, Stanaland und Tan (2001) kreiiert. Zwei negative Items (IKEA ist
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furchtbar, ich lehne IKEA ab) dienten dazu, die Aufmerksamkeit der Teilnehmer
aufrecht zu erhalten. Sie wurden bevor der weiteren Verarbeitung der Daten
recodiert, um die Konsistenz der Skala aufrecht zu erhalten. Die Items wurden
anschlieflend mithilfe einer Reliabilitdtsanalyse auf interne Konsistenz iiberpriift

(Cronbach Alpha = 0,898) und zu einer Indexvariable verdichtet.

e IKEA ist ein gutes Einrichtungshaus

e Ich magIKEA

e Ich habe eine positive Einstellung zu IKEA
o JKEA st furchtbar

e Ichvertraue IKEA

e IKEA ist ansprechend

e Ichlehne IKEA ab

In den beiden Experimentalgruppen wurde zudem mithilfe von drei Items nach der
Einstellung zum Produkt gefragt, dies konnte in der Kontrollgruppe aufgrund des fehlenden

Stimulus nicht gemacht werden:

e Dieim Post abgebildeten Mobel und Dekoration sind gute Produkte
e Ich mag die Produkte

e Ich habe eine positive Einstellung gegeniiber den Produkten
Kaufabsicht

Die Dimension Kaufabsicht wurde anhand des Konstrukts ,Purchase
Intention” in Anlehnung an Van Reijmersdal et al. (2016), sowie Spears und Singh
(2014) gemessen. Die Reliabilitdtsanalyse der vier Items ergab eine hohe interne
Konsistenz (Cronbach Alpha = 0,890). Die Variablen wurden ebenfalls mittels einer

Indexvariable zusammengefasst. Sie lauten:

e Ich mochte bei IKEA einkaufen

e Ich habe Interesse daran, bei IKEA einzukaufen
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e Ich werde wahrscheinlich in Zukunft bei IKEA kaufen

e Ich finde den Kaufvon Einrichtung bei IKEA spannend

4.10.3. Messung der Mediator Variable

Persuasionswissen

Die Mediatorvariable Persuasionswissen wurde in eigener Formulierung, in
Anlehnung an Schleunert et al. (2018) herausgearbeitet. Die sechs Items
kombinieren Uberzeugungs- und Abhingigkeitswissen zu einem Konstrukt. Die
Priifung der internen Konsistenz ergab eine Reliabilitdt von Cronbach Alpha =
0,721, die Items wurden anschlieflen zu einer Indexvariable verdichtet. Folgende

Items wurden abgefragt:

e Das Posting sollte mich von etwas iiberzeugen

e Das Posting sollte bezwecken, dass mir das Produkt eines
Unternehmens gefillt

e Das Posting liefert unbeeinflusste und transparente Informationen

e Das Posting soll meine Einstellung gegeniiber einem Produkt positiv
beeinflussen

e Das Posting soll objektive Informationen vermitteln

e Das Posting ist von einem Unternehmen bezahlt worden

Die Ausprigung des Persuasionswissens wurde mithilfe einer dichotomen
Frage (Ja/Nein) zusitzlich abgepriift: ,Hast du im gezeigten Instagram Feed einen

Post mit werblichem Inhalt gesehen?”.
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4.10.4. Messung der Einstellung gegentber der Influencerin

Zusidtzlich zu den aus den Hypothesen abgeleiteten Variablen, sollte die
Einstellung der Befragten gegeniiber der Bloggerin gemessen werden. Wie oben
beschrieben, soll dies einerseits zur allgemeinen Beschreibung der Stichprobe
dienen, andererseits eine Option auf weitere analytische Rickschliisse
ermoglichen. Das Konstrukt wurde nach eigener Formulierung, bestehend aus
Items zur Sympathie, Attraktivitdt, Glaubwiirdigkeit, Geschmack und
Verbundenheit formuliert. Die Reliabilititsanalyse ergab ein Cronbach Alpha von
0,802, die Items wurden zu einem Index zusammengefasst, jedoch auch einzeln

betrachtet:

e Ich finde die Bloggerin frankly.alina sympathisch
e Ich fithle mich frankly.alina verbunden

e Ich finde frankly.alina attraktiv

e Ich vertraue der Bloggerin frankly.alina

e Ich finde, frankly.alina hat guten Geschmack

e Ich finde frankly.alina ehrlich

4.10.5. Manipulation Check

Zur Messung, ob das Treatment bei den Testpersonen gelungen war, wurden
in Anlehnung an Johansen & Guldvik, (2017) pro Experimentalgruppe jeweils zwei
Fragen gestellt, welche auf die Wahrnehmung des Absenders, sowie auf die

Wahrnehmung der Werbung abzielten:

e Der Absender des IKEA Postings ist ein Unternehmen (Sponsored
Post) bzw. Influencer (Influencer Post)

e Eshandelt sich bei dem Posting um Werbung
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Im Anschluss sollte per Analyse des Histogramms, sowie der Mittelwerte
festgestellt werden, ob die Manipulation gelungen war, also die Teilnehmer die
Stimuli richtig wahrnahmen. Ein schlechter Wert wiirde bedeuten, dass die Stimuli
schlecht erkannt wurden, dies wiirde voraussichtlich die Aussagekraft der Studie

abmindern.
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5. Auswertung und Ergebnisse

Im folgenden Kapitel soll erkldrt werden, mithilfe welcher Instrumente und
Verfahren die Auswertung der Befragung von Statten ging. Dabei geht es um die
Aufbereitung der Daten des Fragebogens, sowie die wunterschiedlichen
Zwischenschritte und Tests zur Erkldrung direkter und indirekter Effekte der
Kontrollbedingungen auf die abhingigen Variablen. Im Anschluss werden die
Ergebnisse prdsentiert und anhand dessen die Hypothesen aus dem

Forschungsmodell verifiziert oder falsifiziert.

5.1. Auswertungsverfahren

5.1.1. Datenaufbereitung und Analyse

Die erhobenen Daten wurden nach Abschluss der Studie von der Plattform
SosciSurvey als Skript fir das Statistik-Programm SPSS heruntergeladen und
importiert. Im Anschluss mussten ,verkehrte“ Variablen recodiert werden. Dabei
handelte es sich um zwei Variablen aus dem Konstrukt Einstellung zur Marke
(,IKEA ist furchtbar”, bzw. ,Ich lehne IKEA ab“), sowie zwei positiv konnotierte
Items der Dimension Persuasionswissen (,Das Posting liefert unbeeinflusste und
transparente Informationen®, bzw. ,Das Posting soll objektive Informationen

vermitteln®).

Nach dem Reliabilitdtstest mittels Cronbach Alpha wurden die Skalen der
Abhidngigen Variaben und der Mediatorvariable zu Indexvariablen verdichtet.
Dabei wurden die Mittelwerte aller Skalen-Items jeweils zu einem Wert
zusammengerechnet, wobei alle Fille hinzugezihlt wurden, bei denen zumindest

zwei Drittel der Items in einer Skala beantwortet wurden.
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Mithilfe der Funktion deskriptive Statistiken wurde die Stichprobe auf
Haufigkeiten analysiert, um allgemeine Informationen iiber die Stichprobe und die
Befragung herauszulesen, zB. Anzahl der Teilnehmer pro Gruppe,
soziodemographische Daten oder durchschnittliche Verweildauer. Zudem lieferte
ein Vergleich der Mittelwerte mittels explorativer Datenanalyse, sowie bivariate
Korrelationskoeffizienten nach Pearson, einen ersten Uberblick iiber die

wichtigsten Variablen.

5.1.2. Direkte Effekte

Die Effekte aus den Annahmen der Hypothesen 1.1, 1.2, 2.1, sowie 2.2 (direkte
Wirkung von Influencer Marketing auf die Einstellung und die Kaufabsicht der
Rezipienten, sowie den Vergleich der Wirkung eines Sponsored Posts) wurden
mithilfe einer einfaktoriellen Varianzanalyse ermittelt (,Analysis of Variance®,
kurz ANOVA). Diese ist dazu geeignet um Mittelwerte verschiedener Fallgruppen
miteinander zu vergleichen. Im Gegensatz zum t-Test kann sie auch bei mehr als
zwei Gruppen eingesetzt werden (Brosius, 2014). Die ANOVA lisst also einerseits
den Vergleich mit der Kontrollgruppe, sowie auch innerhalb der
Experimentalgruppen zu, wobei signifikante Ergebnisse herausgehoben werden.

Mithilfe von Post-Hoc Tests konnen individuelle Differenzen analysiert werden.

In Vorbereitung der ANOVA musste die Normalverteilung und die
Varianzgleichheit der Daten tberpriift werden. Da eine Normalverteilung nicht
gegeben war, wurden die Variablen mithilfe einer logarithmischen Funktion in
korrigierte Variablen transformiert. Die Varianzgleichheit wurde mittels des
Levene-Tests festgestellt, der gemeinsam mit den Ergebnissen der ANOVA in SPSS

ausgegeben wird.
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Bei der Ergebnispriasentation von Varianzanalysen in dieser Arbeit werden
jeweils die F-Werte (F), die Hohe der Signifikanz (p), Mittelwerte (M),
Standardabweichungen (SD), sowie die Effektstdrk (Eta.) angegeben, welche den
Anteil aufgeklarter Variabilitit der Messwerte angibt (Rasch, Friese, Hofmann &
Naumann, 2014). Das Signifikanzniveau liegt in allen Tests bei 5 Prozent (Bortz &
Déring, 2002), wonach alle Ergebnisse unter dem Wert von p=0,05 als signifikant

angesehen werden.

Zur Klarung der Hypothese 3 - der Wirkung der verschiedenen
Experimentalbedingungen auf das Persuasionswissen der Teilnehmer — wurde ein
t-Test fiir unabhéngige Stichproben durchgefiihrt. Die Normalverteilung und

Varianzgleichheit wurden mithilfe der entsprechenden Tests festgestellt.

5.1.3. Indirekte Effekte

Um auch die indirekten Effekte, also den Einfluss der Mediatorvariable auf
die abhingigen Variablen testen zu konnen (Hypothese 4), wurde eine multiple
Regression durchgefiihrt. Dabei wurde jeweils entweder die Einstellung zur Marke
oder die Kaufabsicht als abhidngige Variable eingesetzt, wihrend das
Persuasionswissen neben der Kontrollbedingung als unabhingige Variable getestet
wurden (also eine Regression des Kriteriums auf den Regressor und den Mediator
(Baltes-Gotz, 2018). Als Voraussetzung musste die Linearitdt der Beziehung, sowie
die Homogenitdt der Varianzen, mithilfe von Streudiagrammen interpretiert
werden. Bei der Regression ist inbesondere die Signifikanz des Hauptmodells
relevant, bevor weitere Mafinahmen getroffen werden kdénnen. Wird dabei ein
Zusammenhang festgestellt, dann kann im Anschluss die Signifikanz der einzelnen
Faktoren sowie des gesamten Modells analysiert werden. Hierbei spielen
insbesondere die Regressionskoeffizienten, die T-Werte, so wie die Effektstirke

(korrigiertes R.) eine Rolle (Universitét Ziirich, 2019)
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5.2. Beschreibung der Stichprobe

Insgesamt gab es im Fragebogen n=202 giiltige Fille, das Durchschnittsalter
lag bei 21,7 Jahren. Der Grofiteil der Befragten war zwischen 19 und 25 Jahren alt
(60,8%). 25,8% der Befragten waren zwischen 14 und 18, der dlteste Teilnehmer 54

Jahre alt (siehe Abbildung 6).

Die durchschnittliche Verweildauer des Fragebogens belief sich auf nur 2
Minuten und 47 Sekunden, wobei die Befragung der Kontrollgruppe aufgrund
fehlender Stimuli deutlich kiirzer dauerte (1:39 Min), als die der
Experimentalgruppen (Werbeanzeige 3:08 Min, Influencer Post 3:58 Min). Wie in
der Umsetzung geplant, fiillten 99% der Teilnehmer den Fragebogen auf ihrem

Smartphone aus, nur 1% iiber Computer oder Tablet.

Verteilung nach Bildung

Altersgruppen

= Kein Schulabschluss = Haupt- oder Mittelschule

1%

3%/

Abbildung 8: Altersgruppen und Bildung (eigene Darstellung)

= Gymnasium (Matura) = Lehre
= Kolleg = Universitatsabschluss
= Sonstiges
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Bei der Analyse der Geschlechteraufteilung ergab sich ein tiberraschendes
Bild: Obwohl die Follower der Influencerin zu 35% aus Mannern bestanden und die
Stichprobe aus eben diesen Followern fiir die Teilnahme an der Befragung motiviert
wurde, waren nur sechs Minner (3%) bei der Befragung involviert. 92% der
Befragten waren weiblich, 5% gaben keine Auskunft iiber das Geschlecht. Folglich
ist die Aussagekraft der Studie Grofiteils auf weibliche Personen beschrinkt. Wie in
Online-Befragungen tblich, war die Bildung der Befragten iiberdurchschnittlich
hoch: 52% gaben an, ein héheres Gymnasium abgeschlossen zu haben (Matura),

20,8% einen Universitdtsabschluss (siehe Abbildung 6).

Die Kandidaten wurden per Randomisierung auf die drei Gruppen aufgeteilt.
Davon landeteten 80 Personen in der Kontrollgruppe (39,6%), 64 Personen in der
Gruppe mit der Werbeanzeige (31,7%) und 58 Personen (28,7%) in der Gruppe mit

dem Influencer Post.

5.3. Bezug zur Influencerin

Beim Bezug zur Influencerin ergab sich ein erwartetes Bild: Von den
Befragten in der Gruppe des Influencer Postings gaben 55 Personen an, die
Influencerin zu kennen (100% der giiltigen Fille). 54 Personen folgten Alina auf
Instagram, eine Person war sich unsicher. Nur 4 Personen kannten Alina jedoch

personlich, wihrend sie 51 Personen nicht persénlich kannten (93%).

Zudem wurde gefragt, wie oft die Personen Alinas Beitrdge und/oder
Instagram Stories verfolgten. Dies konnte in einer 7-stufigen-Skala von ,sehr
selten” bis ,sehr hdufig” bewertet werden (Werte I bis 7). Der Mittelwert von 5,31
(SD=1,289) zeigt eine durchschnittlich hédufige Wahrnehmung von Alinas

Beitriagen. Dies ist auch im Diagramm ersichtlich (Abb. 9).
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Wie oft betrachtest du Beitrdge oder Stories von Alina?

20

15

10

Héaufigkeit

sehr selten [2] [3] [4] [5] [6] sehr haufig
1 7

Haufigkeit

Abbildung 9: Haufigkeit der Interaktion mit den Influencer-Beitrdgen (eigene Darstellung mittels SPSS)

Zusitzlich wurde, wie oben beschrieben, die Einstellung gegeniiber der
Influencerin bewertet. Alina wurde insgesamt sehr positiv bewertet. Insbesondere
Sympathie (M=6,13; SD=1,09), und Attraktivitit (M=5,29; SD= 1,37) schnitten

besonders gut ab (siehe Tabelle 2).

Std.-
N Minimum Maximum Mittelwert Abweichung

Ich finde die Bloggerin frankly.alina 55 3 7 6,13 1,090
sympathisch

Ich fUhle mich frankly.alina verbunden 55 1 7 4,29 1,397
Ich finde frankly.alina attraktiv 55 1 7 5,29 1,370
Ich vertraue der Bloggerin frankly.alina 55 1 7 4,56 1,398
Ich finde, frankly.alina hat guten 55 4 7 5,89 ,875
Geschmack

Ich finde frankly.alina ehrlich 55 1 7 5,25 1,404

Tabelle 2: Deskriptive Analyse der Einstellung zur Bloggerin (eigene Darstellung)
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Die Items wurden auch zu einer Indexvariable verdichtet, um zusitzlich zu der
Testung der abhidngigen und Mediatorvariablen, einen weiteren Aspekt der Analyse

zu ermoglichen (Cronbach Alpha = 0,802; M=5,24; SD=0,90).

5.4. Manipulation Check

Der Manipulation Check wurde mithilfe von Mittelwerten und
Balkendiagrammen iiberpriift. Die Items des Sponsored Posts (Der Absender des
IKEA Postings ist ein Unternehmen, M=6,00; SD=1,438; Es handelt sich bei dem
Posting um Werbung, M=6,44; SD=1,177) sowie des Influencer Posts (Die
Absenderin des IKEA Postings ist eine Bloggerin/Influencerin, M=6,24; SD=5,74; Es
handelt sich bei dem Posting um Werbung, M=6,44; SD=1,438) konnten alle hohe
Zustimmung zu den Aussagen verzeichnen. Daher wird die Manipulation als

erfolgreich angesehen (siehe auch Diagramme).

Anzahl

stimme gar 8] 31 (41 (5] stimme voll ° [83] 2] 3] [4] [5] stimme voll
Richt zu 10] 2u (6] zu [6]

MC Ikea: Der Absender des IKEA Postings ist ein Unternehmen. MC Ikea: Es handelt sich bei dem Posting um Werbung

Anzahl

Anzahl

Bl (4] (5] stimme voll zu [6]

stimme gar 21 31 (41 8] stimme voll
icht 0] zu [6]

MC Alina: Die Absenderin des IKEA Postings ist eine Bloggerin/Influencerin. MC Alina: Es handelt sich bei dem Posting um Werbung

Abbildung 10: Histogramme des Manipulation Checks (eigene Darstellung mittels SPSS)
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5.5. Explorative Datenanalyse und Korrelation

Bevor die Hypothesen mittels spezifischer Tests analysiert wurden, sollten die
Daten mittels explorativer Datenanalyse getestet werden. Dazu wurden zuerst die
abhdngigen Variablen in Bezug zur Gruppe gesetzt. Dabei fiel nur ein geringer
Unterschied der Mittelwerte auf. Betrachtet man den Index Einstellung zur Marke,
so konnte die Kontrollgruppe sogar geringfiigig hoher abschneiden (IM=5,986;
SD=0,858) als die Experimentalgruppen mit dem Sponsored Post (M=5,862;
SD=0,847) sowie dem Influencer Post (M=5,852; SD=0,093). Dies zeichnet sich noch
starker bei der Kaufabsicht ab (Kontrollgruppe M=5,928; SD=1,21; Sponsored Post

M-=5,66; SD=1,253; Influencer Post M=5,852; SD=0,692)

7,00

6,00

9

5,00

IDX_Einstellun

176
o

4,00

O19 138 131
o 171
o

108
o}

3,00

Kontrollgruppe Sponsored Post Influencer Post

Randomisierung: Gezogener Code

Abbildung 11: Boxplots der Indexvariable Einstellung zur Marke (eigene Darstellung mittels SPSS)

Im Gegensatz dazu fiel bei der Analyse der Daten zum Persuasionswissen ein
grofierer Unterschied zwischen Sponsored Post (M=5,16; SD=0,926) und Influencer

Post (M=4,489; SD=1,139) auf.
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7,00

6,00

5,00

4,00

IDX_Kaufabsicht

3,00

2,00

1,00

7,00

6,00

5,00

4,00

3,00

IDX_Persuasionswissen

2,00

1,00

=77
o 176
o
170
21 ©
o]
127
o
Kontrollgruppe Sponsored Post Influencer Post

Randomisierung: Gezogener Code

Sponsored Post Influencer Post

Randomisierung: Gezogener Code

Abbildung 12: Boxplots der Indexvariablen Kaufabsicht und Persuasionswissen (eigene Darstellung mittels SPSS)

Anschliefiend sollten die Bivariaten Korrelationen getestet werden, um

auffallende Zusammenhinge erkennen zu kénnen.

Die Korrelationstabelle zeigte Korrelationen mit hoher Signifikanz

insbesondere zwischen der Einstellung zur Marke und der Kaufabsicht
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(Korrelationskoeffzient 0,775; p<o0,001) sowie Einstellung zur Marke und
Influencerbewertung (Korrelationskoeffizient 0,359; p=0,007). Zudem ist die
Korrelation zwischen dem Persuasionswissen und der Einstellung auch leicht

signifikant (Korrelationskoeffizient -0,201; p=0,030).

Tabelle 3: Korrelationsmatrix der Hauptvariablen (eigene Darstellung mittels SPSS)

Korrelationen

PERS EINST KAUF INFL
IDX_Persuasionswissen Korrelation nach Pearson 1 -,201" -,126 ,054
Signifikanz (2-seitig) ,030 ,176 ,697
N 122 117 117 55
IDX_Einstellung Korrelation nach Pearson -,201" 1 775" ,359"
Signifikanz (2-seitig) ,030 ,000 ,007
N 117 197 197 55
IDX_Kaufabsicht Korrelation nach Pearson -,126 775" 1 ,200
Signifikanz (2-seitig) ,176 ,000 ,144
N 117 197 197 55
IDX_Influencerin Korrelation nach Pearson ,054 ,359" ,200 1
Signifikanz (2-seitig) ,697 ,007 ,144
N 55 55 55 55

*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.
**. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.

5.6. Wirkung auf Einstellung zur Marke

H1.1: Influencer Marketing auf Instagram wirkt sich positiv auf die

Einstellung zur Marke der Rezipienten aus.

Zur Messung des Effekts von Influencer Marketing auf die Einstellung musste eine
einfaktorielle Varianzanalyse (ANOVA) vorgenommen werden. Als Voraussetzung
fiir die ANOVA gilt die Normalverteilung der Daten und Varianzgleichheit. Mittels
Kolgorov-Smirnovwurden daher alle Indizes auf Normalverteilung gepriift, um die
Voraussetzung fiir eine Korrelation nach Pearson herzustellen. Die Nullhypothese
auf Normalverteilung musste bei allen drei Gruppen fiir die Indexvariablen
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Einstellung zur Marke, Kaufabsicht und Einstellung zur Influencerin abgelehnt
werden, aufler bei der Einstellung zur Marke in der Gruppe Influencer Post. Eine
optische Analyse der Histogramme zeigte, dass die Daten linksschief waren (h6here
Auspriagung der Werte auf der rechten Seite des Histogramms). Daher wurden die
Daten mithilfe der Funktion LN(MAX+I-VAR) transformiert und in neuen
Variablen gespeichert. Mittels optischer Analyse bzw. Kolgorov-Smirnov-Test
konnte eine Normalverteilung der Daten bestdtigt werden. Die Varianzanalyse
mittels Levene-Test zeigte keine Signifikanz (F= 2,238; p=0,109), daher konnte

Varianzgleichheit angenommen werden.

Die einfaktorielle ANOVA (Index Einstellung zur Marke mittels dem Faktor
Gruppen) zeigte nur einen geringen Unterschied zwischen den Gruppen, der nicht
signifikant war (F=1,227; p=0,296, Eta,= 0,012). Dies bestitigte die Beobachtung aus
der explorativen Datenanalyse, wonach sich auch die Mittelwerte nur gering
unterschieden. Wie im Diagramm ersichtlich, war die Einstellung in der
Kontrollgruppe sogar etwas hoher. Folglich konnte keine Werbewirkung in Folge
des Stimulus des Influencer Post im Vergleich zur Kontrollgruppe festgestellt

werden. Die Hypothese 1.1 muss somit falsifiziert werden

Hz.1: Influencer Marketing wirkt stdrker auf die Einstellung zur

Marke, als Werbeanzeigen auf Instagram

Aufgrund der Ergebnisse aus der ANOVA und dem Mittelwertsvergleich
muss auch diese Hypothese falsifiziert werden, denn es besteht kein signifikanter
Unterschied zwischen der Gruppe mit dem Stimulus Werbeanzeige, sowie

Influencer Post (siehe Abb. 13).
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Abbildung 13: Mittelwertsvergleich der Indexvariable Einstellung und Kaufabsicht (eigene Darstellung mittels SPSS)

5.7. Wirkung auf die Kaufabsicht

Hi1.2: Influencer Marketing auf Instagram wirkt sich positiv auf die

Kaufabsicht der Rezipienten aus.

Hz2.2: Influencer Marketing wirkt stdrker auf die Kaufabsicht, als
Werbeanzeigen auf Instagram
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Zur Beantwortung der Hypothesen Hi1.2 und H2.2 wurde ebenfalls eine
ANOVA mit der transformierten Indexvariable Kaufabsicht durchgefiihrt. Der
Levene-Test bestétigte auch hier die Varianzgleichheit (F=0,831; p=0,437). Wie auch
bereits bei der Einstellung zur Marke, zeigte sich auch diesmal kein signifikanter
Unterschied zwischen den Gruppen (F=1,889; p=0,154, Eta,= 0,019). Dies konnte
bereits aufgrund der explorativen Datenanalyse vermutet werden. Auch hier
konnte folglich keine Wirkung des Influencer Posts auf die Kaufabsicht gemessen
werden, die Hypothesen H1.2, sowie H2.2 miissen demnach ebenfalls falsifiziert

werden (siehe Abb. 13).

5.8. Persuasionswissen

H3: Influencer Marketing 10st weniger Persuasionswissen aus, als

eine Werbeanzeige

Zur Uberpriifung der Wirkung der unabhingigen Variablen Sponsored Post
bzw. Influencer Post auf das Persuasionswissen wurde ein t-Test fiir unabhingige
Stichproben durchgefiihrt. Dieser eignet sich zum Mittelwertsvergleich von zwei
Gruppen, bei der die Stichprobe nicht zusammenhingt. Die Normalverteilung der
Stichproben wurde mithilfe des Kolgorov-Smirnov-Tests (F=0,065; p=0,200) sowie
des Shapiro-Wilk-Tests (F=0,985; p=0,619) bestitigt. Der Levene-Test bestitigte die
Varianzgleichheit der Stichprobe (F=2,452; p=0,120). Der t-Test ergab einen
hochsignifikanten (p<0,001) t-Wert von 3,589 bei einem Freiheitsgrad von 120. Die

mittlere Differenz betrigt 0,672 (siehe Tabelle).
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Tabelle 4: t-Test der Indexvariable Persuasionswissen (eigene Darstellung mittels SPSS)

T-Test fur die Mittelwertgleichheit: IDX_Persuasionswissen

95% Konfidenz- = 95% Konfidenz-

intervall der intervall der
Sig. (2- Mittlere Standardfehler Differenz Differenz
T dF | seitig) Differenz der Differenz Untere Obere
3,589 120 ,000 ,67191 ,18722 ,30123 1,04260

Mithilfe einer weiteren Varianzanalyse wurde zudem der Effektgrad von
Eta,=0,097 errechnet. Weiters ldsst sich mit den Werten die Effektstirke nach
Cohen (1988) berechnen. Sie betrdgt d=0,647. Dies entspricht einem mittleren

Effekt. Die Hypothese H3 kann folglich verfiziert werden.

H4.1: Persuasionswissen wirkt negativ auf die Einstellung zur

Marke

Hy.2: Persuasionswissen wirkt negativ auf die Kaufabsicht

Um die Wirkung der Mediatorvariable auf die abhingigen Variablen zu
messen, wurde eine Lineare Regression durchgefiihrt. Hierbei wurde die
transformierte Indexvariable Einstellung zur Marke als abhingige Variable
eingesetzt, Persuasionwissen und die Gruppierung als unabhingige Variablen
mittels der Methode Einschluss. Zunédchst wurden alle Voraussetzungen fiir die
Regression getestet: Die optische Analyse der Streudiagramme zeigte eine
schwache lineare Beziehung sowie Varianzgleichheit. Die Normalverteilung war
aufgrund der Transformation der Indexvariable gegeben. Ein durchgefiihrter

Multikollinearitatstest war negativ.

Der F-Test des Regressionsmodells zeigte keine Signifikanz (F=2,530;
p=0,84), der Einfluss der Kontrollbedingung auf die abhidngigen Variablen ist

demnach nicht auffillig, dies stimmt mit H1 und H2 iiberein.
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Tabelle 5: Modellzusammenfassung der multiplen Regression der Einstellung zur Marke auf Persuasionswissen und
Kontrollbedingung (eigene Darstellung mittels SPSS)

ModellzusammenfassungP
Korrigiertes R- Standardfehler ~ Durbin-Watson-
Modell R R-Quadrat Quadrat des Schatzers Statistik
1 ,2062 ,042 ,026 ,34743 1,799

a. EinfluBvariablen : (Konstante), Randomisierung: Gezogener Code, IDX_Persuasionswissen
b. Abhangige Variable: IDX_Einstellung_tf

Um dennoch eine Antwort auf Hypothese 4.1 zu finden, wurde die
ausgewertete Korrelationsmatrix betrachtet. Wie bereits erwdhnt gibt es hierbei
einen negativen Zusammenhang zwischen dem Persuasionswissen und der
Einstellung zur Marke, der signifikant ist. Dieser entspricht einem
Korrelationskoeffizienten von r=-0,201, was einen schwachen Effekt darstellt.
Allerdings kann aufgrund einer Korrelation keine eindeutige Kausalitit festgestellt
werden (Rasch et al., 2014). Da aber bei der linearen Regression im Detailmodell
eine schwache Wirkung des Persuasionswissens festgestellt werden konnte und
diese signifikant war (T=2,215, p=0,029) , soll die Hypothese 4.1 unter Vorbehalt
angenommen werden. Hier bedarf es jedoch fiir die Zukunft noch deutlicherer

Ergebnisse.

Die lineare Regression wurde nach der Uberpriifung der Voraussetzungen
fiir die Indexvariable Kaufabsicht erneut durchgefiihrt. Auch hier ergab der F-Test
des Modells keine Signifikanz (F=0,965; p=0,384). Der Regressionskoeffizient fiir
die Wirkung des Persuasionswissens auf die Kaufabsicht war ebenfalls nicht
signifikant (t=1,376; p=0,171). Da auch der Korrelationskoeffizient in diesem Fall

nicht signifikant war, wird die Hypothese 4.2 abgelehnt.
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5.9. Zusatzliche Tests

Aufgrund der festgestellten Pearson-Korrelation zwischen der Einstellung
und der Kaufabsicht, sowie aufgrund von Vorerfahrungen aus der Literatur
(Hamouda & Tabben, 2013; Miiller et al., 2018) sollte auch dieser Zusammenhang
noch genauer gemessen werden. Dazu wurde die Indexvariable der Einstellung als
zusitzlicher Faktor neben dem Persuasionswissen und der Kontrollbedingung in
der multiplen Regression eingesetzt. Die Kaufabsicht agierte als abhingige

Variable.

Wie erwartet zeigte der F-Test des Regressionsmodells eine sehr hohe
Signifkanz (F=55,711; p<0,00I). Interpretiert man die Tabelle der Koeffizienten, so
zeigt sich hier eine signifikante Wirkung der Einstellung auf die Kaufabsicht (t=-
11,98112,746; p<0,001). Insgesamt ergibt sich eine Effektstidrke des korrigierten R,

von 0,586.

Tabelle 6: Modellzusammenfassung der multiplen Regression der Kaufabsicht auf Einstellung, Persuasionswissen
und die Kontrollbedingung (eigene Darstellung mittels SPSS)

ModellzusammenfassungP
Korrigiertes R- Standardfehler ~ Durbin-Watson-
Modell R R-Quadrat Quadrat des Schatzers Statistik
1 7722 ,597 ,586 ,32567 1,917

a. EinfluBvariablen : (Konstante), IDX_Persuasionswissen, IDX_Einstellung_tf, Randomisierung:
Gezogener Code
b. Abhangige Variable: IDX_Kaufabsicht_tf
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6. Diskussion der Ergebnisse

Bezugnehmend auf das theoretische Fundament der Werbeform Influencer
Marketing, sowie einer Anzahl jiingerer Studien im Bereich electronic Word-of-
Mouth, Social Media und ebendieser Marketing Praxis, wurden zunichst die
zentralen Hypothesen in Hinsicht auf die forschungsleitende Frage dieser Arbeit
definiert. Diese sollten mithilfe eines quantitativen Befragungsexperiments an
einer reprédsentativen Stichprobe getestet werden, welche iiber die Plattform

Instagram generiert wurde.

Aufgrund der giiltigen Teilnahme von n=202 Personen, konnte das
Forschungsvorhaben erfolgreich realisiert werden. Die statistische Aufbereitung
der Daten zeigte eine fast ausschliefilich weibliche Stichprobe. Wie zugunsten einer
hohen Validitit geplant, konnten dabei vor allem Smartphone-Nutzerinnen
wihrend ihrer Routine auf Instagram abgeholt werden, welche die Studie dann
direkt iiber das Handy durchfiithrten. Um hier eine geringe Abbruchrate zu erzielen,
wurde die Studie moglichst kompakt gehalten - eine durchschnittliche
Verweildauer der giiltigen Fille von unter 3 Minuten und eine Absprungrate von
43% (insgesamt gab es 356 Klicks bei 202 giiltigen Fillen) zeigen, dass dieses
Vorhaben gelungen ist. Dabei setzte sich die Stichprobe fast ausschlief}lich aus
Abonnentinnen der fiir den Stimulus gewéhlten Influencerin zusammen. Dies
sollte dabei helfen, moglichst praxisnahe Ergebnisse zu erzielen. Zusitzlich sollte
so auch die von Forschern aufgezeigte Ndhe (Korotina & Jargalsaikhan, 2016) der

Influencerin zu ihren Followern als giiltiger Aspekt in die Forschung miteinflief3en.

Eine Erhebung der Nutzungsgewohnheiten der Teilnehmer in Bezug auf den
Content der Influencerin, zeigten eine sehr hiufige Rezeption ihrer Posts und
Stories. Die Stichprobe erfiillte damit die gewiinschten Voraussetzungen fiir das

Experiment.
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Im Vorfeld der Tests der aufgestellten Hypothesen, sollten jedoch noch die
Einstellung der Versuchspersonen gegeniiber der Influencerin analysiert werden.
Das selbst formulierte Konstrukt bestand aus mehreren Fragen. Diese sollten
einzeln, sowie auch als Gesamtheit, Aufschluss iiber die Meinungen der Teilnehmer
zur Bloggerin geben und auch in Bezug zu den getesteten Grofien gesetzt werden

konnen.

Dies fiihrt bereits zu den ersten interessanten Ergebnissen, die im Einklang
mit bisherigen Forschungsarbeiten stehen: Insgesamt wurde die Influencerin in
allen Fragen deutlich positiv bewertet. Hierbei fielen vor allem sehr hohe Werte im
Bereich Sympathie auf, die sich mit Colliander & Dahlén (2011) decken. Zudem
sagten ihr die Teilnehmer einen guten Geschmack nach und fanden Alina
tiberdurschnittlich attraktiv (siehe auch Scheunert et al., 2018; Ramos-Serrano &
Martinze-Garcia, 2016). Zudem empfanden die Teilnehmer die Influencerin als
ehrlich (vergleiche Djafarova & Rushworth, 2017). Das Vertrauen war jedoch ein
wenig geringer ausgeprigt, wenn auch noch deutlich positiv. Dieses wurde in
bisherigen Arbeiten als wichtiger Faktor herausgehoben (Nam und Dan, 2018;
Sudha & Sheena, 2017). Mit einer nur leicht positiven Tendenz wurde allerdings die
Verbundenheit zur Bloggerin bewertet. Dies ist vor allem in Hinsicht auf die hdufige
Rezeption von Alinas Content durch die Teilnehmer, bzw. die sonst sehr positive

Bewertung in anderen Aspekten interessant.

Die Zusammenfassung dieser Aussagen zu einem Konstrukt fithrt uns auch
gleich zu den ersten Vergleichen hinsichtlich der zentralen Variablen Einstellung
zur Marke, Kaufabsicht, sowie dem Mediator Persuasionswissen. Die
verschiedenen Fragen dieser Dimensionen wurden ebenfalls verdichtet und
konnten in einer Korrelationsmatrix miteinander verglichen werden. Hierbei fiel
insbesondere der starke Zusammenhang zwischen der Einstellung und Kaufabsicht

auf (dies soll etwas spiter noch aufgegriffen werden), der nicht nur logisch
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nachvollziehbar ist, sondern auch in der Literatur mehrfach bestitigt wurde
(Hamouda & Tabben, 2013; Meier et al,, 2018). Zudem fiel ein schwacher
Zusammenhang zwischen der Meinung iiber die Influencerin und der Einstellung
zur Marke auf, auflerdem eine sehr schwache negative Wirkung des

Persuasionswissen auf die Einstellung (beide signifikant).

6.1. Einstellung und Kaufabsicht

Die Teilnehmer wurden je nach Gruppe und somit unterschiedlichem
Stimulus auch nach ihrer Einstellung zur Marke und Kaufabsicht gefragt. Mit einer
Reihe von Fragen sollte die Zustimmung zu Aussagen festgestellt werden, welche
einerseits positive oder negative Einstellungen hinsichtlich der Marke IKEA
vermittelten, andererseits die Absicht eines zukiinftigen Kaufs. Aufgrund der
theoretischen Grundlagen und dem Forschungsabschnitt wurde hier zunichst ein
direkter Effekt auf die Rezipienten erwartet (Lim et al., 2017; Miiller et al., 2018; De
Veirman et al., 2017; Djafarova & Rushworth, 2017). Zusétzlich wurde ein deutlicher
Vorteil von Influencer Marketing im Gegensatz zum Sponsored Post von IKEA
angenommen. Insbesondere sollte die Rolle der Influencer als ,digitale
Meinungsfiihrer” (Kreutzer, 2017; S.211), sowie bisherige Studien zu eWOM (See-To
& Ho, 2014; Wang et al., 2012; Hamouda & Tabben, 2013) und zum Vergleich von IM

mit Online-Werbung (Experticity et al., 2016) diese Theorie untermauern.

Allerdings zeigte bereits der erste Vergleich der Mittelwerte eine sehr starke
Ahnlichkeit der Werte, wobei die Kontrollgruppe jeweils sogar etwas besser
abschnitt. Diese Vermutung bewahrheitete sich auch mithilfe der Varianzanalysen,
sodass nicht nur kein signifikanter = Unterschied zwischen den
Experimentalgruppen zu sehen war, sondern auch keine relevante Differenz zu den

Werten der Kontrollgruppe. Folglich konnte in der vorliegenden Arbeit kein Effekt
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von Influencer Marketing nachgewiesen werden, aber ebenso wenig ein Effekt des
Sponsored Posts. Daher mussten die entsprechenden Hypothesen (1.1/1.2/2.1/2.2)

falsifiziert werden.

Die mangelnde Wirkung der Werbeformen erinnert an die Studie von
Schleunert et al. (2018). Auch hier wurde der Post eines Influencers mit einem
gesponserten Posting verglichen. Zusidtzlich wurde mithilfe einer weiteren
Experimentalgruppe die Wirkung eines indirekten Influencer Posts getestet.
Dennoch konnten hierbei keine direkten Effekte auf Einstellung bzw.
Empfehlungsbereitschaft nachgewiesen werden. Auch Johansen und Guldvik
(2017), konnten dahingehend keine Wirkung nachweisen. Sie untersuchten die

Wirkung von bezahlten Blog-Beitridgen.

6.2. Persuasionswissen

Ein weiterer Aspekt der Untersuchung war die Analyse des
Persuasionswissens als Mediator. Hierbei ging es einerseits darum festzustellen, ob
die persuasive Absicht bei Influencer Postings weniger erkannt wird, als bei
Werbeanzeigen. Andererseits sollte herausgearbeitet werden, ob sich dieses Wissen
auf die abhéngigen Variablen Einstellungen und Kaufabsicht abzeichnet und

welchen Anteil des Haupteffekts man dem Mediator zuschreiben kann.

Die Ausprigung des Persuasionswissen der jeweiligen Teilnehmer wurde
mithilfe eines mehrteiligen Fragenkonstrukts getestet. Die Befragten mussten also
angeben, ob sie eine persuasive Absicht erkannten und ob dem Absender des
Postings ein objektiver Zugang zuzutrauen war. Aufgrund des Persuasion Knowledge
Modells (Friestand & Wright, 1994), sowie jiingeren Studien (Colliander &
Erlandsson, 2015; Schliitz et al., 2016) wurde erwartet, dass die Werbewirkung bei

Rezipienten mit hohem Persuasionswissen aufgrund von Reaktanz sinkt. Zudem
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konnte gezeigt werden, dass die persuasive Absicht bei Influencer Marketing
weniger erkannt wird (Schleunert et al, 2018) und dass auch die Kennzeichnung des

Posts als Werbung dies nicht verschlechtert (Evans et al., 2017; Lu et al., 2014).

Diese Annahmen konnten zum Teil bestdtigt werden. Eine Analyse der
Mittelwerte zwischen den Gruppen zeigte bereits einen deutlichen Unterschied
hinsichtlich des Persuasionswissens. Auch die weiteren Tests verhirteten diese
Annahme: Das Influencer Posting wurde hochsignifikant weniger als
Persuasionsversuch gewertet als der Sponsored Post, obwohl die Kennzeichnung
Jwerbung]® im Beitrag ersichtlich war. Eine Analyse der Mittelwerte und
Varianzen ergab einen mittleren Effekt, womit die Hypothese H3 verifiziert werden

konnte.

Weiters sollte der Mediatoreffekt festgestellt werden: Eine Analyse des
gesamten Modellzusammenhangs mittels Regression musste als insignifikant
gewertet werden, dies macht insbesondere hinsichtlich der fehlenden Unterschiede
zwischen den Gruppen in Bezug auf Einstellung zur Marke und Kaufabsicht Sinn.
Daher wurden die Korrelationen der verdichteten Variable Persuasionsabsicht mit
den abhingigen Variablen verglichen, was einen schwachen, jedoch signifikanten
Effekt auf die Einstellung ergab. Da Korrelationen keine Kausalitit zulassen, wurde
die Signifikanz des Teilmodells aus der Regression betrachtet. Die Hypothese H4.1
soll daher unter Vorbehalt verifiziert werden, es bedarf jedoch zur Fundierung der
These noch eine wiederholte Bestidtigung und mit deutlicheren Ergebnissen. Die
Hypothese H4.2 musste aufgrund von fehlender Signifikanz fiir diese Studie

abgelehnt werden.
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6.3. Zusatzliche Ergebnisse

Da in der Literatur mehrfach die Wirkung der Einstellung zur Marke auf die
Kaufabsicht betont wurde (Hamouda & Tabben, 2013; Miiller et al., 2018), wurde
diese im Anschluss an die Testung der Hypothesen analytisch ermittelt. Wie
erwdhnt fiel bereits bei der Betrachtung der Korrelationen ein starker
Zusammenhang zwischen den Variablen auf, der auch logisch nachvollziehbar ist.
Daher sollte mittels Regression auch die Wirkung als Mediator innerhalb des
gesamten Modells getestet werden. Das Modell wurde als hochsignifikant

eingestuft mit einem signifikanten Effekt der Einstellung.

Dies bestétigt also die Annahmen der internationalen Forschung und kénnte
als Anstoff gelten, die Beziehung dieser Variablen in zukiinftigen

Forschungsmodellen richtig abzubilden.

6.4. Ergebnisse im Forschungsmodell

Nun, wo die Ergebnisse der erforschten Aspekte genauer betrachtet wurden,
kann anhand eines aktualisierten Forschungsmodells eine Ubersicht iiber die

beschriebenen Effekte gegeben werden. Hierzu wurden die verschiedenen

Mediator:
Eta,= 0,097 Persuasionswissen
uV: Werbung auf
Instagram H1.1/H1.2/H2.1/H2.2 aVi:Einstellung | o _ o 106
. Marke T
e Influencer Post » zur R. =-0,01
Eta,= 0,012 - i 2 ’
e Werbeanzeige 2 aVa: Kaufabsicht
Eta,= 0,019
e Kontrollgruppe

Abbildung 14: Aktualisiertes Forschungsmodell
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Hypothesen farblich markiert und relevante Werte zum Vergleich ergénzt (siehe

Abbildung 14).

Zudem soll folgende Tabelle eine Ubersicht dariiber geben, welche

Hypothesen aufgrund der Ergebnisse aus der Auswertung der Daten verifiziert,

bzw. falsifiziert werden konnte (siehe Tabelle 7).

Tabelle 7: Ergebnisse der Hypothesen (eigene Darstellung)

Ubersicht iiber die Ergebnisse der Hypothesen

Influencer Marketing auf Instagram wirkt sich positiv auf die

H1.1 Einstellung zur Marke der Rezipienten aus. falsifiziert
H1.2 Influencc_er Marketlng_ a_uf Instagram wirkt sich positiv auf die talsifiziert
Kaufabsicht der Rezipienten aus.
Influencer Marketing wirkt starker auf die Einstellung zur .
H2.1 . falsifiziert
Marke, als Werbeanzeigen auf Instagram
Ho 2 Influencer Marketing wirkt starker auf die Kaufabsicht, als talsifiziert

Werbeanzeigen auf Instagram

Influencer Marketing I6st weniger Persuasionswissen aus,

H3 als eine Werbeanzeige verifiziert

H4. 1 Persuasionswissen wirkt negativ auf die Einstellung zur verifiziert*
Marke

H4.2 Persuasionswissen wirkt negativ auf die Kaufabsicht falsifiziert

Wie aus Modell und Tabelle ersichtlich ist, konnten gerade die direkten

Effekte von Influencer Marketing auf die abhéngigen Variablen in dieser Studie

nicht nachgewiesen werden, daher mussten die entsprechenden Hypothesen

falsifiziert werden. Allerdings wurden hinsichtlich des Mediators schwache bis

mittlere Effekte gezeigt, wodurch entsprechende Hypothesen verifiziert werden

konnten.
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6.5. Forschungsfrage

Unter Beriicksichtigung aller erhaltenen Ergebnisse aus der Empirie, sowie
der Beantwortung der aufgestellten Hypothesen, soll versucht werden, die eingangs

gestellte Forschungsfrage zu beantworten:

FF: Wie wirkt sich Influencer Marketing auf Instagram auf

die Einstellung und Kaufabsicht von Rezipienten aus?

Im Theorieteil dieser Arbeit wurde eine Vielzahl an Faktoren in Bezug auf die
Wirksamkeit von Influencer Marketing identifiziert: So steht natiirlich einerseits
die Zusammenarbeit mit (zumindest) einer Person im Mittelpunkt, die mithilfe
technologischer Moglichkeiten des 21. Jahrhunderts einen Kanal betreibt, der mit
dem visualisierten Content ihres Lebens und ihrer Meinungen gefiillt wird und mit
dem diese ein grofies Publikum werberelevanter Zielgruppen erreichen kann. Ist die
Voraussetzung eines solchen Multiplikators gegeben, so kommen weitere Aspekte
ins Spiel: Beispielsweise den Einfluss der Glaubwiirdigkeit oder Attraktivitit des
Senders (Wirth & Kiihne, 2013), der in der Forschung teils belegt werden konnte
(Miiller et al., 2018; Erkan & Evans, 2016) und teils nicht (Lim et al., 2017; Schleunert
et al., 2018) und der in dieser Arbeit aufer Acht gelassen wurde, ebenso wie der Fit
von Influencer und Marke, bzw. Produkt (De Veirman et al., 2017; Uzunoglu und
Kip; 2014). Auflerdem das Persuasionswissen, das letztlich durch eine werbliche
Aussendung getriggert werden (Friestad & Wright, 1994) und die Wirkung der

Botschaft abschwichen kann.

Die Wirkung einer Werbebotschaft mithilfe eines Influencers unterliegt
somit nicht nur den Voraussetzungen klassischer Werbeanzeigen, sondern wird
durch die Sonderform als hybride Testimonial-Werbung (Schleunert et al., 2018)

auch durch andere Faktoren beeinflusst. Es gibt also mehrere Risiken welche de

76



Wirkungskraft einer Nachricht mithilfe von Influencern beeintrdchtigen kénnen.
Genauso gibt es jedoch Chancen: Die Popularitdt dieser ,Micro-Celebrities®
(Marwick, 2013), die entstehenden Meinungsfithrer-Meinungsfolger-Beziehungen
(Kreutzer, 2017) zu ihren Abonnenten, die Sympathie und das Vetrauen dhnlich zu
einem entfernten Freund (Korotina & Jargalsaikhan, 2016) und folglich die
Kommunikation mit den Rezipienten mithilfe von eWOM sollten Influencern einen

Vorteil im Vergleich zu klassischen Werbeformen verschaffen.

In dieser Arbeit wurde genau die Suche nach diesem direkten Effekt
einerseits, und die des indirekten Effekts des Persuasionswissens verfolgt. Mit
unterschiedlichen Ergebnissen: Obwohl die Stimuli im Pre-Test auf hohe
Zustimmung trafen und die Teilnehmer der quantitativen Erhebung die
Werbeformen richtig erkannten, konnte kein Effekt von Influencer Marketing auf
Einstellung und Kaufabsicht nachgewiesen werden. Ebenso wenig jedoch in der
Gruppe mit der Werbeanzeige. Dies stellt zwar die gewdhlte Methode, bzw. die
spezifische Ausformung dieser, in Frage, &ndert jedoch nicht die (vorerste)
Annahme, dass es unter gegebenen Umstinden keine direkte Wirkung dieser

Werbeform gibt. Gedanken hierzu sollen im néchsten Kapitel erldutert werden.

Hinsichtlich des Persuasionswissens wiederum kann trotz des fehlenden
direkten Effekts der Werbeform eine klare Aussage getroffen werden: Influencer
Marketing triggert weniger Persuasionswissen und hat folglich die Chance, sich
hinsichtlich dieses Aspekts positiv von der digitalen Werbeanzeige abzusetzen. Mit
einem schwachen Effekt kann auflerdem der negative Einfluss des

Persuasionswissens auf die Einstellung zur Marke bestitigt werden.
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7. Limitationen und Ausblick

Da die Forschungsfrage nun beantwortet und somit das Ziel der
Forschungsarbeit erreicht wurde, sollen nun die Limitationen der Studie aufgezeigt
und Anstéle fiir die Forschung zukiinftiger Arbeiten gegeben werden.
Insbesondere in Folge der Falsifizierung mehrerer Hypothesen, trotz eines nicht
unerheblichen theoretischen Fundaments, soll vor allem das Modell und die

empirische Erhebung aus mehreren Blickwinkeln betrachtet werden.

7. Limitationen des Modells

Das Forschungsmodell in der vorliegenden Arbeit wurde an die Studie von
Schleunert et al. (2018) angelehnt, jedoch um den Faktor Kaufabsicht erweitert,
wihrend die unabhingige Variable Empfehlungsbereitschaft und die Moderatoren
Glaubwiirdigkeit und Attraktivitdt des Influencers herausgenommen wurden. Da
die Autoren der genannten Studie den Einfluss der Moderatoren nicht belegen
konnten, bleibt die Frage nach einem umfassend giiltigen Forschungsmodell fiir die
Wirkungsweise von Influencer Marketing bestehen. Allerdings konnten in den
zusidtzlichen Tests in dieser Arbeit im Laufe der Datenanalyse sehr wohl
Zusammenhinge zwischen dem Bewertungskonstrukt der Influencerin und der
Einstellung zur Marke wahrgenommen werden. Weiters konnte durch Korrelation
und Regression die signifikante Beziehung des Faktors Einstellung auf die Variable
Kaufabsicht gezeigt werden. Ein ideales Modell wiirde also moglicherweise all diese
Aspekte beriicksichtigen und zusitzlich auch den von mehreren Autoren betonten

Marken-Fit inkludieren.
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7.2. Limitationen des Forschungsdesigns

Wie berichtet wurde, war die Einstellung und Kaufabsicht hinsichtlich der
Marke IKEA in der Kontrollbedingung sogar minimal hoéher als in den
Experimentalbedingungen. Insgesamt wurde IKEA dabei mit sehr hoher
Zustimmung und mit einer geringen Varianz, bewertet. Unter diesen
Voraussetzungen ist es andenkbar, dass eine bereits sehr positive Voreinstellung
durch die kurze Rezeption des werblichen Inhalts nicht signifikant verbessert
werden kann. Beriicksichtigt man Dbeispielsweise den Einfluss des
Persuasionswissens, welches in der Kontrollgruppe keine Rolle spielte, konnte man
zu der Annahme kommen, dass dieses die geringfiigig negative Abweichung

aufseiten der Experimentalgruppen verursachte.

Zusidtzlich kann die Frage nach der Wirksamkeit des Stimulus bedacht
werden: Der werbliche Post wurde im vorliegenden Experiment in eine Reihe nicht
werblicher Posts eingebettet. Dadurch sinkt auch potenziell die Betrachtungsdauer
des Haupt-Stimulus. Allerdings entpricht dies auch der tatsédchlichen
Nutzererfahrung auf Instagram: Der Beitrag des Influencers scheint hier
tiblicherweise in einem Instagram Feed auf, der aus dem Content unterschiedlicher
Personen besteht. Dabei belduft sich die Betrachtungsdauer auf einen kurzen

Moment.

Der Haupt-Stimulus, also das Posting, welches eine Wohnung mit IKEA
Mobeln zeigt, wurde zwar per Pretest auf Relevanz getestet; allerdings konnte es
sein, dass die gewéhlte Stichprobe dennoch nur ein eingeschrinktes Interesse an

diesen Produkten besitzt, oder die werbliche Wirkung nicht einpridgsam genug war.

Mochte man einen Anstofd zu einem zukiinftigen Forschungsdesign geben,
so scheint einerseits die Auswahl einer Marke mit polarisierenderen Meinungen als

sinnvoll. Dennoch sollte eine ausreichend hohe Bekanntheit existieren, wenn in der
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Studie eine Kontrollgruppe bemiiht werden soll. Andererseits sollte nach
Moglichkeit mehr als eine Marke betrachtet werden, um hier markenspezifische

Effekte auszuschliefRen.

Ein weiterer Punkt, der bei der Durchsicht der Ergebnisse und der
Rekapitulation des Forschungsdesigns auffiel, war die Positionierung des
Konstrukts Persuasionswissen im Fragebogen. Dieses wurde vor der
Einstellungsmessung in der Befragung platziert, um einerseits die relativ frische
Erinnerung an das Posting moglichst gut abzufangen, und andererseits nach dem
Test der abhéngigen Variablen und des Manipulation Check ziigig zum Ende des
Fragebogens zu gelangen. Allerdings ist andenkbar, dass die Fragen nach der
Persuasionsabsicht und Abhingigkeit eines Senders bereits eine gewisse Reaktanz
in Hinsicht auf die spétere Bewertung der Konstrukte verursachen. Daher wire es
moglicherweise sinnvoller, die Dimension Persuasionswissen spiter im

Fragebogen abzufragen.
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8. Schlusswort

Wie ein Blick in aktuelle Marketing Trends zeigt, ist die Werbung mithilfe
von Influencern in den letzten Jahren stetig populédrer geworden. Aus der Sicht von
Unternehmen, sowie auch aus einer wissenschaftlichen Perspektive ist daher die
Erforschung der Wirkungskraft dieser Marketing Disziplin hochst aktuell und
relevant. Zwar existieren gerade aus jiingster Zeit immer mehr Studien mit dem
Fokus auf Influencer Marketing, jedoch kamen qualitative (vgl. Djafarova &
Rushworth, 2017) und quantitative (vgl. Schleunert et al., 2018) Erhebungen zu teils
unterschiedlichen Ergebnissen. Insgesamt ist aus dem Forschungsstand noch kein
etabliertes Modell herauszulesen, welches alle Faktoren hinsichtlich der Wirkung
der Disziplin in einen Bezug setzt, auch wenn es dazu bereits Ansitze gibt (vgl.
Miiller et al., 2018). Auch sind sich die Forscher noch nicht iiber Einfluss der

Eigenschaften des Influencers einig (Lim et al., 2017).

Zusammenfassend gibt es also noch ,blinde Flecken* die jedoch aufgrund der
Aktualitdt des Themas laufend erforscht werden. Einer dieser Aspekte ist der
Vergleich von Influencer Werbung mit klassiser Online-Werbung, zum Beispiel auf
der Plattform Instagram, die als eine der beliebtesten Plattformen hinsichtlich des
Folgens von Marken und auch von Influencern gilt (Djafarova & Rushwort, 2017;

Williams, 2018).

Mithilfe der vorliegenden Arbeit wurde versucht, hier ein wenig Licht ins
Dunkel zu bringen: Unter Beriicksichtigung des Forschungsstand wurden daher
Annahmen aufgestellt, welche die Wirkung der Praxis zeigen sollten. Dies ist leider
nur zum Teil gegliickt. Gerade die direkten Effekte auf Einstellung und Kaufabsicht
konnten nicht nachgewiesen werden. Lediglich der Einfluss des

Persuasionswissens konnte aufgrund der Ergebnisse nachempfunden werden.
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Dennoch gab es einige interessante Erkenntnisse, die zum Teil iiber die
Beantwortung der Forschungsfrage hinaus gingen. So liefert die Arbeit hoffentlich
trotz — und vielleicht auch genau aufgrund - ihrer Limitationen, zukinftigen
Forschern Unterstiitzung bei der Aufstellung ihres Forschungsmodells, bei der
Wahl der richtigen Methode und des Forschungsdesigns, oder auch als Sammlung

relevanter Theorien und Arbeiten.

Wie oben bereits erwidhnt wurde, ist die Wirkungsforschung von Influencer
Marketing nicht nur aus einer kommunikationswissenschaftlichen Perspektive
interessant. Die Verbreitung von Botschaften mithilfe Multiplikatoren tiber Social
Media und Blogs gehort zum Alltag vieler Agenturen und Marken. Natiirlich liefern
also entsprechende Studien aus der wissenschaftlichen Forschung, aber auch aus
der kommerziellen Forschung von Agenturen und Marktforschungsinstituten
wertvolle Grundlagen, die jedoch erst in praktische Handlungsempfehlungen
tibersetzt werden miissen: Schliefilich kann die Entscheidung iiber die Wahl der
richtigen Marketing-Mafinahme nicht nur aufgrund der in der Theorie
beschriebenen Effekte getroffen werden, sondern ist wahrscheinlich das Ergebnis
einer Vielzahl von Faktoren, die in dieser Arbeit - und moglicherweise auch in
anderen Arbeiten - noch nicht beriicksichtigt werden. So ist es beispielsweise
andenkbar, dass eine punktuell wirkungsschwichere Mafinahme getroffen wird,
wenn dabei fiir das gleiche Marketing-Budget ein grofieres Publikum erreicht
werden kann. Ebenso kann die Wahl eines Influencers anstatt einer klassischen
Werbeanzeige auch aufgrund seiner spezifischen Zielgruppe getroffen werden.

Umstédnden also, die den jeweiligen Marktgegebenheiten entsprechen.

Nicht nur die praktische Realitit des Markts ist jedoch dem Einfluss
vielfiltiger Faktoren unterworfen - Technologie und Medien, insbesondere in Form
des Internets, entwickeln sich stindig weiter. Wovon auch die

Nutzungsgewohnheiten der Rezipienten betroffen sind: Wechselnde Trends oder
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auch Ubersittigung kdnnten moglicherweise dazu fiihren, dass die Influencer Blase
platzt und andere Marketing- und Werbemafinahmen wieder steigende Relevanz

haben (Koch, 2019).

Die Aufgabe der Forschung ist es jedoch trotzdem, aktuelle Bewegungen aus
der wirtschaftlichen Praxis aufzugreifen und wissenschaftlich zu fundieren. Dies
kann nicht nur von Unternehmen zur Verfolgung wirtschaftlicher Ziele genutzt
werden, sondern fiithrt letztendlich hoffentlich zu einem besseren Verstindnis des

menschlichen Verhaltens.
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10. Anhang

10.1.  Abstract Deutsch

Influencer in Online-Communities, Blogs und auf Social Media werden
immer O6fters von Unternehmen als Multiplikatoren ihrer werblichen Botschaft
genutzt. Diese Arbeit untersucht die direkten und indirekten Effekte von Influencer
Marketing auf Instagram und setzt diese in Bezug zu Sponsored Posts. Dabei
bezieht sich der Autor insbesondere auf die Theorie des Opinion Leadership und
eWOM, unter Beriicksichtigung des Persuasionswissens. Eine quantitative
Erhebung mittels eines 3x1 Online-Befragungsexperiments konnte keine direkten
Effekte der Stimuli auf die Einstellung zur Marke und Kaufabsicht zeigen, belegte
jedoch ein weniger stark ausgeprigtes Persuasionswissen bei der Testgruppe mit
Influencer Marketing, sowie einen schwachen negativen Effekt des

Persuasionswissens auf die Einstellung.

10.2.  Abstract Englisch

Influencers in online communities, blogs and social media are used as key
multipliers by more and more companies and brands. This study is examining the
direct and indirect effects of influencer marketing on Instagram and compares it to
sponsored posts. The author is basing his research on the theory of opinion
leadership, eWOM and the Persuasion Knowledge model. A quantitative study
through a 3xI survey experiment could not show any direct effects of the ad on the
brand attitude or purchase intention but demonstrated, that persuasion knowledge
is triggered less by influencer marketing. It also had a negative impact on the

attitude.
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10.3. Fragebogen

Reihenfolge:

Influencer Post Gruppe A
Sponsored Post Gruppe B
Kontrollgruppe Gruppe C

IAB

5 wiversitat
wien
0% ausgefiillt

Liebe/r Instagram-Userln,

danke, dass du dir Zeit nimmst, mithilfe deiner Antworten den
Forschungsstand zur Instagram-Nutzung weiter voranzutreiben.

Im Folgenden mdchte ich dich bitten, einige Fragen zu
beantworten. Dabei ist es wichtig, dass du die Aufgabenstellung
aufmerksam durchliest und deine Antworten nach bestem Wissen
abgibst. Alle Angaben werden ANONYM erfasst.

Die Umfrage dauert nur ca. 5 Minuten und wird am Institut fur
Publizistik und Kommunikationswissenschaften an der Universitét
Wien durchgefiihrt.

Unter allen TeilnehmerInnen gibt es als Dankeschon finf Amazon-
Gutscheine in der Hohe von 20 Euro zu gewinnen.

Weiter

<k. D Nadav, Publizistik und
Kommunikationswissenschaften, Universitat Wien - 2019

1C

5 wiversitat
wien
0% ausgefiillt

Liebe/r Instagram-Userln,

danke, dass du dir Zeit nimmst, mithilfe deiner Antworten den
aktuellen Forschungsstand im Bereich Social Media weiter
voranzutreiben.

Im Folgenden mdchte ich dich bitten, einige Fragen zu
beantworten. Dabei ist es wichtig, dass du die Aufgabenstellung
aufmerksam durchliest und deine Antworten nach bestem Wissen
abgibst. Alle Angaben werden ANONYM erfasst.

Die Umfrage dauert nur ca. 3 Minuten und wird am Institut fur
Publizistik und Kommunikationswissenschaften an der Universitat

Wien durchgefiihrt.

Unter allen Teilnehmern gibt es als Dankeschon finf Amazon-
Gutscheine in der Hohe von 20 Euro zu gewinnen.

Weiter

kk. Dor ladav, Publizistik und
Kommunikationswissenschaften, Universitat Wien - 2019

1 o it

Instagram Feed

Qv Al
Gotam 27 Mot
marion_kru fun fn fun with faany

nataliemarle @marlon_kry saash viel spal evch &

P o

Gofsie 76 Mal

‘annabeltak they se0 us bowling . & & @ griled
Choese wih avotado and vegetadies

oY .
Qv - A
Gotain 1.096 Mai

ninahozer | ik found paradise

Qv Al

Goait 42 Mot
philws. vie colors of capetown Ja 8 #wraveigram

A Q o A

m Lrps——

Instagram Feed

Qv A
Gotan 27 Mol
markon_kru un fon

win fanny

nataliemarle @rarion_kry sasah vl spall euch &

oQvy Al

Gofsi 76 Mal

annabelta.k they 360 us bowling.. & & @ griled
Cheese wih avorado and vegetasies

o, -
Q QY- e Al
Gotain 1,096 Mat

ninaholzer | ik i found paradise

Gotat 42 Mat
hilws.vie colors of capetown Ja £ stravelgram

A Q o

Jo




wiversitat
wien

1. Hast du im gezeigten Instagram Feed einen Post
mit werblichem Inhalt gesehen?
A ja

~ nein

17% ausgefillt |

~ weiB nicht

2. Kennst du die beworbene Marke?

“a

nein

~ weiB nicht

Weiter

Bakl. Doron Nadav, Publizistik und
Kommunikationswissenschaften, Universitat Wien - 2019

4AB

25% ausgefilllt |

3. Lies dir bitte folgende Aussagen durch und klicke

an, inwieweit du diesen zustimmst.

stimme
voll zu

stimme gar
nicht zu

Das Posting... i1 2 3 4d 5 6

.. sollte mich von etwas S e s oo
uberzeugen

.. sollte bezwecken, dass mir
das Produkt eines
Unternehmens gefallt.

.. liefert unbeeinflusste und N S T
transparente Informationen

.. soll meine Einstellung
gegeniiber einem Produkt
positiv beeinflussen

.. soll objektive
Informationen vermitteln

.. ist von einem

Unternehmen bezahit
worden

Weiter

Baklk. Doron Nadav, Publizistik und
Kommunikationswissenschaften, Universitat Wien - 2019

|| 11% ausgefiillt

1. Die Fragen auf dieser Seite beziehen sich auf das
Mébelhaus IKEA.

Lies dir bitte folgende Aussagen sorgféltig durch und klicke die
entsprechende Markierung an, inwieweit du diesen zustimmst.

stimme
voll zu

stimme gar
nicht zu

W i 23 a4 b @

IKEA ist ein gutes N AN
Einrichtungshaus

Ich mag IKEA

Ich habe eine positive NAAAA A A
Einstellung zu IKEA

IKEA ist furchtbar

Ich vertraue IKEA

IKEA ist ansprechend

Ich lehne IKEA ab

Eine Freundin fragt mich auf
der Suche nach Einrichtung
um Rat. Ich empfehle ihr, bei

IKEA zu kaufen

Ich mochte bei IKEA
einkaufen

Ich habe Interesse daran, bei ey
IKEA einzukaufen

Ich werde wahrscheinlich in N A AANA A A
Zukunft bei IKEA kaufen

Ich finde den Kauf von

Einrichtung bei IKEA
spannend

Weiter

Baklk. Doron Nadav, Publizistik und
Kommunikationswissenschaften, Universitat Wien - 2019
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9B

P usoetuit |

5. Hast du in letzten 24 Monaten bei IKEA
eingekauft?

Oja

" nein

~ weiB nicht

Weiter

[0 33% ausgefillt |

3. Wie hdufig hast du in den letzten 24 Monaten bei
IKEA eingekauft?

Bitte trage deine Schatzung ein

Ich habe ungeféhr
IKEA eingekauft

Mal in den letzten 24 Monaten bei

Weiter

Baklk. Doron Nadav, Publizistik und
Kommunikationswissenschaften, Universitat Wien - 2019

10. Bitte lesen sie folgende Aussagen sorgfidltig und

klicken sie die entsprechende Markierung an,
inwieweit sie diesen zustimmen

stimme gar stimme voll
nicht zu zu
W i1 28 45 6
Ich finde die Bloggerin A AN AN AN A A A
frankly.alina sympathisch
Ich fihle mich frankly.alina o e s o e
verbunden
Ich finde frankly.alina NANANANAAAA
attraktiv
Ich vertraue der Bloggerin NAAAAA A
frankly.alina
Ich finde, frankly.alina hat N TN N NN
guten Geschmack
Ich finde frankly.alina ehrlich OO0OO0O0O0O0O0O0
Weiter

Baklk. Doron Nadav, Publizistik und
Kommunikationswissenschaften, Universitat Wien - 2019

8B

wiversitat
wien

6. Kennst du die Bloggerin frankly.alina?
Oja

~ nein

~ weiB nicht

7. Folgst du frankly.alina auf Instagram?

Oja

" nein

~ weiB nicht

8. Kennst du frankly.alina personlich?

" nein

~ weiB nicht

9. Wie oft siehst du Beitridge oder Stories der

Bloggerin frankly.alina pro Woche durchschnittlich
an?

sehr selten sehr haufig

Bitte klicke deine Auswahl an.

Weiter

Baklk. Doron Nadav, Publizistik und
Kommunikationswissenschaften, Universitat Wien - 2019
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I0A 1IIABC

40 wiversitat % wiversitat
%2? Wi £ Wien

- L 7kausgetiit L stkausgefiit

Bitte lesen sie folgende Aussagen sorgfaltig durch und klicken
sie die entsprechende Markierung, inwieweit sie diesen

6. Bitte geben sie Auskunft iiber ihr Geschlecht.

5 ~ weiblich
zustimmen.
"~ mannlich
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10.3. Statistik

Geschlecht
Kumulierte
Haufigkeit Prozent  Giultige Prozente Prozente
Gultig weiblich 186 92,1 96,9 96,9
mannlich 6 3,0 3,1 100,0
Gesamt 192 95,0 100,0
Fehlend keine Angabe 2 1,0
System 8 4,0
Gesamt 10 5,0
Gesamt 202 100,0
Alter: [01]
Kumulierte
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Prozente
Gultig 8 4,0 4,0 4,0
14 3 1,5 1,5 5,4
15 3 1,5 1,5 6,9
16 6 3,0 3,0 9,9
17 11 5,4 5,4 15,3
18 21 10,4 10,4 25,7
19 15 7,4 7,4 33,2
20 24 11,9 11,9 45,0
21 29 14,4 14,4 59,4
22 16 7,9 7,9 67,3
23 14 6,9 6,9 74,3
24 14 6,9 6,9 81,2
25 11 5,4 5,4 86,6
26 7 3,5 3,5 90,1
27 2 1,0 1,0 91,1
28 5 2,5 2,5 93,6
29 3 1,5 1,5 95,0
30 1 ,5 ,5 95,5
&1 3 1,5 1,5 97,0
32 2 1,0 1,0 98,0
33 2 1,0 1,0 99,0
38 1 ,5 ,5 99,5
54 1 ,5 ,5 100,0
Gesamt 202 100,0 100,0
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Schulabschluss

Gaultige Kumulierte
Haufigkeit  Prozent Prozente Prozente
Galtig Kein Schulabschluss 5 2,5 2,6 2,6
Haupt- oder Mittelschule 13 6,4 6,7 9,3
Gymnasium (Matura) 105 52,0 54,4 63,7
Lehre 13 6,4 6,7 70,5
Kolleg 5 2,5 2,6 73,1
UniversitOtsabschluss 42 20,8 21,8 94,8
Sonstiges 10 5,0 5,2 100,0
Gesamt 193 95,5 100,0
Fehlend nicht beantwortet 1 9
System 8 4,0
Gesamt 9 4,5
Gesamt 202 100,0
Kennen Bloggerin
Kumulierte
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Prozente
Gultig ja 55 27,2 100,0 100,0
Fehlend System 147 72,8
Gesamt 202 100,0
Folgen Bloggerin
Kumulierte
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Prozente
Gultig ja 54 26,7 100,0 100,0
Fehlend weil nicht 1 9
System 147 72,8
Gesamt 148 73,3
Gesamt 202 100,0
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Kennen Personlich

Kumulierte
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Prozente
Gultig ja 4 2,0 7,3 7,3
nein 51 25,2 92,7 100,0
Gesamt 55 27,2 100,0
Fehlend System 147 72,8
Gesamt 202 100,0
Deskriptive Statistik
Std.-
N Minimum Maximum Mittelwert Abweichung Varianz Schiefe
Statistik Statistik = Statistik ~Statistik =~ Statistik  Statistik Statistik
IDX_Einstellung 197 3,29 7,00 5,9094 ,80913 ,655 -,999
IDX_Kaufabsicht 197 1,00 7,00 5,7665 1,21483 1,476 -1,123
IDX_Persuasionswissen 122 1,67 7,00 4,8410 1,08222 1,171 -,251
IDX_Influencerin 55 2,67 7,00 5,2364 ,90192 ,813 -,804
Gultige Werte 55
(Listenweise)
Deskriptive Statistik
Schiefe
Std.-Fehler
IDX_Einstellung ,173
IDX_Kaufabsicht ,173
IDX_Persuasionswissen ,219
IDX_Influencerin ,322
Glltige Werte (Listenweise)
Verarbeitete Fille
Falle
Randomisierung: Galtig Fehlend Gesamt
Gezogener Code N Prozent N Prozent N Prozent
IDX_Einstellung Kontrollgruppe 80 100,0% 0 0,0% 80 100,0%
Sponsored Post 61 95,3% 3 4,7% 64 100,0%
Influencer Post 56 96,6% 2 3,4% 58 100,0%
IDX_Kaufabsicht Kontrollgruppe 80 100,0% 0 0,0% 80 100,0%
Sponsored Post 61 95,3% 3 4,7% 64 100,0%
Influencer Post 56 96,6% 2 3,4% 58 100,0%
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Deskriptive Statistik

Randomisierung: Gezogener Code

Statistik  Std.-Fehler

IDX_Einstellung Kontrollgruppe

Mittelwert

95% Konfidenzintervall
des Mittelwerts

5% getrimmtes Mittel
Median

Varianz
Std.-Abweichung
Minimum

Maximum
Spannweite
Interquartilbereich

Schiefe
Kurtosis

Sponsored Post Mittelwert

Influencer Post

95% Konfidenzintervall
des Mittelwerts

5% getrimmtes Mittel
Median

Varianz
Std.-Abweichung
Minimum

Maximum
Spannweite
Interquartilbereich
Schiefe

Kurtosis

Mittelwert

95% Konfidenzintervall
des Mittelwerts

5% getrimmtes Mittel
Median

Varianz
Std.-Abweichung
Minimum

Maximum
Spannweite
Interquartilbereich
Schiefe

Kurtosis

103

Untergrenze
Obergrenze

Untergrenze
Obergrenze

Untergrenze
Obergrenze

5,9857
5,7948
6,1766
6,0516
6,1429
,736
,85793
3,57
7,00
3,43

1,14
-1,058
,709
5,8618
5,6450
6,0787
5,9303
6,0000
, 717
,84675
3,29
7,00
3,71
1,14
-1,096
1,229
5,8520
5,6666
6,0375
5,8883
5,9286
479
,69237
3,43
7,00
3,57
,93
-,870
1,816

,09592

,269
,5632
,10842

,306
,604
,09252

,319
,628



IDX_Kaufabsicht Kontrollgruppe

Mittelwert

95% Konfidenzintervall Untergrenze
des Mittelwerts Obergrenze
5% getrimmtes Mittel

Median

Varianz

Std.-Abweichung

Minimum

Maximum

Spannweite

Interquartilbereich

Schiefe

Kurtosis

Sponsored Post Mittelwert

Influencer Post

95% Konfidenzintervall
des Mittelwerts

Untergrenze
Obergrenze
5% getrimmtes Mittel
Median

Varianz
Std.-Abweichung
Minimum

Maximum

Spannweite
Interquartilbereich
Schiefe

Kurtosis

Mittelwert

95% Konfidenzintervall
des Mittelwerts

Untergrenze
Obergrenze
5% getrimmtes Mittel

Median

Varianz

Std.-Abweichung

Minimum

Maximum

Spannweite

Interquartilbereich

Schiefe

Kurtosis

5,9281
5,6581
6,1981
6,0521
6,1250
1,472
1,21319
1,75
7,00
5,25
1,69
-1,285
1,336
5,6598
5,3390
5,9806
5,7552
6,0000
1,569
1,25252
1,00
7,00
6,00
1,88
-1,151
1,735
5,6518
5,3384
5,9652
5,7460
5,8750
1,370
1,17035
2,00
7,00
5,00
1,69
-,978
887

,13564

,269
,5632
,16037

,306
,604
,15639

,319
,628
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Verarbeitete Falle

Falle
Randomisierung: Gltig Fehlend Gesamt
Gezogener Code N Prozent. N Prozent N  Prozent
IDX_Persuasionswissen Sponsored Post 64 100,0% 0 0,0% 64 100,0%
Influencer Post 58 100,0% 0 0,0% 58 100,0%
Deskriptive Statistika
Randomisierung: Gezogener Code Statistik Std.-Fehler
IDX_Persuasionswissen Sponsored Mittelwert 5,1604 ,11571

Post 95% Untergrenze 4,9292

Konfidenzintervall des Obergrenze 5,3917

Mittelwerts

5% getrimmtes Mittel 5,1713

Median 5,1667

Varianz ,857

Std.-Abweichung ,92570

Minimum 3,00

Maximum 7,00

Spannweite 4,00

Interquartilbereich 1,17

Schiefe -,059 ,299

Kurtosis -,248 ,590
Influencer Mittelwert 4,4885 ,14960
Post 95% Untergrenze 4,1889

Konfidenzintervall des Obergrenze 4,7881

Mittelwerts

5% getrimmtes Mittel 4,5032

Median 4,4167

Varianz 1,298

Std.-Abweichung 1,13935

Minimum 1,67

Maximum 7,00

Spannweite 5,33

Interquartilbereich 1,50

Schiefe -,100 ,314

Kurtosis -, 111 ,618

a. Es gibt keine gultigen Félle fir IDX_Persuasionswissen, wenn Randomisierung: Gezogener

Code = 1,000 . Fur dieses Niveau kdénnen keine Statistiken berechnet werden.
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Einfaktorielle ANOVA Einstellung und Kaufabsicht

Mittel der
Quadratsumme  df Quadrate F  Signifikanz
IDX_Einstellung_tf Zwischen den 344 2 172 1,227 ,296
Gruppen
Innerhalb der 27,224 194 ,140
Gruppen
Gesamt 27,569 196
IDX_Kaufabsicht_tf Zwischen den 1,022 2 ,511 1,889 ,154
Gruppen
Innerhalb der 52,493 194 ,271
Gruppen
Gesamt 53,516 196
Gruppenstatistiken
Standardfehler
Randomisierung: Std.- des
Gezogener Code N Mittelwert Abweichung Mittelwertes
IDX_Persuasionswissen Sponsored Post 64 5,1604 ,92570 ,(11571
Influencer Post 58 4,4885 1,13935 ,14960
Test bei unabhéngigen Stichproben Persuasionswissen
Levene-Test der T-Test fur die
Varianzgleichheit Mittelwertgleichheit
Sig. (2-
F Signifikanz T df seitig)
IDX_Persuasionswissen Varianzen sind 2,452 ,120 3,589 120 ,000
gleich
Varianzen sind 3,553 109,986 ,001
nicht gleich

T-Test bei unabhangigen Stichproben Persuasionswissen
T-Test fur die Mittelwertgleichheit
95% Konfidenzintervall

Mittlere ~ Standardfehler der Differenz
Differenz  der Differenz Untere Obere
IDX_Persuasionswissen Varianzen sind ,67191 ,18722 ;30123 1,04260
gleich
Varianzen sind ,67191 ,18913 , 29710 1,04673
nicht gleich
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Einfaktorielle ANOVA Persuasionswissen
IDX_Persuasionswissen

Mittel der
Quadratsumme df Quadrate F Signifikanz
Zwischen den Gruppen 13,736 1 13,736 12,880 ,000
Innerhalb der Gruppen 127,979 120 1,066

Gesamt 141,715 121

Multiple Regression Persuasionswissen -> Kaufabsicht

Aufgenommene/Entfernte Variablena2

Aufgenommene
Modell Variablen Entfernte Variablen Methode
1 IDX_Persuasionswi . EinschluB
ssen,

Randomisierung:
Gezogener Codeb

a. Abhangige Variable: IDX_Kaufabsicht_tf
b. Alle gewlinschten Variablen wurden eingegeben.

Modellzusammenfassung®
Statistikwerte &ndern

Anderung
R- Korrigiertes Standardfehler in R- Anderung
Modell R Quadrat R-Quadrat des Schatzers Quadrat in F df1 df2
1 ,129a ,017 -,001 ,50625 ,017 ,965 2 114

Modellzusammenfassung®
Statistikwerte &ndern
Modell Sig. Anderung in F

1 ,384

a. EinfluBvariablen : (Konstante), IDX_Persuasionswissen, Randomisierung: Gezogener Code
b. Abhangige Variable: IDX_Kaufabsicht_tf
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ANOVAa

Mittel der
Modell Quadratsumme df Quadrate F Sig.
1 Regression ,495 2 ,247 ,965 ,384b
Nicht standardisierte 29,217 114 ,256
Residuen
Gesamt 29,712 116

a. Abhangige Variable: IDX_Kaufabsicht_tf
b. EinfluBvariablen : (Konstante), IDX_Persuasionswissen, Randomisierung: Gezogener Code

Koeffizienten2
Standardisiert

Nicht standardisierte e Korrelatione
Koeffizienten Koeffizienten n
Std.-

Regressionskoeffizient Fehle Nullter

Modell B r Beta T Sig. Ordnung
1 (Konstante) ,273  ,380 , 719 47
4

Randomisierung: ,059  ,098 ,059 ,602 ,54 ,018
Gezogener Code 8

IDX_Persuasionswisse ,063 ,046 ,134 1,37 17 ,116
n 6 1

Koeffizienten2
Korrelationen

Modell Partiell Teil

1 (Konstante)
Randomisierung: Gezogener Code ,056 ,056
IDX_Persuasionswissen ,128 ,128

a. Abhangige Variable: IDX_Kaufabsicht_tf
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Residuenstatistika

Std.-
Minimum = Maximum  Mittelwert Abweichung N

Nicht standardisierter ,5561 ,8923 , 7257 ,06530 117
vorhergesagter Wert

Nicht standardisierte -,89234 1,20744 ,00000 ,50187 117
Residuen

Standardisierter -2,597 2,553 ,000 1,000 117
vorhergesagter Wert

Standardisierte Residuen -1,763 2,385 ,000 ,991 117

a. Abhéngige Variable: IDX_Kaufabsicht_tf

Histogramm
Abhéngige Variable: IDX_Kaufabsicht_tf

15
Mittelwert = -3,31E-16
Std.-Abw. = 0,991
N=117

Haufigkeit

-2 -1 0 1 2 3

Regression Standardisiertes Residuum
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Streudiagramm
Abhangige Variable: IDX_Kaufabsicht_tf
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Multiple Regression Persuasionswissen -> Einstellung

Aufgenommene/Entfernte Variablena2

Aufgenommene
Modell Variablen Entfernte Variablen Methode
1 IDX_Persuasionswi . EinschluB
ssen,

Randomisierung:
Gezogener Codeb

a. Abhangige Variable: IDX_Einstellung_tf
b. Alle gewlinschten Variablen wurden eingegeben.

Modellzusammenfassung®
Statistikwerte andern

Anderung
R- Korrigiertes Standardfehler in R- Anderung
Modell R Quadrat R-Quadrat des Schatzers Quadrat in F df1 df2
1 ,2062 ,042 ,026 ,34743 ,042 2,530 2 114
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Modellzusammenfassung®
Statistikwerte &ndern
Modell Sig. Anderung in F
1 ,084

a. EinfluBvariablen : (Konstante), IDX_Persuasionswissen, Randomisierung: Gezogener Code
b. Abhangige Variable: IDX_Einstellung_tf

ANOVAa
Mittel der
Modell Quadratsumme df Quadrate F Sig.
1 Regression ,611 2 ,305 2,530 ,084b
Nicht standardisierte 13,761 114 ,121
Residuen
Gesamt 14,372 116

a. Abhangige Variable: IDX_Einstellung_tf
b. EinfluBvariablen : (Konstante), IDX_Persuasionswissen, Randomisierung: Gezogener Code

Koeffizienten2

Standardisiert
Nicht standardisierte e Korrelatione
Koeffizienten Koeffizienten n
Std.-
Regressionskoeffizient Fehle Nullter
Modell B r Beta T Sig. Ordnung
1 (Konstante) ,187 261 717 47
5
Randomisierung: ,071  ,068 ,101 1,05 ,29 ,036
Gezogener Code 3 5
IDX_Persuasionswisse ,070 ,031 213 2,21 ,02 ,182
n 5 9
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Koeffizienten2

Korrelationen

Modell Partiell Teil
1 (Konstante)

Randomisierung: Gezogener Code ,098 ,096

IDX_Persuasionswissen ,203 ,203
a. Abhéngige Variable: IDX_Einstellung_tf

Residuenstatistika
Std.-
Minimum = Maximum  Mittelwert Abweichung N

Nicht standardisierter ,5164 ,8878 ,7008 ,07256 117
vorhergesagter Wert
Nicht standardisierte -,78336 ,84092 ,00000 ,34443 117
Residuen
Standardisierter -2,541 2,578 ,000 1,000 117
vorhergesagter Wert
Standardisierte Residuen -2,255 2,420 ,000 ,991 117

a. Abhéngige Variable: IDX_Einstellung_tf

Histogramm
Abhédngige Variable: IDX_Einstellung_tf

Mittelwert = 1,86E-15
Std.-Abw. = 0,991
N=117

Haufigkeit

-3 -2 -1 0 1 2 3

Regression Standardisiertes Residuum
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Streudiagramm
Abhangige Variable: IDX_Einstellung_tf
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Multiple Regression Einstellung -> Kaufabsicht

Aufgenommene/Entfernte Variablena2

Aufgenommene
Modell Variablen Entfernte Variablen Methode
1 IDX_Einstellung_ff, . EinschluB

Randomisierung:
Gezogener Code,
IDX_Persuasionswi
ssenb

a. Abhangige Variable: IDX_Kaufabsicht_tf
b. Alle gewlinschten Variablen wurden eingegeben.

Modellzusammenfassung®
Statistikwerte andern

Anderung
R- Korrigiertes Standardfehler in R- Anderung
Modell R Quadrat R-Quadrat des Schatzers Quadrat in F df1 df2
1 7722 ,597 ,586 ,32567 ,597 55,711 3 113
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Modellzusammenfassung®
Statistikwerte &ndern
Modell Sig. Anderung in F
1 ,000

a. EinfluBvariablen : (Konstante), IDX_Einstellung_tf, Randomisierung: Gezogener Code,
IDX_Persuasionswissen
b. Abhangige Variable: IDX_Kaufabsicht_tf

ANOVAa
Mittel der
Modell Quadratsumme df Quadrate F Sig.
1 Regression 17,727 3 5,909 55,711 ,000v
Nicht standardisierte 11,985 113 ,106
Residuen
Gesamt 29,712 116

a. Abhangige Variable: IDX_Kaufabsicht_tf
b. EinfluBvariablen : (Konstante), IDX_Einstellung_tf, Randomisierung: Gezogener Code, IDX_Persuasionswissen

Koeffizienten2
Standardisiert

Nicht standardisierte e Korrelatione
Koeffizienten Koeffizienten n
Std.-

Regressionskoeffizient Fehle Nullter

Modell B r Beta T Sig. Ordnung
1 (Konstante) ,064 245 ,261 ,79
5

Randomisierung: -,020 ,064 -,020 -,319 ,75 ,018
Gezogener Code 0

IDX_Persuasionswisse -,015 ,030 -032 -494 62 ,116
n 2

IDX_Einstellung_tf 1,119 ,088 , 778 12,74 ,00 772
6 O
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Koeffizienten2

Korrelationen

Modell Partiell Teil
1 (Konstante)

Randomisierung: Gezogener Code -,030 -,019

IDX_Persuasionswissen -,046 -,030

IDX_Einstellung_tf ,768 ,762
a. Abhéngige Variable: IDX_Kaufabsicht_tf

Residuenstatistika
Std.-
Minimum = Maximum  Mittelwert Abweichung N

Nicht standardisierter -,0788 1,6543 , 71257 ,39092 117
vorhergesagter Wert
Nicht standardisierte -,81121 ,82364 ,00000 ,32143 117
Residuen
Standardisierter -2,058 2,376 ,000 1,000 117
vorhergesagter Wert
Standardisierte Residuen -2,491 2,529 ,000 ,987 117

a. Abhéngige Variable: IDX_Kaufabsicht_tf

Histogramm
Abhangige Variable: IDX_Kaufabsicht_tf

Haufigkeit

Regression Standardisiertes Residuum
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Regression Standardisiertes Residuum
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Streudiagramm
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