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1. Einleitung

Instagram — Eines der bekanntesten und beliebtesten Sozialen Netzwerke weltweit wird
von Jugendlichen und jungen Erwachsenen taglich, stiindlich, ja sogar minutlich, regel-
maRig genutzt. Die Zahl der monatlich aktiven Instagram-Nutzer liegt derzeit bei rund
700 Millionen, Anzahl steigend (Statista, 2017e). Egal ob private Fotos, Landschaftsbil-
der oder Videos, die verschiedenen Postings bieten Einblick in das Leben der User. Vor
allem der Trend als Blogger aktiv in den Sozialen Medien zu sein, hat sich in den letzten
Jahren verstarkt und wurde auch von den Marketing-Spezialisten entdeckt.

Mit dem Aufkommen des Internets erdffnete sich auch die Méglichkeit, eigene Produkt-
bewertungen innerhalb kirzester Zeit mit einer grolen Masse zu teilen und gleichzeitig
andere unverfalschte, egal ob positive oder negative, Konsumentenbewertungen zu er-
halten (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler, 2004). Dieser virtuelle Meinungsaus-
tausch ist besser bekannt unter dem Begriff ,Electronic Word-of-Mouth“ (eWOM). Online
Verkaufsplattformen, spezielle Bewertungsplattformen, private Blogs oder auch Soziale
Medien, wie Instagram, sind Beispiele fir eWOM-Plattformen (Bickart & Schindler, 2001;
Lee & Youn, 2009).

Der meist anonyme Meinungsaustausch kann oftmals jedoch nicht von bezahltem und
von Unternehmen initiertem eWOM unterschieden werden (Chatterjee, 2001; Lee &
Youn, 2009; Sa’ait, Kanyan & Nazrin, 2016;). So werden Blogger als Meinungsfihrer, die
bereits immer haufiger den Namen persdénliche Influencer tragen (Li & Du, 2011), ver-
mehrt von Unternehmen eingesetzt, um anhand von Produktplatzierung in ihrem person-
lichen Instagram-Account Marken und Produkte zu bewerben. Blogger sind beliebt, be-
kannt und nehmen eine Vorbildfunktion ein. Diese Vorbildfunktion machen sich die Un-
ternehmen zu Nutzte, indem sie die Blogger zu Werbetrager werden lassen. Laut einer
Umfrage in Deutschland wurde Marketing sogar als Hauptgrund fir die Social Media
Nutzung von den befragten Unternehmen genannt (Statista, 2017f). So wurde aus der
persdnlichen Berichterstattung anhand von Bildern und Kommentaren eine mitunter von
der Werbewelt genutzte Plattform. Doch nicht immer sind diese werblichen Inhalte auch
deutlich als solche erkennbar und es ist oft nicht ersichtlich, ob es sich um die persénli-
che Meinung des Influencers handelt oder ob doch etwa vergltetes oder bezahltes

Sponsoring dahintersteckt.

In einem werbegesattigten Markt, wie dem unseren, wird es immer schwieriger sich mit
klassischer Werbung durchzusetzen (McDonnell & Drennan, 2010). Neue Marketing-

malnahmen mussen her und zugleich missen sie an die neuen Plattformen, wie es



beispielsweise Soziale Medien wie Instagram sind, angepasst werden (Gretzel, Yuan &
Fesenmaier, 2000). So wird die Produktplatzierung als Hauptmarketingstrategie in der
Welt der Sozialen Medien eingesetzt (Tiwsakul, Hackley & Szmigin, 2005), denn in ei-
nem Markt, indem die Menschen versuchen Werbung aus dem Weg zu gehen (Fransen,
Verlegh, Kirmani & Smit, 2015), kann Produktplatzierung als nicht deutlich erkennbare

Werbestrategie eingesetzt werden.

1.1.Relevanz und Forschungsliicke

Doch wie erkennt man, dass hinter manchen Postings in den Sozialen Medien nicht die
Realitat, sondern eine MarketingmalRnahme steckt? Menschen haben das Recht, zu
erfahren, wenn sie unter dem Versuch der Beeinflussung stehen (Matthes & Naderer,
2016) und deshalb stellt die Kennzeichnung dieser und auch die Wirkungseinflliisse von
verdeckter, beziehungsweise offener Produktplatzierung einen relevanten Untersu-
chungsgegenstand dar. Vor allem einer Form von Produktplatzierung, namlich jener, bei
der ein Produkt in Interaktion mit einem Charakter steht (abgeklrzt: CPI), wurde trotz
ihrer zugeschriebenen Wirkung und Relevanz noch viel zu wenig Beachtung geschenkt.
Dabei wird dieser Form von Produktplatzierung gro3e Bedeutung zugeschrieben, wenn
es um das Erkennen von werblichen Inhalten geht (zB Kamleitner & Jyote, 2015; Nade-
rer, Matthes, Marquart & Mayrhofer, 2016; Yang & Roskos-Ewoldsen, 2007). Deshalb
darf sie bei einer Studie zur Werbewirkung auf Instagram, eine Plattform auf der unter-
schiedlichste Fotos geteilt werden und gesponserte Beitrdge ohne werblicher Kenn-
zeichnung meist nicht von privaten Postings zu unterscheiden sind, nicht unbeachtet
bleiben.

Wahrend es bereits Studien zu Produktplatzierung und ihrer Wirkung im Fernsehen und
vereinzelt auch Uber die Wirkungseffekte von Produktplatzierung in Blogs gibt, stellt dies
im Bereich von Instagram und vor allem im Zusammenhang mit der CPI jedoch eine
Forschungsliicke dar. Da in Blogs, im Gegensatz zu Instagram wo die Verbreitung von
Bildern und Videos im Vordergrund steht, sehr viel mit Text gearbeitet wird, kénnen die-
se Ergebnisse auch nicht auf Instagram abgeleitet werden. Diese Aspekte deuten alle-
samt auf die Notwendigkeit dieser Arbeit hin und die Forschungsliicke soll anhand der

fur diese Arbeit durchgefuhrten Studie gefillt werden.



1.2.Ziel der Arbeit

Die Beantwortung der Frage nach der Wirkung von CPI-Produktplatzierung und der
Kennzeichnung von werblichen Inhalten auf kognitiver, affektiver und konativer Ebene
sowie auf die Aktivierung des Persuasionswissens, stellt das Hauptziel dieser Arbeit dar
(zB Balasubramanian, Karrh & Patwardhan, 2006). Auf kognitiver Ebene liegt in diesem
Zusammenhang das Forschungsinteresse hinsichtlich der Wirkung vor allem auf der
Markenerinnerung, genauer gesagt auf der freien Markenerinnerung und der Marken-
wiedererkennung. Wéahrend bei der Betrachtung der affektiven Ebene der Fokus auf dem
Einfluss auf die Einstellung gegeniber der platzierten Marke liegt, stellt auf der konativen
Ebene der Einfluss auf die Markenwahl, also auf das tatsachliche Verhalten in einer Ent-
scheidungssituation, den Untersuchungsgegenstand dar. Diese Effekte und der Einfluss
von CPI-Produktplatzierung und werblicher Kennzeichnung auf das in Zusammenhang
damit stehende Persuasionswissen sowie dessen Einfluss auf die Einstellung gegenuber
des Instagrammers und dessen Profil hinsichtlich seiner Glaubwirdigkeit, sollen anhand
des bisherigen, internationalen Forschungsstandes und einer eigens durchgefihrten

Studie untersucht werden.

1.3. Kurzfahrplan fur das Folgende

Diese Arbeit widmet sich dem eben beschrieben Ziel, wobei dieses mittels einer eigens
durchgefihrten Studie und dem aktuellen Forschungsstand zu dieser Thematik erreicht
werden soll.

Dabei umfasst das folgende Kapitel den theoretischen Rahmen und soll anhand bereits
bestehender, internationaler Studien und damit in Verbindung stehender Theorien als
Basis fungieren. Zu Beginn wird dabei Produktplatzierung in Sozialen Medien beschrie-
ben, mit Fokus auf das Soziale Medium Instagram und auf das in diesem Zusammen-
hang stehende Influencer-Marketing. Verschiedene Definitionen von Produktplatzierung
sowie unterschiedliche Formen sollen dies vertiefen und die fir diese Arbeit relevanten
Begriffe klar abgrenzen und beschreiben, um jeglichen Unklarheiten und Missverstand-
nissen vorbeugend entgegenzuwirken. Wahrend ein Kapitel dazu dient, nach einer Defi-
nition von Produktplatzierung, die sich auch auf Soziale Medien und somit auch auf Ins-
tagram anwenden lasst, zu suchen, wird im darauffolgenden Kapitel Produktplatzierung
nach Art der Informationstbertragung, nach Grad der Handlungsintegration und nach
Grad der Anbindung an den Hauptakteur betrachtet. Das dient einem klaren Verstandnis

von CPI- und OCPI-Produktplatzierung. Im Weiteren finden die Kennzeichnung von Pro-



duktplatzierung im Rahmen des Influencer-Marketings und deren Wirkungseffekte im
theoretischen Teil ihren Platz. Begriffe wie Native Advertising und Schleichwerbung sol-
len dabei ebenfalls genauer betrachtet und vom Begriff Produktplatzierung aufgrund der
werblichen Kennzeichnung differenziert werden. Auch die rechtliche Lage von werblicher
Kennzeichnung in der Welt der Social Media, mit Hauptaugenmerk auf Instagram, wird in
diesem Teil ndher betrachtet. Im Anschluss daran folgt der Forschungsstand zur Offen-
legung von Produktplatzierung und ihre Wirkung auf das Persuasionswissen, die Mar-
kenbewertung und —wahl sowie auf die Glaubwiurdigkeit. Internationale Studien, sowie
das Persuasion Knowledge Modell und die Reaktanz-Theorie, bilden hier die Grundlage.
In weiterer Folge wird auf die Rolle der Charakter-Produkt-Interaktion bei Produktplatzie-
rung und deren Wirkung eingegangen. Auch hier liegt der Fokus auf Instagram, wobei
Studien, in denen der Effekt von CPI-Produktplatzierung in anderen Medien untersucht
wurde, den Groliteil des internationalen Forschungsstandes bilden, da dies im Bereich
Instagram eine Forschungslicke darstellt. Die Wirkungseffekte auf die Markenerinne-
rung, auf die Markenbewertung und Verhaltensweisen sowie auf das Persuasionswissen
werden dabei getrennt voneinander betrachtet.

Aufbauend auf den flr diese Arbeit relevanten theoretischen Grundlagen werden im
Rahmen einer Uberleitenden Forschungsfrage Hypothesen zur Werbewirkung hinsicht-
lich der Markenerinnerung auf kognitiver, hinsichtlich der Markenbewertung auf affektiver
und hinsichtlich der Markenwahl auf konativer Ebene aufgestellt sowie Hypothesen be-
ziglich des Persuasionswissens und der Glaubwirdigkeit. Die relevanten Forschungs-
fragen und Hypothesen werden dabei genannt und begrindet.

Danach gilt es, die Untersuchungsanlage und Methode der eigens zum Zwecke dieser
Arbeit durchgeflhrten Studie genauer zu durchleuchten. Dabei werden die Methode und
das Design erklart sowie der eingesetzte Fragebogen und das verwendete Stimulusma-
terial beschrieben. Darlber hinaus wird die Stichprobe inklusive ihrer Zusammensetzung
und ihrer Merkmale betrachtet. Die Beschreibung der Erhebungssituation und der Durch-
fuhrung der Studie sollen Einblick in die tatsachliche Umsetzung bieten. Um die Hypo-
thesen Uberprifen zu kdnnen, dient ein Kapitel der Messung der fir diese Forschung
relevanten abhangigen Variablen, und eines der Operationalisierung der unabhangigen
Variablen.

Die Darstellung der Ergebnisse und die damit einhergehende Uberpriifung der Hypothe-
sen folgt im Anschluss darauf, ebenso wie ein Kapitel zur Beantwortung der tberleiten-
den Forschungsfrage.

Eine Interpretation und Diskussion der Forschungsergebnisse sowie Limitationen und

ein Forschungsausblick bilden zusammen mit dem Schlusswort das Ende der Arbeit.



2. Theoretischer Rahmen

In diesem Kapitel soll der fir diese Forschung relevante internationale Forschungsstand
und die damit in Verbindung stehenden Theorien referiert werden. Diese theoretische
Fundierung und die daraus abzuleitenden Forschungsdefizite sollen die Basis fur diese
Magisterarbeit schaffen.

Die Produktplatzierung als Hauptmarketingstrategie auf der Social Media Plattform Ins-
tagram soll in diesem Teil der Arbeit als erstes naher beleuchtet werden.

Die genaue Betrachtung des Begriffs Produktplatzierung soll helfen, das umfassende
Themengebiet der Produktplatzierung einzugrenzen, um nur die flr diese Arbeit relevan-
ten Eigenschaften genauer zu analysieren. Des Weiteren sollen auch die unterschiedli-
chen Formen von Produktplatzierung naher betrachtet werden, um zu analysieren, in
welcher Form Produktplatzierung auf Instagram im Rahmen des Influencer-Marketings
zum Einsatz kommt.

Da in Verbindung mit Produktplatzierung die Kennzeichnung von Werbung auf Instagram
fur diese Arbeit eine entscheidende Rolle spielt, wird auch der Kennzeichnung und ihrer
Wirkung ein Kapitel gewidmet. Der aktuelle Forschungsstand zur Wirkung von gekenn-
zeichneter und somit offengelegter Produktplatzierung wird dabei anhand internationaler
Studien dargelegt. Auf die rechtliche Lage der Kennzeichnung von werblichen Inhalten in
der Medienwelt und insbesondere auf Instagram und auf deren Relevanz wird in einem
eigenen Unterkapitel ndher eingegangen.

Darauf aufbauend werden die Relevanz der Charakter-Produkt-Interaktion in Hinblick auf
die Effektivitat von Produktplatzierung dargeboten und anhand des internationalen For-
schungsstandes die Forschungsliicken ermittelt.

Vor allem Studien, die sich in diesem Zusammenhang auf das Persuasionswissen, die
Markenerinnerung ,-wahl und -bewertung sowie auf die Glaubwiurdigkeit fokussieren,

werden in diesem Teil der Arbeit behandelt.

2.1.Produktplatzierung in Sozialen Netzwerken

Die Medienlandschaft hat sich in den letzten Jahren mit der globalen Evolution der Neu-
en Medien erheblich verandert. Viele Menschen stehen traditioneller Werbung immer
skeptischer gegentber und neue Marketingmalihamen entwickelten sich. So kam auch
das Product-Placement. Produktplatzierung hat sich in den letzten Jahren in den ver-
schiedensten Formen als fixer Bestandteil im Kommunikationsmix etabliert und wurde zu

einer komplexen Herausforderung flr die Werbebetreibenden (Tiwsakul et al., 2005).



Dass Produktplatzierung vor allem in der Fernsehwelt seinen Platz gefunden hat, zeigen
berihmte Beispiele, wie James Bond, der im Film ,Skyfall“ einen Aston Martin fahrt, oder
Phil Dunphy mit seinem Verlangen nach einem iPad in einer Folge der beliebten Serie
Modern Family. Und auch einige Marketingexperten bevorzugen diese Marketingstrate-
gie bereits gegenlber herkdbmmlichen Werbealternativen (Sabour, Pillai, Gistri & Bala-
subramanian, 2016). Das lasst sich beispielsweise daran erkennen, dass im Jahre 2011
weltweit 7,39 Milliarden Dollar in Produktplatzierung investiert wurden (PQ Media, 2012;
Sabour et al., 2016). Im Vergleich dazu waren es im Jahr 2006 nur rund 3,4 Milliarden
Dollar (PQ Media, 2007).

In den letzten Jahren hat sich Produktplatzierung zudem auch vermehrt in der Welt der
Sozialen Medien etabliert. Soziale Medien werden immer unumganglicher und sind gréi3-
tenteils aus dem Alltag der Menschen nicht mehr wegzudenken (Phua, Jin & Kim, 2017).
So wurden auch Unternehmen in den letzten Jahren aktiv. Bereits im Jahr 2015 gaben
96% der Unternehmen an, in Sozialen Medien aktiv zu sein, um dort ihre Marken und
Produkte zu vermarkten und somit die Markenprasenz zu erhéhen und neue Kunden zu
gewinnen (Phua et al., 2017; Stelzner, 2015). Vor allem Instagram, ein Soziales Medium
bei dem das Teilen von Bildern im Vordergrund steht und ein Hauptgrund der Nutzung
die personliche Selbstdarstellung ist (Lee, Lee, Moon & Sung, 2015), ist zurzeit eines der
bedeutendsten Sozialen Online Plattformen, das von Unternehmen genutzt wird, indem
sie Social Media Influencer auf Instagram fur Marketingzwecke (= Influencer-Marketing)
einsetzen. Diese tragen aufgrund ihrer betrachtlichen Anzahl an Followern den Namen
Influencer (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017) und werden jedoch im Rahmen
dieser Arbeit vereinfacht auch als Instagrammer bezeichnet. Instagrammer sind allein
aufgrund ihres Instagram-Auftritts mit ihrem persdnlichen Instagram-Profil bekannt, was
zum Begriff ,Instafamous*® flihrt (Dewey, 2014; Evans, Phua, Lim & Jun, 2017). Sie wer-
den wegen ihrer Social Media Bekanntheit von Unternehmen eingesetzt, um ihre Mar-
kenobjekte' im privaten Instagram-Profil zu bewerben. Dies kann vor allem in Form von
Produktpostings und Produktplatzierung, aber auch in Form einer Dokumentation Uber
die Marke oder Uber ein Event geschehen. In dieser Arbeit liegt der Fokus jedoch alleinig
auf der Hauptmarketingstrategie auf Instagram, der Produktplatzierung. Unternehmen

setzen dabei jene Instagrammer ein, die in Einklang mit ihrer Marke und den Markenob-

! Anmerkung: Ist in dieser Arbeit von Produktplatzierung die Rede, bezieht sich dieser Begriff auf
die Platzierung von Produkten, aber auch von anderen Leistungen, wie die Nennung eines Un-
ternehmens oder einer Marke. Vereinfacht wird hierflir auch der Begriff Markenobjekte verwendet
(basierend auf Rathmann, 2014; Schwenke, 2017b)



jekten stehen, um dadurch die richtige Zielgruppe anzusprechen und hdchste Effektivitat
zu erreichen (Evans et al., 2017; MediaKix, 2016).

Im Vergleich zu traditioneller Werbung kann anhand von Instagrammern eine breite
Masse innerhalb kirzester Zeit erreicht werden, und das zu erheblich geringeren Kosten.
Aufgrund dieser Zeit- und Kosteneffizienz hat Influencer Marketing zunehmend fir Un-
ternehmen an Bedeutung gewonnen, um Konsumenten mit ihren Markenobjekten online
zu erreichen (Evans et al., 2017; Phua et al., 2017; Qualman, 2010).

Anlasslich dieser Feststellungen und der zunehmenden Bedeutung des Heranziehens
von Instagrammern als Marketingstrategie, indem sie Markenobjekte in ihrem persoénli-
chen Instagram-Profil platzieren, benétigt es zuerst einer Erlauterung des Begriffs Pro-

duktplatzierung im Zusammenhang mit Instagram.

2.1.1. Der Begriff Produktplatzierung in Sozialen Medien

Definitionen flr den Begriff Produktplatzierung gibt es in der bestehenden Literatur viele.
Werden diese verglichen, lasst sich ein Wandel hinsichtlich der fur die Produktplatzie-
rung eingesetzten Medien feststellen, so wie Unterschiede hinsichtlich der erhaltenen
Gegenleistung und der Art der platzierten Objekte. Anhand dieser drei Komponenten
kénnen die unterschiedlichen Definitionen analysiert werden (Rathmann, 2014).

Da sich Produktplatzierung in Sozialen Medien, wie eben auf Instagram, ausschlief3lich
in den letzten Jahren als Marketingstrategie etabliert hat, bezieht ein Grofteil der Defini-

tionen von Produktplatzierung die Sozialen Medien in ihrer Beschreibung nicht mit ein.

Eine haufig zitierte Definition von Produktplatzierung ist die bereits im Jahr 1994 aufge-
stellte Definition von Balasubramanian (S. 31): ,Product Placement is a paid product
message aimed at influencing movie (or television) audiences via the planned and unob-
trusive entry of a branded product into a movie (or television program).“ Mit seiner Defini-
tion fokussiert Balasubramanian sich jedoch lediglich auf Markenprodukte und auf die
Medien Film und Fernsehen.

Einen Schritt weiter gehen Gupta und Gould (1997) indem sie bereits weitere Medien,
wie beispielsweise Horfunk und Videospiele miteinbeziehen. Ebenso unterscheidet sich
ihre Definition aufgrund der genannten Gegenleistung. Sie beschreiben Produktplatzie-
rung wie folgt: ,/t involves incorporating brands in movies in return for money or for some
promotional or other consideration and actually is one of many types of placement which

include TV, radio , music videos, video games, novels, plays and songs, as well as mo-



vies.“ (S. 37). Wahrend Balasubramanian (1994) sich in seiner Definition auf die Bezah-
lung als Gegenleistung beschrankt, zahlen hier als Bezahlung noch weitere diverse Ge-

genleistungen. Als Objekte werden jedoch nur Markenobjekte definiert.

Wahrend in einigen Definitionen Produktplatzierung, haufig auch genannt Markenplatzie-
rung, nur im Zusammenhang mit einer eingeschrankten Auswahl an Medien vorkommt,
bezog Karrh (1998, S. 33) sich mit seiner Definition auf ein gréReres Medienspektrum.
Er beschreibt Produktplatzierung, bzw. Markenplatzierung, wie folgt: ,Brand placement is
better defined as the paid inclusion of branded products or brand identifiers, through au-
dio and/or visual means, within mass media programming.*“

Laut dieser Definition wird Produktplatzierung also nicht nur im TV-Sektor eingesetzt,
sondern bei allen Massenmedien, wo Markenprodukte gegen Bezahlung in visueller,
auditiver oder audiovisueller Form einbezogen werden.

Somit findet die Produkt- bzw. Markenplatzierung auch im Internet, und dadurch auch in
der Welt der Social Media, ihren Platz. Da das Hauptmerkmal von Instagram die Verbrei-
tung von Bildern ist, ist in Bezug auf die Definition von Karrh auch nur jener Teil fur diese

Arbeit von Relevanz, der die Produktplatzierung in visueller Form umfasst. Diese Arbeit

bezieht sich also ausschlieBlich auf das visuelle Placement von Markenobjekten in per-

sonlichen Instagram-Profilen.

Als haufig verwendetes Synonym fir Produktplatzierung |8sst sich der Begriff Marken-
platzierung (engl. Brand Placement) nennen (Morton & Friedman, 2002; Rathmann,
2014). Von diesem Synonym machte bereits Karrh (1998) in seiner Definition Gebrauch.
Im Vergleich zum haufiger verwendeten Begriff Product Placement empfindet er den
Begriff Brand Placement als besser passend und korrekter, weil in den Medien meist
spezifische Marken, und nicht blo Produkte (zB Adidas vs. Schuhe), platziert werden
(Karrh, 1998). Trotz gleicher oder, genauer gesagt, ahnlicher Bedeutung lasst sich ein
kleiner Unterschied feststellen. Dennoch sollen in dieser Arbeit beide Bedeutungen mit
dem Begriff Produktplatzierung zusammengefasst werden, da dieser in der Wissen-
schaft, ebenso wie in der Praxis, gebrauchlicher und allgemein Ublich ist (Morton &
Friedman, 2002; Rathmann, 2014).

Eine weitere Definition, die den zu erreichenden Rezipienten als vierte Komponente mit-
einbezieht und sich zusatzlich sogar auf ein weites Medienspektrum bezieht, und sich
somit auch auf die Sozialen Medien anwenden lasst, ist die von Haberle (2008, S.

1021). Sie beschreibt Placement, als ,die bewusste Platzierung eines markierten Pro-



dukts, einer Dienstleistung, einer abgestimmten Information oder einer Firma im Rahmen
eines Spielfilms, einer Fernsehsendung oder einer &hnlichen Darbietung, ohne dass dies
flir den Medienkonsumenten als von einer Interessengruppe bezahlte werbliche Kom-

munikation zu erkennen ist.”

Was diese Begriffsbeschreibung jedoch nicht beinhaltet, ist die Komponente der Gegen-
leistung. Auch die Definition von Karrh (1998, S. 33), die lediglich eine Platzierung gegen
Bezahlung beschreibt, |asst sich demnach nicht ganz auf Produktplatzierung in Sozialen
Medien, Uberleiten. In Zeiten des Internets und des Web 2.0, in denen unzahlige Online-
Plattformen zum Informationsaustausch Uber die Meinung diverser Produkte zur Verfu-
gung stehen, und die Menschen den Meinungen von Konsumenten und redaktionellen
Weiterempfehlungen immer mehr Glauben schenken (Lee & Youn, 2009; Smith, Menon
& Sivakumar, 2005), werden personliche Blogs und personliche Social Media Profile, die
neben Markenwebsites und unabhangigen Portalen zur Produktbewertung zum Mei-
nungsaustausch dienen, immer mehr von den Werbetreibern fur Marketingzwecke ge-
nutzt, um ihre Marken zu bewerben. Das geschieht dabei natlrlich nicht ganz ohne Ge-
genleistung. Dabei wurde vor allem einer Methode in letzter Zeit viel Aufmerksamkeit
gewidmet (Arango, 2009; Colliander & Erlandsson, 2015; Lee & Youn, 2009). Freie Pro-
duktsamples von Unternehmen sollen die Influencer dazu antreiben, ihre Produkte in
ihrem privaten Profil zu platzieren, mit dem Ziel eine breite Masse und Aufmerksamkeit

fur das Unternehmen zu erreichen (Colliander & Erlandsson, 2015; Joshi, 2009).

In Anlehnung an einige Definitionen hat vor allem Rathmann (2014) eine Definition auf-
gestellt, die sich durchaus auch auf Soziale Medien und somit auf den Untersuchungs-
gegenstand dieser Arbeit anwenden lasst. Rathmann (2014, S.15) beschreibt in ihrer
Definition Produktplatzierung ,als ein Kommunikationsinstrument [...], bei dem ein mar-
kiertes Objekt flir eine Gegenleistung gezielt und zweckgebunden im redaktionellen Teil,
d.h. in der Handlung, eines Massenmediums integriert wird“. Die Gegenleistung kann
demnach auch in Form von freien Produktsamples, sozusagen einer kostenlosen Bereit-
stellung, erfolgen (Rathmann, 2014). Diese Definition mit Bezug auf alle Massenmedien
bezieht somit auch Produktplatzierung in Sozialen Medien mit ein. Wird das persdnliche
Instagram-Profil eines Influencers inklusive seiner einzelnen Postings und der jeweiligen
Beschriftung auf Instagram als redaktioneller Teil gesehen, so lasst sich auch dieser Teil
der Definition auf Instagram ummunzen.

In Bezug auf die Gegenleistung spielt zudem vor allem der Begriff Sponsoring eine be-

deutende Rolle. Eine in der Literatur haufig verwendete Definition davon ist die von



Meenaghan (1983, S. 9; zit. in Woisetschlager, 2007, S. 22). Er beschreibt Sponsoring
als ,[...] the provision of assistance either financial or in kind to an activity by a commer-

cial organization for the purpose of achieving commercial objectives”,

Unter Sponsoring wird also grundséatzlich die Bereitstellung von Geld, einer Dienstleis-
tung oder Know-How des sponsernden Unternehmens verstanden, das im Gegenzug
darauf eine Gegenleistung des Gesponserten, in Form eines Beitrags zur Erreichung der
kommerziellen Ziele erwartet (Bruhn, 2010; Rathmann, 2014). Es geht also nicht nur um
die Gegenleistung seitens des Sponsors, sondern ebenso um die des Gesponserten und
somit basiert Sponsoring auf dem Prinzip der Leistung und Gegenleistung (Bruhn, 2010),
je nachdem, ob aus Sicht des Sponsors oder des Gesponserten. Stellt ein Unternehmen
verschiedenen Instagrammern beispielsweise freie Produktsamples zur Verfligung, er-
wartet sich dieses ebenso eine Gegenleistung dafur. Diese Gegenleistung kann zum
Beispiel in Form von Produktpostings im privaten Instagram-Profil des gesponserten
Instagrammers geschehen. Instagrammer, bzw. sogenannte Influencer, die anhand ihrer
betrachtlichen Follower-Anzahl eine groRe Masse an Menschen erreichen, sollen
dadurch die gesponserten Produkte bewerben und anpreisen, und somit das Mar-
kenimage verbessern (De Veirman et al., 2017).

Wird in dieser Arbeit von Produktplatzierung im Rahmen des Influencer-Marketings ge-
sprochen, ist somit von gesponserter Produktplatzierung die Rede, wobei ein Unterneh-
men in die Rolle des Sponsors und der Instagrammer in die des Gesponserten schliipft,
der das gesponserte Markenobjekt in seinem privaten Instagram-Profil verdffentlicht.
Durch die werbliche Téatigkeit, die das sponsernde Unternehmen finanziell oder image-
technisch starken soll, kann man demnach allerdings nicht mehr von privaten Instagram-
Profilen sprechen. Aufgrund der geschaftlichen bzw. werblichen Dienste der Instagram-

mer ist das Profil als kommerzielles zu bezeichnen (Schwenke, 2012).

Im Jahr 2014 wurden auf der Plattform Instagram rund 60 Millionen Bilder hochgeladen
und die Anzahl steigt (Statista, 2017c). Instagram als eine hauptsachlich mobil genutzte
Plattform zur Verdffentlichung von Bildern, unterscheidet sich hinsichtlich einiger Eigen-
schaften von anderen herkdmmlichen Sozialen Medien, wie Twitter, Facebook und co.
Hauptsachlich Bilder stehen hier im Vordergrund und auch Werbestrategien missen neu
an diese Plattform angepasst werden (Gretzel et al., 2000). Die genannte Definition von

Rathmann (2014) lasst sich flr diese Arbeit besonders durch die Definition von Karrh

2 Meenaghan, J. A. (1983). Commercial sponsorship. European Journal of marketing, 17(7), 5-73.
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(1998, S.31) sehr gut ergénzen, die zusatzlich noch eine Unterscheidung zwischen visu-
eller, auditiver und audiovisueller Form von Produktplatzierung beinhalt. Dabei spielt in
Bezug auf Instagram die visuelle Form eine bedeutende Rolle und soll demnach auch

von den anderen beiden Formen abgegrenzt betrachtet werden.

2.1.2. Formen von Produktplatzierung in Sozialen Medien

Die Platzierung von Markenobjekten in einem Massenmedium kann in verschiedenen
Formen und auf verschiedene Art und Weise geschehen. Die verschiedenen Arten und
Formen sollen in diesem Kapitel naher betrachtet werden. Dabei spielt fir diese Arbeit
vor allem die Unterscheidung nach Art der Informationsibertragung, nach Grad der
Handlungsintegration, und die Differenzierung nach Grad der Anbindung an den Haupt-
akteur eine bedeutende Rolle und soll im Folgenden néher beleuchtet werden (Hom-
burg, 2016; Rathmann, 2014).

Produktplatzierung

Art der Grad der Grad der Anbindung an den
Informationsibertragung Handlungsintegration Hauptakteur
- visuelles Placement - On-Set Placement - Charakter-Produkt-
(Screen-Placement) Interaktion (CPI)

- Creative Placement

- auditives Placement - Ohne Charakter-

Produkt-Interaktion
(OCPI)

(Script-Placement) - Image Placement

- audiovisuelles Placement

(Plot-Placement)

Abbildung 1:  Formen von Produktplatzierung in Sozialen Medien
Quelle: eigene Darstellung
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Abbildung 1 zeigt dabei eine Unterteilung der wesentlichen und fir diese Arbeit relevan-
ten Formen von Produktplatzierung, unterteilt nach Art der Informationsibertragung,

nach Grad der Handlungsintegration und nach Grad der Anbindung an den Akteur.

Eine Basis zur Differenzierung der Formen von Produktplatzierung ist die Kategorisie-
rung nach Art der Informationsiubertragung. Dabei kdnnen folgende Dimensionen
unterschieden werden (Gupta & Lord, 1998; Homburg, 2016; Rathmann, 2014; Russell,
1998):

- visuelle Produktplatzierung (oder Screen-Placement):
Dies beschreibt die rein visuelle Informationstibermittiung. Ein Markenobjekt wird
in einem Massenmedium im Hintergrund platziert, ohne Einsatz von verbalen
Hinweisen und Informationen und/ oder Ténen, die Aufmerksamkeit auf das be-

worbene Produkt lenken konnten.

- auditive Produktplatzierung (oder Script-Placement):
Darunter wird die verbale bzw. akustische Informationsibertragung verstanden.
Diese Form der Produktplatzierung bezieht sich auf die auditive Erwdhnung eines
Markenobjektes in einem Dialog, ohne dass das Markenobjekt dabei gezeigt

wird.

- audiovisuelle Produktplatzierung (oder Plot-Placement):
Diese Form von Produktplatzierung beschreibt den gleichzeitigen Einsatz von vi-
sueller Platzierung und der auditiven Erwahnung des Markenobjekts. Es handelt
sich sozusagen um eine Kombination aus visuellem und auditivem Placement
und kann auch als Grad der Integration des Markenobjekts in die Handlung ver-

standen werden.

Diese unterschiedlichen Formen, klassifiziert nach der Art der Informationstbertragung,
kénnen anhand verschiedener Eigenschaften charakterisiert werden. Visuelle Produkt-
platzierungen kdnnen beispielsweise nach GroRe und Position der Platzierung unter-
schieden werden. Ein Markenobjekt kann somit im Vordergrund als Nahaufnahme gut
sichtbar platziert werden, oder auch im Hintergrund etwas kleiner oder versteckt. Des
Weiteren lassen sich visuelle Placements anhand der Haufigkeit der Darstellung und bei
Film- und Videomaterial auch anhand der Dauer differenzieren. Visuelles Placement

I&sst sich ebenso nach der Darstellung des Markenobjekts (dh. wird ein Produkt, die
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Marke, der Name des Unternehmens oder das Logo platziert) kategorisieren. Auch ob
das dargebotene Markenprodukt in Interaktion mit dem Akteur steht oder nicht (Charak-
ter-Produkt-Interaktion vs. Ohne-Charakter-Produkt-Interaktion), kann hier als Unter-
scheidungskriterium gesehen werden. Die Unterscheidung von auditivem Placement
kann ebenfalls anhand der Haufigkeit und der Dauer, in diesem Fall der verbalen Er-
wahnungen sowie der Betonung und der Bewertung (positiv vs. negativ) durch den Ak-
teur erfolgen. Audiovisuelle Produktplatzierungen lassen sich sowohl nach den Unter-
scheidungskriterien des visuellen, als auch nach denen des auditiven Placements diffe-
renzieren (Ferraro & Avery, 2000; Gupta & Lord, 1998; La Ferle & Edwards, 2006;
Rathmann, 2014; Russell, 1998; Smit, van Reijmersdal & Neijens, 2009).

Bei jeder dieser Formen wird auch zwischen prominenter und subtiler Produktplatzierung
unterschieden. Dabei handelt es sich um Faktoren, wie Gréfle und Bildschirmposition,
oder Handlungsbezug, die Einfluss auf die Erregung von Aufmerksamkeit haben. Wah-
rend das Markenobjekt bei prominenter Produktplatzierung aufgrund seiner GroéfRe und
Position am Bildschirm sehr gut sichtbar ist, wird es bei subtilem Placement nur klein
und im Hintergrund platziert. Dabei steht es nicht im Fokus, sondern befindet sich bei-

spielsweise inmitten weiterer Produkte oder Objekte (Gupta & Lord, 1998).

Fur diese Arbeit, in der das Soziale Medium Instagram und die Wirkung von Produktplat-
zierung auf Fotos im Vordergrund stehen, sind ausschlief3lich visuelle Produktplatzierun-
gen und hauptsachlich dessen Unterscheidungskriterien GréRe und Position der Platzie-
rung und die Darstellung des Markenobjekts sowie das Unterscheidungskriterium der

Charakter-Produkt-Interaktion, auf der das Hauptaugenmerk liegt, von hoher Relevanz.

Eine weitere Art der Differenzierung von Produktplatzierung ist die Kategorisierung nach
Grad der Handlungsintegration. Dabei werden drei Stufen, je nach Starke der Einbin-
dung der Produktplatzierung in die Handlung, unterschieden (d’Astous & Seguin, 1999;
Homburg, 2016; Hudson & Hudson, 2006; Rathmann, 2014; Tiwsakul et al., 2005):

- On-Set Placement:
Diese Form von Produktplatzierung tragt in der Literatur auch haufig den Namen
implizite Produktplatzierung. Hierbei wird ein Markenobjekt ohne direkten Bezug
zur Handlung in einem Massenmedium platziert. Das Logo, das Produkt/ Objekt,
der Markenname, oder der Name des Unternehmens ist zu sehen, ohne dabei

die Vorteile oder den Nutzen zu demonstrieren. Beispielsweise steht eine Fla-
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sche der Marke Coca Cola auf dem Tisch oder bestimmte Markenobjekte sind in
einem Schaufenster zu sehen. Diese Form kann auch als klassische Form von

Produktplatzierung gesehen werden.

Creative Placement:

Das Creative Placement, oder auch die integrierte explizite Produktplatzierung,
bezeichnet eine Form von Produktplatzierung, bei der das Markenobjekt direkt in
die Handlung integriert wird und dabei eine aktive Rolle spielt. Als Beispiel kann
hierbei das Trinken aus einer Coca Cola Flasche durch einen Charakter genannt

werden oder das Fotografieren mit einer bestimmten Markenkamera.

Image Placement / Branded Entertainment:

Branded Entertainment, oder auch Image Placement, beschreibt das Konzept der
Integration von Werbung in den Unterhaltungsinhalt, wobei die beworbenen Mar-
ken in die Storyline (Handlung) eines Unterhaltungsmediums eingebettet werden

und die Handlung sogar auf das Markenobjekt ausgerichtet wird.

Markierte Objekte kdnnen in die Handlung verschiedenster Medien anhand von
Produktplatzierung integriert werden. Neben Film und Fernsehen, kommt Pro-
duktplatzierung zudem in den Bereichen Radio, Print, Computer- und Videospie-
le, Musik und auch in Theaterstiicken und Musicals zum Einsatz (Rathmann,
2014). Auch das Internet wird zunehmend als Medium fur die Platzierung von
Markenobjekten eingesetzt (Hudson & Hudson, 2006). Vor allem eine Form der
Produktplatzierung findet im Internet seinen Platz, ndmlich das sogenannte
Branded Entertainment, oder auch Image Placement genannt (Rathmann,
2014).

Nicht nur die einzelnen Definitionen von Produktplatzierung weisen im Laufe der
Zeit Anderungen vor. In den letzten Jahren hat sich die Produktplatzierung selbst
zunehmend weiterentwickelt. Dies wird vor allem durch das Aufkommen des Be-
griffs ,Integration“ im Zusammenhang mit Produktplatzierung deutlich. Marken-
produkte werden nicht mehr ,nur” platziert, sondern werden stattdessen auch in
den Unterhaltungsinhalt der Medien integriert, um eine emotionale Verbindung
mit den Konsumenten herzustellen. Dieses daraus resultierende Konzept und die
sogenannte Weiterentwicklung der Produktplatzierung ist vor allem in der Werbe-

industrie besser bekannt unter der Bezeichnung ,Branded Entertainment®, ein
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Zusammenspiel zwischen Werbung und Unterhaltung (Hudson & Hudson, 2006;
Rathmann, 2014).

Instagram als ein Medium, fur welches Unterhaltung als einer der Hauptnut-
zungsgrunde gilt (Statista, 2017d), kann hier als Unterhaltungsmedium verstan-
den werden und die einzelnen Postings im Instagram-Profil als Unterhaltungsin-
halt, der jeweils mehr oder weniger auf ein bestimmtes Markenobjekt abgestimmt
wird. Erhalten Instagrammer freie Produktsamples von Unternehmen, werden
Bilder aufgenommen, auf denen diese Produkte zu sehen sind und dadurch wird
die Handlung sozusagen an das Markenobjekt angepasst. Werden Produkte in
diesen Inhalt auf Instagram eingebettet, so kann demnach nach eigener Interpre-
tation ebenso von Branded Entertainment als eine Form von Produktplatzierung
gesprochen werden. Studien und Untersuchungen dazu gibt es nach aktuellem
Wissensstand noch keine.

Branded Entertainment kann sozusagen als eine Weiterentwicklung der klassi-
schen Produktplatzierung verstanden werden und ist durch die Starke der Hand-
lungsintegration davon zu differenzieren. Wahrend beim klassischen Product
Placement, oder auch On-Set Placement, das Markenprodukt nicht in die Hand-
lung integriert wird, wird das Produkt beim Branded Entertainment in die Hand-
lung eingebunden (Hudson & Hudson, 2006; Rathmann, 2014).

Die dritte und fur diese Arbeit letzte Kategorisierung von Produktplatzierung ist die Un-
terscheidung nach Grad der Anbindung an den Hauptakteur. Es geht also um die
Verbindung zwischen Akteur und Markenobjekt. Bei visueller Produktplatzierung kann
ein Markenobjekt platziert werden (d’Astous & Chartier, 2000; Homburg, 2016; Rath-
mann, 2014):

- in Interaktion mit dem Hauptcharakter (Charakter-Produkt-Interaktion) oder
- ohne Interaktion mit dem Hauptcharakter (Ohne-Charakter-Produkt-

Interkation).

Diese Arbeit mit dem Ziel, der Wirkung von CPI-Produktplatzierung nachzugehen, setzt
den Fokus auf die Untersuchung der Wirkung visueller Produktplatzierung (Screen-
Placement) mit oder ohne Charakter-Produkt-Interaktion im Sozialen Medium Instagram.
OCPI-Produktplatzierung fiir diese Arbeit lasst sich genauer definieren als eine Kombi-

nation aus On-Set Placement, bei dem ein Markenobjekt ohne direkten Bezug zur Hand-
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lung in einem Medium platziert wird und einer Produktplatzierung, wobei das Markenob-
jekt nicht in Interaktion mit dem Hauptcharakter steht. Unter CPI-Produktplatzierung soll
fur diese Arbeit eine Produktplatzierung verstanden werden, bei der das Markenobjekt
direkt in physikalischer Interaktion mit dem Hauptcharakter steht. Dabei spielt auch der
Grad der Handlungsintegration eine Rolle, denn durch die Interaktion des Hauptcharak-
ters mit dem Markenobjekt kann automatisch von einer Integration in die Handlung ge-
sprochen werden. Hier muss jedoch zwischen Creative Placement und Branded Enter-
tainment unterschieden werden. Beide Formen von Produktplatzierung kénnen in die-
sem Fall als Teil der Definition von CPI-Produktplatzierung verstanden werden. Da der
Fokus dieser Arbeit auf dem neuen Marketingtrend liegt, Influencer fir Produktplatzie-
rung einzusetzen, muss hier die Intention, die hinter der Veroffentlichung der Posts liegt,
beleuchtet werden. Wahrend hinter der Form des Creative Placements die Idee liegt,
dass ein Produkt lediglich aktiv in die Handlung eingebunden wird, entsteht im Gegen-
satz dazu beim Branded Entertainment die Handlung aufgrund des beworbenen Mar-
kenobjekts und wird darauf ausgerichtet. Das bedeutet laut eigener Interpretation soviel
wie, dass der Post beim Creative Placement, unabhangig von Markenobjekt, entstanden
ware, wobei beim Branded Entertainment der Post ausschlieRlich aufgrund des Marken-
objektes entsteht. Fur diese Arbeit wird hierbei vom Gedanken des Branded Entertain-
ments ausgegangen und soll demnach in die Definition von CPIl miteinbezogen werden
(Beispiel: Ein Unternehmen stellt einem Instagrammer ein gratis Produktsample zur Ver-
fugung. Daraufhin kreiert dieser aufgrund dessen einen eigenen Post, der die Platzie-
rung dieses Markenobjekts beinhaltet. Die Handlung wird sozusagen an das Markenob-
jekt angepasst, denn ohne dieses Produktsample hatte es den Post in dieser Form nicht

gegeben.).

Wie effektiv Produktplatzierung ist, soll im folgenden Kapitel anhand bisheriger internati-
onaler Studien gezeigt werden. Dabei kann die Effektivitdt von Produktplatzierung auf
unterschiedliche Arten untersucht werden. Das reicht von der Untersuchung der kogniti-
ven Werbeeffekte, wie Markenerinnerung (Recall und Recognition) und der affektiven
Werbeeffekte, wie Markenbewertung, bis hin zur Untersuchung der konativen Kompo-
nente, die das Verhalten, wie die Kaufabsicht, bzw. die Markenwahl bericksichtigt (Ba-
lasubramanian et al., 2006; Kamleitner & Jyote, 2015). Genau diese Variablen und auch
die Glaubwirdigkeit und das Persuasionswissen sollen in diesem Zusammenhang im
Rahmen dieser Arbeit betrachtet werden. Der Fokus liegt dabei auf der Betrachtung der
beiden Einflussfaktoren Charakter-Produkt-Interaktion und deren werblicher Kennzeich-

nung.
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2.2. Kennzeichnung von Produktplatzierung

Weil Menschen in der Lage sind, Fernsehwerbung vom eigentlichen redaktionellen Inhalt
zu unterscheiden (Mallalieu, Palan & Laczniak, 2005; Matthes & Naderer, 2016), kann es
sein, dass sie eher dazu neigen herkdmmliche Werbung und Marketingstrategien zu
ignorieren (Matthes & Naderer, 2016; Petty & Andrews, 2008). Doch wie sieht es aus,
wenn sie sich nicht dariber im Klaren sind, ob es sich um Werbung handelt oder nicht,
wie es beispielsweise bei Produktplatzierung, einer versteckten, aber bezahlten Art von
Werbung, bei der der werbliche nicht klar vom redaktionellen Inhalt getrennt gezeigt
wird, der Fall sein kann (Balasubramanian, 1994; Matthes & Naderer, 2016)? Marketing-
experten halten diese Strategie fir eine gute Mdglichkeit, um die Menschen ihrer Wer-
bung auszusetzten und gleichzeitig dem Risiko der Werbevermeidung entgegenzuwirken
(Matthes & Naderer, 2016). Um sich gegen den Einfluss von Werbung zu wehren, ver-
suchen die Rezipienten sie zu vermeiden oder gar zu ignorieren (Fransen et al., 2015).
Auch bei der neuen Marketingstrategie auf Instagram, bei der Influencer von Unterneh-
men eingesetzt werden, deren Markenobjekte in ihrem privaten Instagram-Profil zu plat-
zieren, um somit eine breite Masse zu erreichen, ohne dass die Werbung, wie bei traditi-
oneller Werbung ignoriert wird, spielt die Kennzeichnung eine bedeutende Rolle.

Neben den Vorteilen des Influencer-Marketings, wird derzeit haufig dariber diskutiert,
welche Richtlinien eingehalten werden missen, um nicht mit Kritik Gberschuttet zu wer-
den. Dazu zahlt beispielsweise die richtige Kennzeichnung der Produktplatzierung
(Evans et al., 2017; Maheshwari, 2016). Uber die Gesetzeslage von Produktplatzierung
auf Social Media sind sich viele, wie es scheint, jedoch nicht im Klaren. Nach eigener
Betrachtung I&sst sich feststellen, dass die Kennzeichnung von werblichen Beitrdgen in

den Sozialen Medien noch nicht einheitlich und auch nicht vollstédndig eintritt.

2.2.1. Die Begriffe Native Advertising und Schleichwerbung

Ein Grund fur die Wichtigkeit einer einheitlichen Regulierung des Influencer-Marketings
liegt in seiner Ahnlichkeit mit dem Native Advertising, bei der bezahlte Anzeigen ausse-
hen, wie redaktionelle Inhalte (Evans et al., 2017). Native Advertising ist ein Begriff, der
sich in den letzten Jahren vermehrt etabliert hat und Formen, vor allem von Online-
Werbung, bezeichnet. Genauer kann darunter eine bezahlte Platzierung von Inhalten, in
Medien, die nicht dem Unternehmen selbst gehdren, verstanden werden. Dadurch sollen

vom Unternehmen gewinschte Inhalte an eine vorher definierte und bestimmte Ziel-
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gruppe kommuniziert werden ohne das Userverhalten dabei zu stdéren. Das stellt auch
den Unterschied zur klassischen Werbung dar, denn Inhalte sollen im Look und in das
Umfeld des Mediums, in dem die Inhalte platziert werden, Ubertragen werden, um dabei
die eigentliche Nutzung der Rezipienten nicht zu stéren (IAB Austria, 2016). Diese prazi-
se Uberlegten Platzierungen, deren werbliche Absichten nur schwer zu erkennen sind,
da sie stark im redaktionellen Umfeld integriert werden und Ahnlichkeiten mit Nachrich-
ten, personlichen Produktrezensionen oder mit Unterhaltungsinhalten aufweisen, sollen
die Werbewirkung steigern und der Herausforderung, dass Rezipienten zunehmend re-
sistenter gegeniber traditioneller Werbung werden und vermehrt auf Ad-Blocker zurlick-
greifen, entgegenwirken (Evans et al., 2017; FTC, 2015; IAB Austria, 2016). Native Ad-
vertising ist also eine Werbeform, die weg von traditioneller Push-Kommunikation flhrt,
bei der die Rezipienten von Werbung tberflutet werden. Sie versucht im Gegensatz da-
zu Rezipienten mittels Pull-Kommunikation zu erreichen, bei der sie sich freiwillig mit
werblichen Inhalten beschéaftigen (IAB Austria, 2016).

Influencer-Marketing kann somit auch als eine Art des Native Advertising klassifiziert
werden, da Posts mit werblichen Absichten auf Instagram oftmals nicht klar und deutlich
von personlichen Posts, die keine Werbung beinhalten, zu unterscheiden sind. Diese
fehlende oder mangelhafte Offenlegung der werblichen Absichten hinter einem Post mit
Produktplatzierung, in Beziehung mit einer groflen Anzahl an Followern kann den Ein-
druck seitens der Rezipienten wecken, dass die verotffentlichten Posts die eigene objek-
tive Meinung des Instagrammers oder dessen Unterstlitzung des Markenobjekts darstel-
len. Dass dabei jedoch eine Gegenleistung eines Sponsors dahintersteckt, kann von den

Rezipienten oftmals nicht erkannt werden (Evans et al., 2017).

Vor allem der Begriff Schleichwerbung ist dem von Native Advertising sehr &hnlich und
wird oftmals synonym verwendet. Damit Native Advertising nicht als Schleichwerbung
gilt, ist eine Kennzeichnung, die offenlegt, dass es sich um werbliche Inhalte handelt,
notwendig (Kreutzer & Land, 2017). Schleichwerbung beschreibt die Erwahnung oder
werbliche Darstellung von Markenobjekten oder Dienstleistungen, ohne dabei die werbli-
che Intention dahinter zu offenbaren (Schwenke, 2017b). Von Schleichwerbung ist somit
die Rede, wenn bei Produktplatzierung Bezeichnungen fehlen, die Aufschluss Uber das
sponsernde Unternehmen geben, wie beispielsweise ,Sponsored by“ oder ,Danke an®.
Ist der Sponsor offen als solcher zu erkennen, kann demnach nicht von Schleichwer-
bung gesprochen werden (Kreutzer & Land, 2017). Dennoch wird sowohl beim Native

Advertising, als auch, wenn von Schleichwerbung die Rede ist, das selbe Ziel verfolgt,
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namlich eine Werbebotschaft an den Konsumenten zu bringen, ohne, dass diese dabei

ignoriert wird (Schumacher, 2007).

Die gekennzeichnete Produktplatzierung im Rahmen des Influencer-Marketings auf Ins-
tagram, von der in dieser Arbeit die Rede ist, fallt somit genauer gesagt unter den Begriff
Native Advertising. Spricht man von nicht gekennzeichneter Produktplatzierung, kann
dies auch mit Schleichwerbung gleichgestellt werden. Dennoch wird aufgrund einer ein-
facheren Verstandlichkeit die Bezeichnung Produkitplatzierung mit Kennzeichnung (an-
stelle von Native Advertising) und ohne Kennzeichnung (anstelle von Schleichwerbung)

in dieser Arbeit bevorzugt und angewandt.

Der IAB Austria (2016) pladiert fir eine klare und unibersehbare Offenlegung von be-
zahltem Native Advertising. Dabei soll die Offenlegung des Sponsorings, bzw. der finan-
ziellen Unterstitzung, die hinter der Medienplatzierung steckt, deutlich als solche zu er-
kennen sein und klare Formulierungen, wie beispielsweise ,Werbung“, ,Anzeige“ oder
~oponsored“ beinhalten. Des Weiteren soll die Offenlegung, unabhangig vom genutzten
Endgerat der Rezipienten, ausreichend sichtbar sein, um so eine Unterscheidung zwi-
schen bezahlter Werbung und redaktionellem Inhalt zu erméglichen (IAB Austria, 2016).

Eine derzeit gédngige Moglichkeit der werblichen Kennzeichnung auf Instagram ist die
Kennzeichnung mittels Hashtag (d.h. das Symbol ,#“). Instagram-User kdnnen ihre Bil-
der anhand von Hashtags beschreiben und kommentieren, indem sie dem Wort bzw. der
Beschreibung das Symbol # voranstellen (Hu, Manikonda & Kambhampati, 2014). Hash-
tags sind dazu da, um die verdffentlichten Bilder anhand von Schlagwdrtern zu be-
schreiben, damit sie von anderen Usern auf Instagram gesucht und gefunden werden
kénnen (FalBmann & Moss, 2016). Anhand dieser Hashtags kann somit auch die Infor-
mation Uber den werblichen Inhalt der Botschaft gekennzeichnet werden. Dazu zahlen
zum Beispiel die Hashtags #ad oder #sponsored. Sie sollen dabei helfen, werbliche In-
halte, wie Produktplatzierung, auf Instagram, wo solche haufig nicht klar und deutlich als
solche gekennzeichnet und somit nicht immer von unbezahlten persénlichen Inhalten zu

unterscheiden sind, zu erkennen (Evans et al., 2017; Maheshwari, 2016).

Die Kennzeichnung von Produktplatzierung und deren Wirkung spielen in diesem Zu-
sammenhang also eine entscheidende Rolle, ebenso wie die rechtlichen Grundlagen.
Dies soll in weiterer Folge, in Hinblick auf Instagram als Soziales Medium, genauer be-

trachtet werden.
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2.2.2. Legislative von werblicher Kennzeichnung

In Zeiten des Internets, in denen eine Abgrenzung von werblichen Inhalten und unab-
hangigen Informationen und Meinungen schwierig ist (Faber, Lee & Nan, 2004) und in
denen diese verdeckte Einbettung von werblichen Inhalten in den redaktionellen Teil von
Kritikern sogar als unethisch und irrefihrend bezeichnet wird (van Reijmersdal et al.,
2016), ist es wichtig, zu wissen, inwiefern sich Menschen uber die Beeinflussungsversu-
che im Klaren sind.

Der Konsument hat zudem immer das Recht zu erfahren, wann er beeinflusst wird
(Matthes & Naderer, 2016). Dieses Recht wird jedoch nicht immer so genau genommen.
Wahrend in der Europaischen Union strengere Richtlinien hinsichtlich Produktplatzierung
gelten, gelten zum Beispiel in Kanada ausschlieBlich Einschrankungen bezlglich der
Werbezeit (Ginosar & Levi-Faur, 2010). Werbetreiber in der EU mussen beispielsweise
zumindest auf Produktplatzierung bei einzelnen Produktkategorien, wie Tabak oder me-
dizinische Produkte, verzichten. Ebenso darf Produktplatzierung in der EU nicht direkt
zum Kauf anregen (Ginosar & Levi-Faur, 2010). Wahrend in Osterreich gemal AMD-G
§38 Abs 4 BGBI. | Nr. 86/2015 festgelegt wurde, dass Produktplatzierung in Sendungen
nicht unmittelbar zum Kauf oder zur Miete eines Markenobjekts oder einer Dienstleis-
tung, vor allem mittels verkaufsférdernder Hinweise, anregen, und das Produkt nicht zu
sehr durch die Platzierung herausgestellt werden darf, gibt es dazu speziell flr rein visu-
elle Produktplatzierung in Sozialen Medien (zB Fotos), die im Gegensatz zu Sendungen
nicht aus einer Abfolge von bewegten Bildern mit oder ohne Ton bestehen (AMD-G §2
BGBI. I Nr. 86/2015) nach aktuellem Wissenstand noch keine festgelegte gesetzliche
Regelung.

Rechtsanwalt Schwenke hat in einem Whitepaper (2017b) die aktuellen rechtlichen
Grundlagen fir Facebook und Instagram zusammengefasst. Dabei bezieht er sich auf
die Rechtslage in Deutschland®. In Bezug auf Produktplatzierung auf Facebook und Ins-
tagram im Rahmen des Influencer-Marketings ist Produktplatzierung zu kennzeichnen,
wenn eine Honorierung, bzw. ein Entgelt eines Unternehmens hinter der Platzierung

eines Markenobjektes durch einen Influencer steckt. Ebenso muss ein Inhalt gekenn-

3 eigene Anmerkung: Da sich diese Arbeit auf Influencer-Marketing im deutschsprachigen Raum
bezieht, soll die Rechtslage in Deutschland gemeinsam mit der von Osterreich betrachtet werden.
Die Gesetzeslagen der Schweiz und anderen deutschsprachigen Landern und Gebieten wird
aufgrund der Komplexitat im Rahmen dieser Arbeit nicht genauer betrachtet. Osterreich und
Deutschland als einwohnerstarke Lander mit Deutsch als Amtssprache, sollen hier genauer be-
trachtet werden.
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zeichnet werden, wenn Vorgaben zur Darstellung des Inhalts gemacht wurden und/ oder
die Pflicht bestand, einen Inhalt zu publizieren. Auch wenn das werbliche Markenobjekt
im Zentrum der Veréffentlichung steht, ist eine Kennzeichnung notwendig. Wird ein Pro-
dukt also selbst gekauft und selbst finanziert, muss eine Platzierung und eine Veroffent-
lichung demnach nicht gekennzeichnet werden, da kein Entgelt hinter der Platzierung
steckt. Wird ein Produkt einem Instagrammer ungefragt zugeschickt und von ihm rein
sachlich vorgestellt, ohne dabei die Marke oder das Unternehmen zu bewerben, muss
die Platzierung ebenfalls nicht gekennzeichnet werden. Dies ist auch bei der Veroffentli-
chung von Kleidung oder Accessoires sowie sonstigen Ausstattungen, die nicht werblich
angepriesen werden und nicht im Mittelpunkt des Posts stehen, der Fall, sofern keiner
der Grinde, die fir eine Kennzeichnung sprechen, zutreffen (Schwenke, 2017b).

Keiner Kennzeichnung bedarf es auch, wenn sich die Rezipienten von Anfang an dar-
Uber im Klaren sind, dass hinter den verdffentlichten Beitrdgen werbliche Absichten ste-
cken. Beim Einsatz von Influencern, die meist private und kommerzielle Inhalte unab-
hangig voneinander in ihrem Profil verdffentlichen, ist dies oft umstritten und stellt eine
Grauzone dar. Instagrammer bzw. Influencer, die durch die Veréffentlichung von persén-
lichen Nachrichten den Anschein von Neutralitat wecken, missen somit die veroffentlich-
ten werblichen Inhalte auch deutlich als solche zu erkennen geben und kennzeichnen
(Schwenke, 2017b).

In Online Medien muss nicht nur jede Form von Werbung, sondern auch jede andere
Form von kommerzieller Kommunikation als solche zu erkennen sein (Schwenke,
2017b). Dabei wird laut 6sterreichischem ECG §3 BGBI. | Nr. 152/2001 jede Form von
Kommunikation ,[...] die der unmittelbaren oder mittelbaren Férderung des Absatzes von
Waren und Dienstleistungen oder des Erscheinungsbildes eines Unternehmens dienen
[...]' verstanden. Als Ausnahmen werden hier ebenso Angaben, die direkt auf die Tatig-
keiten des Unternehmens schlie3en lassen und die unabhangig ohne finanzielle Gegen-
leistungen gemacht werden, genannt. Schleichwerbung ist demzufolge in Osterreich
untersagt, vor allem wenn sie die Rezipienten hinsichtlich der eigentlichen Absichten
irreflhren kann und eine Gegenleistung fur die Darstellung erfolgt ist (ORF-G §1a BGBI.
I Nr. 115/2017). Als irrefihrend wird eine Geschéaftspraktik gemal UWG § 2 Abs 4 BGBI.
I Nr. 99/2016 eingestuft, wenn die kommerziellen Hintergriinde verheimlicht oder nicht
deutlich und rechtzeitig kenntlich gemacht werden, sofern sie nicht selbst klar und deut-
lich als solche zu erkennen sind. Dies kann namlich dazu flihren, dass Rezipienten auf-
grund der Botschaft eine geschaftliche Tatigkeit ausflihren, die sie sonst nicht in dieser

Ausfiihrung getéatigt hatten.

21



Somit stehen vor allem die Aspekte, wie die Art und Weise, also wie ein Markenobjekt in
einem Beitrag platziert und veréffentlicht wird, sowie die werblichen Absichten, die hinter
einer Veroffentlichung stehen und der Anschein von Neutralitat, die der Influencer weckt,
in Zusammenhang mit der Kennzeichnungspflicht von gesponserter Produktplatzierung.
Vor allem jedoch der Aspekt der Gegenleistung, beziehungsweise der Honorierung,
steht dabei im Vordergrund. Auch das O&sterreichische MedienG §26 BGBI. | Nr.
101/2014 fokussiert sich auf die Kennzeichnung entgeltlicher Veroffentlichungen und
bezieht damit die Kennzeichnung als ,Anzeige“ oder ,Werbung“ all jener Beitrdge mit

ein, deren Verdffentlichung aufgrund eines Entgelts geleistet wurde.

Auch Schwenke (2017b) bezeichnet eine Kennzeichnung werblicher Inhalte auf Insta-
gram mittels ,Anzeige“ oder ,Werbung® als sicher. Texthinweise, die beschreiben, dass
ein Produkt kostenlos zur Verfligung gestellt oder eine finanzielle Gegenleistung erhalten
wurde, verdeutlichen ebenfalls eine Kooperation mit einem Unternehmen und kenn-
zeichnen somit die werblichen Absichten. Demnach gelten auch sie als ausreichend. Als
Alternative, haufig eingesetzt im Rahmen des Influencer-Marketings, zéhlen auch Kenn-
zeichnungen wie ,Sponsored by“ oder ,Gesponsort* (Schwenke, 2017b). Die letzten bei-
den Kennzeichnungen sowie die haufig auftauchende Kennzeichnung mittels ,Ad“ wer-
den zunehmend angezweifelt und werden gegenlber den anderen genannten Alternati-
ven nicht weiter empfohlen (Schwenke, 2017a). Wird fur die Kennzeichnung werblicher
Inhalte auf Instagram die Variante mittels Hashtag gewahlt, deutet Schwenke (2017b)
drauf hin, dass dieser nicht in einer Masse an anderen Hashtags untergehen, sondern

an erster Stelle gereiht werden sollte, um deutlich wahrgenommen werden zu kénnen.

Schwenke (2017b) beschreibt die rechtliche Grundlage von Produktplatzierung und so-
mit auch das Thema Schleichwerbung als schwierig. Als Griinde daflir nennt er die Ge-
setze, die sich immer noch an den traditionellen Medien orientieren und den Mangel an
gerichtlichen Entscheidungen. Zudem muss erwahnt werden, dass Schwenke (2017a, b)
als Rechtsanwalt in Deutschland die Rechtslage fir Influencer zusammengefasst hat
und seine Informationen teilweise auf Empfehlungen basieren. Hinsichtlich der Rechts-
lage soll in diesem Zusammenhang somit auf die Wichtigkeit weiterer zukinftiger Geset-
zesbeschlisse beziglich des Influencer-Marketings hingewiesen werden, denn die unter
Influencer-Marketing bekannte, programmintegrierte Form von Werbung in Sozialen Me-
dien befindet sich rechtlich sowohl in Deutschland, als auch in Osterreich, somit noch in
einer Grauzone und auch hinsichtlich ihrer Wirkung auf die Rezipienten gibt es unter-
schiedliche Meinungen (Wirth, Matthes, Schemer & Stampfli, 2009).
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Um die Wirkung von Produktplatzierung in den Sozialen Medien, genauer gesagt auf
Instagram, geht es in dieser Arbeit. Internationale Studien zur Offenlegung von Produkt-
platzierung sollen im Folgenden den aktuellen Forschungsstand zu dieser Thematik dar-

stellen.

2.2.3. Die Offenlegung von Produktplatzierung

Studien zur Offenlegung von Produktplatzierung und ihrer Wirkung im Fernsehsektor gibt
es zur Genlige. Auch zu Produktplatzierung auf Blogs lasst sich eine Auswahl an For-
schungen finden. Gemeinsam mit vereinzelten Studien spezifisch zu Instagram dienen
diese Studien als Grundlage und aktueller Forschungsstand flr diese Arbeit.

Wie bisherige Studien zeigen, kann die Offenlegung von Sponsoring zur Aktivierung des
Persuasionswissens fihren (Boerman, van Reijmersdal, Neijens, 2012; van Reijmersdal
et al., 2016; van Reijmersdal, Lammers, Rozendaal, Buijzen, 2015). Spezielle Studien
dazu gibt es vor allem im Hinblick auf das Social Medium Instagram jedoch, nach per-
sonlichem Wissensstand, nicht ausreichend.

Wahrend in Bezug auf Blogs herausgefunden wurde, dass Persuasionswissen keinen
Einfluss auf die Glaubwurdigkeit des Bloggers hat (Lilljander, Gummerus & Sdderlund,
2015) und Ergebnisse darauf hindeuten, dass die Glaubwirdigkeit und das Vertrauen
des Bloggers durch die Offenlegung von Sponsoring nur aufrechterhalten und nicht ge-
starkt wird, werden durch die Offenlegung die Menschen Gber die Uberzeugungsabsicht
in Kenntnis gesetzt, was eine Verringerung der Uberzeugungskraft mit sich zieht (Colli-
ander, 2012). Doch die Ergebnisse, die den Zusammenhang zwischen Persuasionswis-
sen und der Glaubwirdigkeit des Bloggers zu erklaren versuchen, sind komplex (Liljan-
der et al., 2015). Colliander und Erlandsson (2015) beispielsweise kamen in ihrer Studie,
in der sie eine signifikant geringere Glaubwirdigkeit gegenlber dem Blog, nach einer
Offenlegung des Sponsorings durch Dritte, feststellten, zu widersprichlichen Ergebnis-
sen. Hinsichtlich des Einflusses von Persuasionswissen auf die Markeneinstellung und
Kaufabsicht konnten in diesem Zusammenhang jedoch keine signifikanten Unterschiede
festgestellt werden (Colliander & Erlandsson, 2015). Auch Matthes und Naderer (2016)
konnten in ihrer Studie keinen negativen Einfluss von Persuasionswissen aufgrund von
offengelegtem Sponsoring auf die Markeneinstellung herausfinden.

Wird das Sponsoring jedoch bereits im eigenen Blog offen dargelegt, kann dies durch-
aus negativen Einfluss auf das Kaufverhalten und die Kaufabsichten der Rezipienten

haben, wohingegen verdecktes oder vermutetes verdecktes Sponsoring nicht zu negati-
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ven Verhaltensabsichten fuhrt (Liljander et al., 2015). In Hinblick auf vermutetes verdeck-
tes Sponsoring konnten Liljander et al. (2015) zudem herausfinden, dass dies den glei-
chen Effekt auf die Absichten der Rezipienten hat, wie ein Blogbeitrag ohne gesponserte
Inhalte. Auch das vermutete verdecke Sponsoring im Zusammenhang mit dem Persua-
sionswissen und sein Einfluss auf Variablen, wie Glaubwiurdigkeit, Kaufabsicht, Marken-
bewertung und -erinnerung, spielen in der Welt der Social Media eine entscheidende
Rolle, doch im Hinblick auf Instagram wurde dem noch nicht ausreichend Beachtung
geschenkt (Liljander et al., 2015).

Van Reijmersdal et al. (2016) wollten anhand des Persuasion Knowledge Model und der
Resistenztheorie verstehen, ob und wie die Auswirkung von offengelegtem Sponsoring
durch werbliche Kennzeichnung Menschen helfen kann, die in den redaktionellen Inhalt
eingebettete Werbung, wie es beispielsweise Produktplatzierung ist, zu verstehen und
damit umzugehen. Dabei wurde herausgefunden, inwiefern die Resistenzstrategien, die
eingesetzt werden um Werbung zu ignorieren oder zu vermeiden, bzw. um sich ihr zu
widersetzen, dafir verantwortlich sind, dass die werblichen Inhalte aufgrund von offen-
gelegtem Sponsoring weniger Uberzeugend sind. Van Reijmersdal et al. (2016) erklaren
dies anhand dieser theoretischen Grundlage und einer durchgeflhrten Studie zu Blogs
wie folgt: Durch die Offenlegung von Sponsoring in einem Blog wird das Persuasions-
wissen der Rezipienten aktiviert. An dem Punkt beginnen die Rezipienten der Nachricht
kritisch gegenliberzustehen und ein negativer Affekt setzt ein. Negativer Einfluss auf die
Einstellung, gegeniber der gesponserten Marke, und auf die Kaufabsicht sind die Folge

(van Reijmersdal et al., 2016).

Solche Einflisse auf die Einstellung oder die Kaufabsicht sind erst méglich, wenn eine
Produktplatzierung Gberhaupt wahrgenommen wird. Wird sie gar nicht erst beachtet,
wird auch kein Wirkungseffekt angenommen. Wird den Rezipienten die Uberzeugungs-
absicht hinter der Produktplatzierung allerdings bewusst, kann dies sogar ein Storfaktor
sein und sich negativ auf die Einstellung gegeniber der Platzierung auswirken (Wirth et
al., 2009).

Das Persuasion Knowledge Model, ein Modell, das beschreibt, wie Menschen dieses
Uberzeugungswissen entwickeln und nutzen, um mit Persuasionsversuchen zurechtzu-
kommen (Friestad & Wrigth, 1994), soll auch dieser Arbeit als Grundlage dienen.

Das Persuasion Knowledge Model, abgekirzt PKM, beschéaftigt sich mit der Frage, wie
Werbung und die damit in Verbindung stehenden Verkaufsstrategien von den Konsu-

menten angesichts ihres Persuasionswissens genutzt werden und wie sie auf persuasive

24



Botschaften, wie beispielsweise Werbung, reagieren. Zudem beschreibt das PKM, wie
die Rezipienten versuchen, Kontrolle Gber werbliche Beeinflussungsversuche zu bewah-
ren. Bereits durchgeflihrte Studien zu Konsumentenverhalten und Persuasion wurden in
diesem Modell bericksichtigt (Boerman, van Reijmersdal & Neijens, 2015; Friestad &
Wright, 1994; Wirth et al., 2009). Das Modell beinhaltet einerseits die Seite der Rezipien-
ten (fargets) und andererseits die des Kommunikators (agent), der fir die Erstellung des
Uberzeugungsversuchs (persuasion attempt) verantwortlich ist. Der aus Sicht der Rezi-
pienten direkt beobachtbare Teil des Uberzeugungsversuchs wird im Englischen persu-
asion episode genannt und ist neben der Vorgehensweise, wie die Rezipienten mit dem
Uberzeugungsversuch umgehen, ebenfalls Teil des Modells (Friestad & Wrigth, 1994).
Grundsatzlich ist laut Wirth et al. (2009) davon auszugehen, dass, wenn die Uberzeu-
genden Absichten und strategischen Taktiken hinter der Produktplatzierung als solche
von den Rezipienten erkannt werden, die Botschaft nicht mehr unvoreingenommen vom
Betrachter verarbeitet wird. Dies wird auch unter dem Begriff ,Change of Meaning-
Prinzip“ verstanden. Wird eine Produktplatzierung somit als solche erkannt, wird das
Markenobjekt nicht mehr als zufallig platziert, sondern seine Platzierung als bewusst
eingesetzte Strategie zur werblichen Beeinflussung wahrgenommen. Das Bewusstsein
darlUber, dass ein Produkt absichtlich in Form von Produktplatzierung eingesetzt wurde,
kann auch als ,Placementsalienz® beschrieben werden, wenn die Produktplatzierung
dabei nicht als stérend empfunden wird. Wird die Produktplatzierung von den Rezipien-
ten zwar toleriert, jedoch als stdrend empfunden, wird dies ,Placementtoleranz® genannt
(Wirth et al., 2009).

Wird diese Toleranz gegeniber der Platzierung jedoch geringer, kann dies zur soge-
nannten Reaktanz fihren (Wirth et al., 2009), wobei unter Reaktanz laut Raab und Un-
ger (2001, S. 65) die ,[...] Motivation zur Wiederherstellung eingeengter oder eliminierter
Freiheitsspielrdume“ verstanden werden kann. Wenn also Uberzeugungsversuche von
den Rezipienten als solche wahrgenommen werden und sie diesen nicht tolerant gegen-
Uberstehen, versuchen sie sich diesen zu widersetzen (van Reijmersdal et al., 2016;
Wirth et al., 2009). Reaktanz kann somit auch als Folge von Persuasionswissen betrach-
tet werden, wobei, beispielsweise, die persuasive Botschaft des Kommunikators abge-
lehnt und zurickgewiesen wird (Schemer, Matthes & Wirth, 2007). Schemer et al. (2007)
haben in ihrer Studie unter anderem den Einfluss von Persuasionswissen auf die Mar-
kenbewertung untersucht. Dabei konnte festgestellt werden, dass hohes Persuasions-
wissen und mangelnde Placementtoleranz zu Widerstand gegentber dem Persuasions-
versuch fUhrt. Eine negative Bewertung gegenliber dem Placement und in weiterer Folge

gegeniber der Marke, kénnen die Folge sein (Schemer et al., 2007; Wirth et al., 2009).
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Die Reaktanz-Theorie, die besagt, dass Menschen in der Regel ihre Freiheit beibehalten
und nicht manipuliert werden méchten (Brehm, & Brehm, 2013; van Reijmersdal et al.,
2016) spielt auch im Zusammenhang mit dieser Arbeit eine bedeutende Rolle, wenn es
um die Wirkungseffekte von Produktplatzierung auf Instagram geht. Die Einflisse des
Persuasionswissen auf das Verhalten und die Einstellungen der Konsumenten bei ver-
deckten, vermuteten oder offenliegenden Sponsoring (Liljander et al., 2015) sollen somit

auch anhand der Reaktanz-Theorie betrachtet werden.

Das Persuasionswissen und seine Wirkung spielen somit auch beim Einsatz von Pro-
duktplatzierung auf Instagram eine bedeutende und latente Rolle.

Da das Augenmerk dieser Arbeit unter anderem auf dem Persuasionswissen und des-
sen Einfluss auf das Verhalten und die Einstellungen der Konsumenten liegt, bilden so-
wohl das Persuasion-Knowledge-Model, als auch die Reaktanz-Theorie eine gute

Grundlage.

Bisherige Studien zeigen, dass es nicht nur fur Kinder, sondern auch fir Erwachsene
eine Hurde darstellt, bei neuen Marketingstrategien, wie beispielsweise der Produktplat-
zierung im Fernsehen, Online oder bei Videospielen, die Uiberzeugende Absicht dahinter
zu erkennen (Calvert, 2008; Naderer et al., 2016). Inwiefern diese Uberzeugende Absicht
im Sozialen Medium Instagram erkannt wird, wurde bisher noch nicht ausreichend unter-
sucht und stellt somit eine Forschungsliicke dar.

Speziell in Bezug auf Instagram haben sich Evans et al. (2017) in ihrer Studie auf den
Einfluss des Wordings zur Kennzeichnung von Instagram-Posts im Rahmen des In-
fluencer-Marketings fokussiert. Dabei wurden drei verschiedene Versionen der Kenn-
zeichnung (#SP; #Sponsored; #PaidAd) und eine Kontrollgruppe ohne Kennzeichnung
hinsichtlich Persuasionswissen, Markeneinstellung und hinsichtlich der Kaufabsicht mit-
einander verglichen. In Bezug auf das Persuasionswissen konnte herausgefunden wer-
den, dass die Kennzeichnung signifikanten Einfluss auf das Persuasionswissen hat. Da-
bei hatte die Kennzeichnung mittels #PaidAd den starksten Effekt, vor allem in Bezug
auf die Werbeerkennung. Persuasionswissen allein hatte, widersprichlich zu den Er-
gebnissen von Lilander et al. (2015) und von van Rejmersdal et al. (2016) jedoch keinen
signifikanten Einfluss auf Markenbewertung und Kaufeinstellung. Im Weiteren konnte ein
signifikanter Einfluss auf die Markeneinstellung, abhangig von der Version der Kenn-
zeichnung, festgestellt werden. Hinsichtlich der Kaufabsicht war nur ein Unterschied zwi-
schen der Kontrollgruppe ohne Kennzeichnung und der Kennzeichnung mittels

#Sponsored zu erkennen. Wurden die einzelnen Versionen der Kennzeichnung betrach-
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tet, konnte in weiterer Folge festgestellt werden, dass auch die freie Erinnerung der
Kennzeichnung Einfluss auf die Markeneinstellung hat. Wurde die Kennzeichnung frei
erinnert, hatte dies im Zusammenhang mit dem Persuasionswissen einen negativen Ef-
fekt auf die Markeneinstellung (Evans et al., 2017).

Ebenfalls wurde im Bereich der offengelegten Produktplatzierung der Einfluss der Plat-
zierungshaufigkeit auf das Persuasionswissen, die Markeneinstellung und Markenerin-
nerung, untersucht. Im Bereich des Persuasionswissens liel3 sich ein positiver Effekt der
Platzierungshaufigkeit auf die Aktivierung von Persuasionswissen feststellen. Eine haufi-
ge Darbietung der Produktplatzierung fuhrt vermehrt zur Aktivierung des Persuasions-
wissens (Matthes & Naderer, 2016; Naderer et al., 2016).

2.3.Die Rolle der Charakter-Produkt-Interkation

Dieselbe Logik lasst sich laut Naderer et al. (2016) auch auf Plot-Placement, also Pro-
duktplatzierung, die in die Handlung integriert ist, umminzen, wenn man diese mit
Screen-Placement vergleicht. Eine in die Handlung integrierte Produktplatzierung wird
eher wahrgenommen, als eine nicht in die Handlung integrierte Platzierung von Marken-
objekten. Das wiederum flhrt zur Aktivierung des Persuasionswissens (Naderer et al.
2016).

Auf einen Typ von Produktplatzierung, der in die Kategorie des Plot-Placements fallt,
namlich die bereits definierte Produktplatzierung mit Charakter-Produkt-Interaktion (CPI),
haben sich Kamleitner und Jyote (2015) fokussiert. In ihrer Studie wurde schon auf die
grofe Forschungslicke bezlglich der Wirkung von CPI hingewiesen. Wahrend in ihrer
Studie die Wirkung von CPI in Filmen untersucht wurde, soll anhand dieser Arbeit die
Forschungslicke hinsichtlich der Wirkung von CPI bei Instagram-Postings etwas gefullt

werden.

Mit dem Trend auf Social Media aktiv zu sein, steigt auch das Interesse der Marketing-
experten fur diese Medien. Wissenschaftliche Studien dazu sind jedoch noch eher Man-
gelware. Neben ein paar Ausnahmen sind es Colliander und Dahlén (2011; zit. in Colli-
ander & Erlandsson, 2015)4, die die Effektivitdt von Markenwerbung in Sozialen Netz-

werken im Vergleich zu traditionellen Medien feststellen konnten. Wahrend, wie Studien

4 Colliander, J., & Dahlén, M. (2011). Following the fashionable friend: The power of social medi-
a. Journal of advertising research, 51(1), 313-320.
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zeigen, Produktplatzierung in Filmen sich beispielsweise vor allem positiv auf den Erin-
nerungswert der Marke auswirkt, wenn das Produkt vom Hauptcharakter auch genutzt
oder, noch besser, in die Handlung der Geschichte integriert wurde (Yang & Roskos-
Ewoldsen, 2007), gibt es dazu in Hinblick auf Soziale Medien nur wenige Untersuchun-
gen. Der Einfluss von Charakter-Produkt-Interaktion auf die Wirkung werblicher Inhalte

wird in diesem Kapitel nun naher betrachtet.

Manchmal haben kleine Unterschiede gro3en Einfluss. So geht es Kamleitner und Jyote
(2015) vor allem um einen Unterschied, nadmlich um jenen, der besagt, dass Produkt-
platzierung mehr oder weniger erfolgreich ist, je nachdem ob das beworbene Produkt in
Interaktion mit einem Charakter steht, oder nicht. Kamleitner und Jyote (2015), die den
Einfluss der Charakter-Produkt-Interaktion auf die Effektivitdt von Produktplatzierung
anhand rein visueller Kurzfilme untersucht haben, beschreiben CPI wie folgt (S. 635):
»,CPl refers to any physical interaction with a branded product by a character.”

Die bisherige Forschungsliicke dieses Einflussfaktors deutet darauf hin, dass der Cha-
rakter-Produkt-Interaktion nur wenig Effektivitdt zugeschrieben wird. Doch die wenigen

Studien, die es bisher zu diesem Thema gibt, lassen auf etwas anderes hindeuten.

2.3.1. Markenerinnerung

Wilson & Till (2011) zeigten in ihrer Studie zu Film- und Broadway-Produktplatzierung
beispielsweise, dass Produktplatzierungen mit einer Charakter-Produkt-Interaktion
durchaus besser erinnert werden (Recall). Auch Kamleitner und Jyote (2015) konnten in
ihrer Studie einen positiven Einfluss von CPI Produktplatzierung auf die freie Markener-
innerung (Recall) feststellen, mit der Annahme, dass CPI Aufmerksamkeit auf sich zieht.
Yang und Roskos-Ewoldsen (2007) haben als erstes die drei Stufen von visueller Pro-
duktplatzierung untersucht. Sie beziehen sich ebenfalls auf das Medium Film und unter-
scheiden dabei die Stufen ,Background®, ,Used-by-character®, und ,Story-connection®.
.Background” beschreibt hierbei die Produktplatzierung, die das Produkt gemeinsam mit
dem Hauptcharakter zwar zeigt, es jedoch nicht von ihm genutzt wird. Bei ,Used-by-
character-Placement® wird das Produkt auch tatsachlich von einem der Hauptcharaktere
genutzt und mit ,Story-connection® wird die Situation beschrieben, in der die Handlung
durch das Produkt erst moglich gemacht wird (Yang & Roskos-Ewoldsen, 2007).

Wobei hier zwei dieser Stufen CPI beinhalten, ist in Bezug auf Instagram, bei der es im
Gegensatz zum Medium Film keine Handlung in dem Sinn gibt, nur die Stufe der ,Used-

by-character” Produktplatzierung von Relevanz.
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Des Weiteren zeigen die Ergebnisse der Studie von Yang und Roskos-Ewoldsen (2007)
ebenso einen positiven Effekt auf die Markenerinnerung. Die Wiedererkennungsrate
(Recognition) der Markennamen war bei Produktplatzierung, die CPI enthielt, hdher als
bei Produktplatzierung ohne CPI.

Bereits diese Ergebnisse aus dem Bereich der kognitiven Werbewirkung deuten auf die
Wichtigkeit von CPI bei Produktplatzierung hin und auch hinsichtlich der Markenbewer-

tung und Kaufabsicht lassen sich im Folgenden relevante Effekte feststellen.

2.3.2. Markenbewertung und Verhaltensweisen

Das bloRe Wissen Uber die Existenz eines Produktes fuhrt nicht gleich zum Erkennen
seiner Nutzlichkeit oder gar dazu, dass es einem gefallt oder man den Wunsch hegt, es
zu besitzen bzw. zu kaufen. Die Erinnerung an eine Marke aufgrund von Produktplatzie-
rung kann zwar unter Umstanden leichter zu einer positiveren Einstellung gegentiber der
Marke fihren, dennoch reicht diese Annahme nicht aus, um weitere Erfolgseffekte von
Produktplatzierung zu erklaren (Kamleitner & Jyote, 2015). Russell und Stern (2006)
konnten in ihrer Studie zu Sitcoms herausfinden, dass Konsumenten ihre Produktbewer-
tung an die Einstellung des Charakters, abhangig von der Verbundenheit mit diesem,
angleichen. Weiters konnte Karrh (1998) den Kaufwunsch nach einem platzieren Pro-
dukt dahingehend erklaren, dass eine Nachahmung eines gezeigten Charakters durch
den Besitz eines von ihm verwendeten Produktes entstehen kann.

Die physikalische Interaktion des Charakters mit dem Produkt soll einen Kaufwunsch
beim Konsumenten hervorrufen, um dem Wunsch, so sein zu kdnnen wie der Charakter,
etwas nadher zu kommen. Sofern der Charakter als positiv wahrgenommen wird, soll eine
Charakter-Produkt-Interaktion auch zu einer positiveren Markeneinstellung fihren (Kam-
leitner & Jyote, 2015).

Indem das Produkt bei einer CPI-Produktplatzierung verwendet wird und somit der ei-
gentliche Nutzen des Produktes gezeigt wird, entsteht der sogenannte Effekt des ,Se-
cond-Hand-Learnings“ und das wiederum erhéht den wahrgenommenen Wert des Pro-
duktes (Naderer et al., 2016). Diese Annahme basiert auf der Erkenntnis, dass die
Wahrnehmung eines Objekts aus Sicht des Beobachters verandert werden kann, wenn
dieser andere Personen in Interaktion mit diesem sieht (Bloesch, Davoli, Roth, Brockmo-
le & Abrams, 2012). Somit wird angenommen, dass Menschen ihr Verhalten an die Be-
obachtung der Handlungen anderer anpassen (Bloesch et al., 2012; Naderer et al.,
2016).
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Ebenfalls konnten Kamleitner und Jyote (2015) in ihrer Studie zu Produktplatzierung in
Filmen, im Bereich der affektiven und konativen Werbewirkung, einen positiven Einfluss
hinsichtlich der Markenbewertung und Kaufabsicht von Erwachsenen feststellen. Mar-
ken, die anhand von CPI-Produktplatzierung gezeigt wurden, wurden besser bewertet
und wiesen auf eine hdhere Kaufabsicht hin, als es bei Produktplatzierung ohne Charak-
ter-Produkt-Interaktion der Fall war. Wahrend Kamleitner und Jyote (2015) einen positi-
ven Einfluss hinsichtlich Markenbewertung feststellen konnten, konnten Naderer et. al
(2016) bei ihrer Untersuchung der Wirkung von CPI-Produktplatzierung auf Kinder, nur
einen Einfluss bezlglich der Markenwahl, jedoch nicht hinsichtlich der Markenbewer-
tung, feststellen. Kinder, die ein Produkt in Interaktion mit einem Charakter vorgefuhrt
bekommen hatten, wahlten eher die platzierte Marke, als jene dessen Produkt nicht in
Interaktion gezeigt wurde. Dabei ist zu sehen, dass Produktplatzierung Einstellungen, in
diesem Fall die Markenbewertung, und Verhaltensweisen, wie beispielsweise die Mar-
kenwahl, der Rezipienten oft unabhangig voneinander und vor allem unterschiedlich be-
einflussen kann (Kamleitner & Jyote, 2015). Der Einfluss von Produktplatzierung im TV-
Sektor auf die Markenwahl der Rezipienten konnte auch mittels der Studie von Yang und
Roskos-Ewoldsen (2007) festgestellt werden. Probanden, denen ein Film mit Produkt-
platzierung gezeigt wurde, wahlten das platzierte Produkt eher, als jene, die keiner Pro-
duktplatzierung ausgesetzt worden waren. Dabei konnte jedoch im Rahmen dieser Stu-
die bei der Untersuchung von unterschiedlichen Formen von Produktplatzierung (Back-
ground, Used-by-character, Story-connection: siehe 2.3.1. Markenerinnerung) kein Ein-
fluss auf die Markenwahl festgestellt werden. Die Interaktion mit einem Charakter spielte
in diesem Zusammenhang somit widersprichlich zu den Ergebnissen von Naderer et al.
(2016) keine Rolle in Hinblick auf die Markenwahl. Im Gegensatz dazu zeigten die Er-
gebnisse, dass durch eine Interaktion mit dem Charakter die platzierten Marken signifi-
kant besser bewertet wurden, als bei einer Platzierung dieser ohne Interaktion und im
Hintergrund (Yang & Roskos-Ewoldsen, 2007).

2.3.3. Persuasionswissen

Obwohl die Definition von Produktplatzierung von Karrh (1998, S. 33) es nicht explizit
zum Ausdruck bringt, wird Produktplatzierung aus Uberzeugenden Absichten, wie zum
Beispiel zur Steigerung des Bekanntheitsgrades und der Verkaufszahlen, eingesetzt
(Yang & Roskos-Ewoldsen, 2007). Da Menschen versuchen, beeinflussenden Nachrich-
ten und Inhalten aus dem Weg zu gehen (Fransen et al., 2015), ist eine nahere Betrach-

tung des Persuasionswissens beim Einsatz von Produktplatzierung von Bedeutung.
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In Hinblick auf das Persuasionswissen, haben Naderer et al. (2016) die Logik beschrie-
ben, die besagt, dass eine in die Handlung integrierte Produktplatzierung von Marken
eher wahrgenommen wird, als eine nicht in die Handlung integrierte Platzierung, was
wiederum zur Aktivierung des Persuasionswissen flhrt.

Russel (2002) konnte in diesem Zusammenhang feststellen, dass eine Ubereinstimmung
zwischen Handlung und Produktplatzierung eine Rolle spielt. So ruft eine Nicht-
Ubereinstimmung eher Misstrauen gegeniber der Produktplatzierung bei den Rezipien-
ten hervor. Naderer et al. (2016) haben basierend auf Untersuchungen von van
Rejmersdal, Rozendaal und Buijzen (2012) die Annahme aufgestellt, dass die Aufdring-
lichkeit der Produktplatzierung die Bewertung dieser bestimmt: je aufdringlicher eine
Produktplatzierung ist, desto mehr wird das Persuasionswissen aktiviert. Die sogenann-
ten Plot-Placements werden im Vergleich zu Screen-Placements als aufdringlicher be-
schrieben, wobei jedoch auch auf die unterschiedliche Arten von Plot-Placement hinge-
wiesen wird, die jeweils mehr oder weniger zur Aktivierung des Persuasionswissens fih-
ren (Naderer et al., 2016). Trotz dieser Annahmen konnten Naderer et al. (2016) keinen
Unterschied bei der Aktivierung von Persuasionswissen bei Kindern zwischen Screen-

und Plot-Placement feststellen.

Neben Untersuchungen zur Haufigkeit der Darbietung von Produktplatzierung im
Filmsektor (zB. Naderer et al., 2016) und Untersuchungen, die den Einfluss der Aufdring-
lichkeit von Produktplatzierung auf das Persuasionswissen erforschen (zB. van Rei-
jmersdal et al., 2012), gibt es vor allem Forschungen, die den Einfluss von Charakter-
Produkt-Interaktion im Medium Film untersuchen (zB Kamleitner & Jyote, 2015). Als
Weiterfuhrung und in Anlehnung an diese soll in dieser Arbeit vor allem der Zusammen-
hang zwischen der Kennzeichnung von Sponsoring bei Produktplatzierung und der Ein-
fluss von CPI-Platzierung untersucht werden, da dieser Zusammenhang primar in Bezug
auf das Social Medium Instagram eine Forschungsliicke darstellt. Evans et al. (2017)
haben zwar unterschiedliche Versionen der Kennzeichnungen von Instagram-Posts im
Vergleich untersucht, dennoch gibt es nach aktuellem Wissensstand keine Studien, die
das Zusammenwirken von Produktplatzierung mit bzw. ohne Interaktion mit einem Cha-

rakter und ihrer werblichen Kennzeichnung auf Instagram untersuchen.
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3. Forschungsfragen und Arbeitshypothesen

Der Schwerpunkt dieser Arbeit liegt darin, herauszufinden, inwiefern vor allem die Kenn-
zeichnung und die Darbietung eines Markenobjekts in Interaktion mit einem Charakter
die Effektivitat der Produktplatzierung beeinflussen. Daraus ergibt sich folgende Uberge-

ordnete Forschungsfrage:

FF: Inwiefern haben die Kennzeichnung von Produktplatzierung und die Darbietung von

Markenobjekten in Interaktion mit einem Charakter Einfluss auf die Effektivitdt von Pro-

duktplatzierung auf Instagram?

Der Untersuchungsgegenstand dabei ist die Wirkung von werblichen Inhalten auf Insta-
gram, mit Hauptaugenmerk auf den Variablen Persuasionswissen, Markenerinnerung,

Markenbewertung, Markenwahl und Glaubwirdigkeit.

3.1.Einfluss von CPI auf das Persuasionswissen

Bisherige Studien konnten bereits einen Einblick in den Wirkungseffekt von Produktplat-
zierung bieten. Die Annahme von Naderer et al. (2016), dass Plot-Placements im Ver-
gleich zu Screen-Placements als aufdringlicher wahrgenommen werden und deshalb die
Aktivierung des Persuasionswissens erhdhen, ebenso wie die Feststellung von van Rei-
jmersdal et al. (2012), die ebenfalls besagt, dass Persuasionswissen umso starker akti-
viert wird, je aufdringlicher die Produktplatzierung ist, sollen in dieser Arbeit sowohl auf
die Variable CPI, als auch auf die Kennzeichnung von Werbung Ubertragen werden. In
diesem Falle wird argumentiert, dass die Variable Plot-Placement auch durch die Variab-
le CPI ersetzt werden kann: Nicht nur Plot-Placements, die in die Handlung integriert
sind, sondern auch CPI Platzierungen, bei denen das Produkt in Verbindung mit dem
Charakter steht, werden eher vom Rezipienten wahrgenommen. Daraus ergibt sich fol-

gende Annahme:
H1: CPI-Produktplatzierung fiihrt, im Vergleich zu Produktplatzierung bei der das Pro-

dukt nicht in Interaktion mit einem Charakter steht, vermehrt zur Aktivierung von Persua-

sionswissen.
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3.2. Einfluss von werblicher Kennzeichnung auf das Persuasionswissen

Dieselbe Logik kann auch auf die werbliche Kennzeichnung von Produktplatzierung auf
Instagram Ubertragen werden. Die Kennzeichnung von Werbung soll jedem Menschen
die Moglichkeit bieten, sich Uber die beeinflussenden Absichten im Klaren zu sein. Diese
Annahme bestatigt auch die Studie von Evans et al. (2017), in der verschiedene Arten
von Kennzeichnung auf Instagram untersuchten wurden und ein signifikanter Einfluss
von werblicher Kennzeichnung auf das Persuasionswissen festgestellt werden konnte.
Da basierend auf diesen Feststellungen die Offenlegung von Sponsoring zu Persuasi-
onswissen fihren kann (Boerman, et al., 2012; van Reijmersdal, et al., 2015; van Rei-

jmersdal et al., 2016), wird im im Rahmen dieser Arbeit folgende Annahme aufgestellt:

H2: Gekennzeichnete Produktplatzierung flihrt im Vergleich zu nicht-gekennzeichneter

Produktplatzierung vermehrt zur Aktivierung von Persuasionswissen.

3.3.Interaktionseffekt zwischen CPIl und werblicher Kennzeichnung auf

das Persuasionswissen

Es ist jedoch eine offene Frage, ob die Einflisse der CPIl und OCPI-Produktplatzierung
auf das Persuasionswissen abhangig von der Kennzeichnung des Sponsorings sind o-
der ob auch unabhangig von der Kennzeichnung ein Effekt eintritt. Es kdnnte zwar ar-
gumentiert werden, dass CPI und die Kennzeichnung von Werbung gemeinsam einen
doppelten Effekt auf das Persuasionswissen haben, dennoch ist unklar, ob die Kenn-
zeichnung von Werbung auf Instagram tberhaupt wahrgenommen wird. Da, nach aktuel-
lem Wissensstand, noch keine Studie diesen doppelseitigen Effekt und die Wahrneh-
mung der Kennzeichnung auf Instagram untersucht hat, wird folgende Forschungsfrage

aufgestellt:

RQ1: Inwiefern moderiert die Charakter-Produkt-Interaktion bei Produktplatzierung auf

Instagram den Einfluss der Kennzeichnung auf die Aktivierung des Persuasionswissens?
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3.4.Einfluss von CPI auf die Markenerinnerung

Die Studien von Wilson & Till (2011), Kamleitner und Jyote (2015) und Yang & Roskos-
Ewoldsen (2007) zeigen bereits einen positiven Effekt von CPI-Produktplatzierung auf
die Markenerinnerung in Filmen. Wahrend Yang und Roskos-Ewoldsen (2007) den Ein-
fluss von Produktplatzierung mit Charakter-Produkt-Interaktion anhand der Wiederer-
kennung von Marken (Recognition) untersuchten, war in den beiden anderen Studien
das Hauptaugenmerk auf das freie Abrufen und das freie Erinnern der Marken gerichtet.
Diese Annahmen sollen nun auch auf das Medium Instagram angewandt werden und
dadurch ergibt sich folgende Hypothese im Bereich des kognitiven Wirkungseffekts von

Produktplatzierung:

H3: CPI-Produktplatzierung auf Instagram erhéht die a) freie Markenerinnerung (Recall)
und b) Markenwiedererkennung (Recognition) im Vergleich zu OCPI-

Produktplatzierung.®

3.5.Einfluss von CPI auf die Markenbewertung und die Markenwahl

Charakter-Produkt-Interaktion bei Produktplatzierung soll aufgrund dessen, dass Rezipi-
enten ihre Markenbewertung an die Einstellung des mit dem Markenobjekt dargebotenen
Charakters anpassen, zu besserer Markeneinstellung fuhren (Russel & Stern, 2006).
Sofern der dargebotene Charakter also als positiv wahrgenommen wird, soll demnach
eine Interaktion dieses Charakters mit dem platzierten Produkt zu einer positiveren Mar-
kenbewertung fuhren (Kamleitner & Jyote, 2015). Zudem konnten Kamleitner & Jyote
(2015) bei einer Untersuchung von Produktplatzierung in Filmen bereits einen positiven
Einfluss von CPI-Produktplatzierung auf der affektiven Ebene hinsichtlich der Marken-

bewertung feststellen.

° Anmerkung: Eine Untersuchung des Einflussfaktors der werblichen Kennzeichnung wurde in
diesem Zusammenhang nicht vorgenommen, da eigens angenommen wurde, dass die werbliche
Kennzeichnung und die Markenerinnerung nicht miteinander in Verbindung stehen und sozusa-
gen unabhangig von einander sind. Die Erinnerung der werblichen Kennzeichnung wurde somit
als eigener Faktor in Zusammenhang mit dem Persuasionswissen untersucht, unabhangig von

der Markenerinnerung.
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Produktplatzierung muss jedoch nicht zwingenderweise den gleichen Effekt auf der af-
fektiven Ebene, wie auf der konativen ausiiben, sondern kann die beiden Variablen Mar-
kenbewertung auf der affektiver Ebene und die Markenwahl, die der konativen Kompo-
nente zuzuordnen ist, moglicherweise unterschiedlich beeinflussen (Kamleitner & Jyote,
2015; zB. Yang & Roskos-Ewoldsen, 2007). CPI-Produktplatzierung soll vor allem durch
ihre Eigenschaft, den Nutzen des Produktes anhand von Interaktion zu zeigen, die per-
sonlichen Absichten der Rezipienten beeinflussen (Kamleitner & Jyote, 2015). In Anleh-
nung an den Effekt des ,Second-Hand-Learnings® wird davon ausgegangen, dass durch
die Darbietung des Nutzens eines Markenobjektes dessen wahrgenommener Wert er-
hoht wird und somit die Wahl eher auf dieses Produkt fallt (Bloesch et al., 2012; Naderer
et al., 2016). Auch die Ergebnisse von Naderer et al. (2016) deuten auf einen positiven
Einfluss von CPI-Produktplatzierung auf die Markenwahl hin. Basierend also auf ahnli-
chen Annahmen, wie hinsichtlich der Markenbewertung, soll der Einfluss von CPI auf die
Markenwahl jedoch eigenstandig betrachtet werden. Yang & Roskos-Ewoldsen (2007),
konnten keinen signifikanten Einfluss der Darstellung von Markenobjekten in Interaktion
mit einem Charakter auf die Markenwahl zeigen. Dennoch wird aufgrund der anderen in
diesem Zusammenhang genannten Ergebnisse (zB Bloesch et al., 2012; Naderer et. al.,
2016), die einen positiven Wirkungseffekt von CPI-Produktplatzierung auf die Marken-
wahl besagen und somit denen, die gegen solch einen Effekt sprechen, Uberwiegen, ein
positiver Effekt von CPI auf konativer Ebene hinsichtlich der Markenwahl angenommen.
Anhand dieser Ergebnisse und jener, die einen positiven Effekt von CPI-
Produktplatzierung auf die Markenbewertung besagen, wurde folgende Hypothese auf-

gestellt:

H4: CPI-Produktplatzierung auf Instagram hat im Vergleich zu OCPI-Produktplatzierung

positiven Einfluss auf a) die Markenbewertung b) die Markenwahl.

3.6.Einfluss von werblicher Kennzeichnung auf die Markenbewertung

und die Markenwahl

Bisher konnte durch die Offenlegung von Sponsoring im eigenen Blog bereits ein negati-
ver Einfluss des daraus resultierenden Persuasionswissens auf das Kaufverhalten und
die Kaufabsicht der Rezipienten festgestellt werden. Bei verdecktem oder vermutetem
verdecktem Sponsoring konnte diese Annahme hingegen nicht bestatigt werden (Liljan-
der et al., 2015). Des Weiteren konnte in diesem Zusammenhang auch ein negativer

Einfluss auf die Einstellung gegentber der gesponserten Marke bei offengelegtem
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Sponsoring anhand des Persuasion Knowledge Model und einer durchgefiihrten Studie
erklart werden (van Rejmersdal et al., 2016). Auch die Reaktanz-Theorie besagt, dass
die Wahrnehmung von Uberzeugungsversuchen, beispielsweise durch Produktplatzie-
rung, dazu fohren kann, dass sich Rezipienten bei mangelnder Placementtoleranz die-
sen Versuchen zu widersetzen versuchen (van Reijmersdal et al., 2016; Wirth et al.,
2009). Auswirkungen kénnen in weiterer Folge eine negative Bewertung gegentber der
Produktplatzierung sowie der platzierten Marke selbst sein (Schemer et al., 2007; Wirth
et al., 2009).

Wie bereits durchgefiihrte Studien zeigen, versuchen junge Konsumenten zunehmend
Werbung zu vermeiden und vertrauen stattdessen vermehrt Empfehlungen und Bewer-
tungen anderer User online. Dieses Ergebnis zeigt, dass Blogs bei der Entscheidungs-
findung eine wichtige Informationsquelle darstellen (Kelly, Kerr & Drennan, 2010; Liljan-
der et al., 2015). In weiterer Folge wird in Bezug auf diese Arbeit angenommen, dass
dementsprechend auch Instagram als aktuell bekanntes Soziales Netzwerk eine wichtige
Informationsquelle flr die Nutzer darstellt, wenn es darum geht, Entscheidungen bezig-
lich verschiedener Markenobjekte zu treffen. Verhaltensweisen als konative Komponente
der Werbewirkung, wie beispielsweise die Markenwahl bei der Entscheidungsfindung,
spielen in diesem Zusammenhang, neben Kaufabsicht und Markenbewertung, eine wich-
tige Rolle, da es ein vorrangiges Ziel im Werbesektor ist, dass sich Konsumenten
schlussendlich auch fir das beworbene Markenobjekt entscheiden.

In bestehender Literatur in Zusammenhang mit offengelegtem Sponsoring wird haufig
die Kaufabsicht auf konativer Ebene untersucht (zB Evans et al., 2017; Liljander et al.,
2015; van Reijmersdal et al., 2016). Innovationen zeigen allerdings, dass nicht nur die
Kaufabsicht, also die Verhaltensintention, sondern das tatsachliche Verhalten in einer
Entscheidungssituation von hoher Bedeutung ist, denn was Menschen gedenken oder
behaupten zu tun, stimmt haufig nicht mit dem tatsachlichen Verhalten Uberein (Bau-
meister, Vohs & Funder, 2007). Darlberhinaus wird in diesem Kontext dennoch ange-
nommen, dass die Intention ein Markenobjekt zu kaufen, in engem Zusammenhang mit
der tatsachlichen Markenwahl liegt. Als Zwischenstufe zwischen der Kaufabsicht und
dem tatsachlichen Kauf spielt die Markenwahl in einer Entscheidungssituation eine be-
deutende Rolle.

Um eine aussagekraftige und valide Untersuchung durchzuflhren, wurde entschieden,
Uber diese Intentionsmessung der Kaufabsicht hinauszugehen und das Verhalten in ei-
ner Entscheidungssituation miteinzubeziehen (Baumeister et al., 2007). Dabei wird im

Rahmen dieser Arbeit der bestehende internationale Forschungsstand hinsichtlich der
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Kaufabsicht als Basis fur die Annahme hinsichtlich der in diesem Zusammenhang nicht

ausreichend untersuchten Markenwahl verwendet.®

Basierend auf dem bereits seit mehreren Jahren bestehenden Persuasion Knowledge
Model, der Reaktanz-Theorie und den Ergebnissen von van Reijmersdal et al. (2016),
die einen negativen Einfluss des Persuasionswissens auf die Markeneinstellung und in
weiterer Folge auf die Kaufabsicht (Liljander et al., 2015) besagen, sollen im Rahmen
dieser Arbeit in Bezug auf Instagram erweitert werden. Hinsichtlich der eben angefihrten
Ergebnisse in Bezug auf die Markenbewertung auf affektiver Ebene sowie auf die Kauf-
absicht auf konativer Ebene, von der angenommen wird, dass sie in engem Zusammen-

hang mit der Markenwahl steht, wird folgende Hypothese zur Uberpriifung aufgestellt:
H5: Werbliche Kennzeichnung von Produktplatzierung und das daraus resultierende
Persuasionswissen haben negativen Einfluss auf die Wirkung von Produktplatzierung

auf Instagram in Bezug auf a) Markenbewertung b) Markenwahl.

3.7.Interaktionseffekt zwischen CPIl und werblicher Kennzeichnung auf

die Glaubwurdigkeit

Glaubwiirdigkeit: Bisherige Studien haben ergeben, dass, im Gegensatz zum Kaufver-
halten und der Kaufabsicht, die Offenlegung von Sponsoring in Blogs und das damit ein-
hergehende Persuasionswissen der Rezipienten keinen negativen Effekt auf die Glaub-
wurdigkeit und das Vertrauen des Bloggers haben (Colliander, 2012; Liljander et al.
2015). Durch die Kennzeichnung wird die eigentliche werbliche Intention des Bloggers
fur den Rezipienten ersichtlich, wodurch ein negativer Einfluss auf die Glaubwirdigkeit
des Bloggers vermieden werden kann. Basierend darauf, wird jedoch die Annahme auf-
gestellt, dass dies bei vermutetem Persuasionswissen anders aussieht. Somit wird an-
genommen, dass vermutetes Persuasionswissen, hervorgerufen durch CPI-
Produktplatzierung (Annahme siehe H7), durchaus negativen Einfluss auf die Glaubwr-
digkeit des Instagrammer hat, wenn die Werbung nicht als solche gekennzeichnet wird.

Daraus ergibt sich folgende Hypothese:

H6: Vermutetes Persuasionswissen durch CPl bei nicht-gekennzeichneter Produktplat-

zierung hat negativen Einfluss auf die Glaubwiirdigkeit des Instagrammers.

6 Anmerkung: Diese Argumentation bezieht sich auf die Hypothesen 4b und 5b.
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Abbildung 2 soll die aufgestellten Annahmen im Rahmen der Ubergeordneten For-

schungsfrage nochmals zusammenfassen:

Bezeichnung Einflussfaktm_'en Effektivitat _

(CP1/ Kennzeichnung) Produktplatzierung
H1 CPI Persuasionswissen (+)
H2 Kennzeichnung Persuasionswissen (+)
RQ1 CPI + Kennzeichnung Persuasionswissen
H3a CPI Recall (+)
H3b CPI Recognition (+)
HA4a CPI Markenbewertung (+)
H4b CPI Markenwahl (+)
Hba Kennzeichnung Markenbewertung (-)
Hb5b Kennzeichnung Markenwabhl (-)
H6 CPI + ohne Kennzeichnung Glaubwaurdigkeit (-)

Abbildung 2:  Hypothesentbersicht
(,+ = positiver Effekt* / ,- = negativer Effekt")
Quelle: eigene Darstellung
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4. Untersuchungsanlage und Methode

Dieses Kapitel dient der Beschreibung des Forschungsdesigns, das zur Uberpriifung der
aufgestellten Hypothesen und Beantwortung der Forschungsfrage verwendet wird. Ne-
ben der Methode werden auch die Stichprobe und das Stimulusmaterial vorgestellt und
beschrieben. Ebenso sollen die in den Hypothesen verwendeten Variablen operationali-
siert und somit messbar gemacht werden. Das Unterkapitel Erhebungssituation und
Durchfiihrung soll den Ablauf und die tatsdchliche Umsetzung der Studie verdeutlichen

und darstellen.

4.1. Methode

Fur diese Magisterarbeit wurde ein kontrolliertes Experiment, begleitet von einer schriftli-
chen Online-Befragung, als Methode zur Datenerhebung gewahlt, um die aufgestellten
Forschungsfragen und Hypothesen zu Gberprifen und zu beantworten. Das Experiment
als solches, soll dazu dienen, die Hurden im Forschungsbereich der Produktplatzierung
zu Uberwinden (Kamleitner & Jyote, 2015).

Die Teilnehmer wurden eingeladen einen Fragebogen auszufiullen und sich im An-
schluss darauf jeweils eines von finf, der fir diese Studie manipulierten Instagram-
Profile, anzusehen. Von den unterschiedlichen Versionen der Instagram-Profile enthiel-
ten zwei Versionen Produktplatzierung mit Charakter-Produkt-Interaktion (einmal mit
werblicher Kennzeichnung durch #ad (Gruppe 1) und einmal ohne (Gruppe?2)), zwei Ver-
sionen enthielten Produktplatzierung ohne CPI (einmal mit werblicher Kennzeichnung
durch #ad (Gruppe 3) und einmal ohne (Gruppe4)) und die letzte Version bestand aus-
schlieldlich aus Bildern, auf denen keine Marken zu sehen waren. Die letzte Gruppe, die
keine Bilder mit Marken zu sehen bekam, diente als Kontrollgruppe (Gruppe 5). 251 Per-
sonen wurden online zur Teilnahme an der Umfrage eingeladen. Diese Anzahl von Teil-
nehmern wurde angestrebt, um die Erreichung signifikanter Ergebnisse zu ermdglichen.
Abschlieend, nach Vorfihrung des Stimulusmaterials, wurden weitere Fragen zum dar-
gebotenen Profil gestellt. Beide eingesetzten Methodenteile werden im Folgenden naher

beschrieben.
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4.2.Design

Durch die Teilnahme von 251 Personen sollte die Beantwortung der Forschungsfragen
und die Uberprifung der Hypothesen ermdglicht werden. Das Untersuchungsdesign
bestand dabei aus drei Teilen. Im ersten und letzten Teil wurden Fragen in Form einer
Online-Umfrage zur allgemeinen Meinung und Nutzung von Sozialen Medien und zur
Meinung des gezeigten Stimulusmaterials, im Bereich der Mediennutzungs- und Werbe-
wirkungsforschung, gestellt. Der mittlere Teil enthielt das manipulierte Stimulusmaterial
zum Vergleich der Werbewirkung von Produktplatzierung mit CPl und OCPI, jeweils mit
oder ohne werblicher Kennzeichnung auf Instagram.

Daraus ergaben sich die finf verschiedenen Gruppen inklusive der Kontrollgruppe. Die
einzelnen Teilnehmer wurden anhand eines Randomisierung-Filters diesen Gruppen
nach dem Zufallsprinzip zugeteilt. Die Randomisierung wird als ideale Moglichkeit be-
schrieben, die Probanden auf die einzelnen Experimentalbedingungen aufzuteilen, um
bei einer gentgend groflen Stichprobe eine Gleichverteilung zu ermdglichen (Bere-
koven, Eckert & Ellenrieder, 2009). Es gab, wie bereits erwahnt, vier Experimentalbedin-
gungen und eine Kontrollgruppe. Jedem Teilnehmer, unabhangig von der Experimental-
bedingung, wurden zu Beginn dieselben Fragen zur persénlichen Social Media-, und
insbesondere, zu ihrer Instagram-Nutzung gestellt. Wurde kein Instagram genutzt,
schienen die letzten funf Fragen speziell zur Instagram-Nutzung nicht auf. Anschlie3end
begann der eigentliche Teil des Experiments. Nach dem Zufallsprinzip wurden die Pro-
banden den einzelnen Experimentalgruppen, bzw. der Kontrollgruppe zugeteilt und je
nachdem wurde eine der finf Versionen des Stimulusmaterials in Form eines Instagram-
Profils mit einzelnen Posts vorgefuhrt. Der Weiter-Button zwischen den Posts erschien
jeweils erst nach drei Sekunden. Es bestand also genigend Zeit, sich die Posts genau
anzusehen. Dadurch sollte das Risiko, dass die einzelnen Bilder Gbersprungen wurden,
verringert werden. Die Reihenfolge der Darbietung der Posts geschah ebenfalls durch
die Funktion des Zufallsprinzips. Dadurch sollte verhindert werden, dass beispielsweise
Posts, die zuerst gezeigt wurden, mit einem anderen Grad an Aufmerksamkeit betrachtet
wurden, als spater dargebotene. Im Anschluss an das Stimulusmaterial folgten, ebenfalls
unabhangig von der zugeteilten Gruppe, noch weiter Fragen zur persénlichen Meinung
Uber das gezeigte Instagram-Profil. Ebenfalls war ein Choice-Test Bestandteil des letz-
ten Teils der Befragung. Der Choice-Test wurde in Form einer Verlosung von zwei Gut-
scheinen im Wert von je 25€ getarnt. Die Gewinner wurden nach Beendigung der Feld-

zeit anhand eines Online-Zufallsgenerators gezogen und per E-Mail verstandigt.
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4.3.Fragebogen

Der Fragebogen I8sst sich in zwei Abschnitte unterteilen. Abbildung 3 soll den Aufbau

des Fragebogens veranschaulichen:

Teil 1 - vor dem Stimulusmaterial

«Startseite

*Social Media Netzwerke
*Nutzungshaufigkeit
*Eigenes Instagram-Profil
Instagram-Nutzung

Vorfiihrung des Stimulusmaterials

Teil 2 - nach dem Stimulusmaterial

*Bewertung Stimulusmaterial
Instagram-Profil Bewertung
*Persuasionswissen
*Markenerinnerung
*Markenwiedererkennung
*Markenbewertung
«Kaufabsicht
*Soziodemographie
*Anmerkungen
*Gewinnspiel (Choice-Test)
*Endseite

Abbildung 3:  Aufbau Fragebogen
Quelle: eigene Darstellung

Der erste Teil stellt die Befragung vor der Vorfihrung des Stimulusmaterials dar. Be-
gonnen wurde dabei mit einer kurzen Einleitung auf der Startseite, die aus einer kurzen
Einflhrung in die Thematik bestand. Der Ablauf der Studie wurde beschrieben und auf
absolute Anonymitat hingewiesen. Anschlielend begann der eigentliche Teil der Befra-
gung. Dabei wurden zu Beginn Fragen zur persénlichen Social Media Nutzung gestellt.
Aus einer Liste mit Sozialen Netzwerken, mussten die Teilnehmer jene auswahlen, die
sie selbst nutzen. Ebenso wurde die Haufigkeit der jeweiligen Nutzung abgefragt und

Fragen zum eigenen Instagram-Profil wurden gestellt. Diese Fragen enthielten Faktoren
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wie die Wichtigkeit von Instagram, das persdnliche Nutzungsverhalten und die von ihnen
abonnierten Personen.

Anschlieend darauf wurde auf das im nachsten Schritt folgende Stimulusmaterial hin-
gewiesen, mit der Bitte, sich dieses, dem normalen Nutzungsverhalten entsprechend,

anzusehen.

Der zweite Teil der Befragung war die Befragung nach der Darbietung des Stimulusma-
terials. Die Teilnehmer mussten dabei das gezeigte Stimulusmaterial bewerten. Anhand
einer 7-Stufen-Skala mussten Aussagen zu Ehrlichkeit, Glaubwirdigkeit, Vertrauens-
wiurdigkeit, Kompetenz und Sympathie des Instagrammers getroffen werden. Ebenso
waren Fragen bezuglich des persdnlichen Werbebewusstseins und Persuasionswissens
Bestandteil der Befragung. Die Wahrnehmung werblicher Inhalte beim gezeigten Stimu-
lusmaterial wurde ebenso abgefragt. Um Rickschlisse auf die Erinnerung und das Wie-
dererkennen von platzierten Marken ziehen zu kénnen, mussten die Teilnehmer in die-
sem Teil die erinnerten Marken frei wiedergeben und sie im Anschluss aus einer Liste
unterschiedlicher Markenlogos auswahlen. Dabei bestand auch die Mdglichkeit, keine
anzugeben oder auszuwahlen. Zudem wurde die allgemeine Einschatzung von Insta-
gram, bezlglich der Glaubwirdigkeit, ermittelt.

Die Rekrutierung der soziodemographischen Daten und Fragen zur Kaufabsicht und
Markenbewertung der im Stimulus dargebotenen Marken fanden ebenfalls in diesem Teil
der Befragung ihren Platz. Dabei mussten die einzelnen Marken anhand einer 7-Stufen-
Skala bewertet sowie die Absicht, ein Produkt dieser Marke zu kaufen, angegeben wer-
den. Zu erwahnen ist, dass die Teilnehmer der Kontrollgruppe die selben Fragen zur
Kaufabsicht und Markenbewertung der selben Marken ausflillen mussten, obwohl deren
Stimulusmaterial keine Markenobjekte enthielt. Dadurch sollte ein Vergleich hinsichtlich
der Markenbewertung aufgrund von Produktplatzierung ermdéglicht werden. Als Motivati-
on zur Teilnahme wurde ein Choice-Test, in Form einer Verlosung (2 x 25€ Gutschein),
in den Fragebogen aufgenommen. Die Teilnehmer erhielten die Méglichkeit, die eigene
E-Mail Adresse anzugeben, um am Gewinnspiel teilzunehmen. Im Anschluss darauf
mussten jedoch alle Probanden, unter einer Auswahl, jene Marke auswahlen, von der
sie gerne einen Gutschein gewinnen wirden. Unter den genannten Marken fanden sich
auch jene wieder, die im Stimulusmaterial in Form von Produktplatzierung gezeigt wur-
den. Diese Fragen dienten der Ermittlung der Markenwahl.

Der Fragebogen endete mit der Aufklarung tber den Inhalt und das Ziel der Studie. Die
Teilnehmer wurden zudem darauf hingewiesen, dass das dargebotene Instagram-Profil

frei erfunden war und ausschlief3lich zum Zwecke der Studie diente. Im letzten Absatz
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wurde bekannt gegeben, dass es sich bei dem Gewinn um zwei Amazon-Gutscheine
handelte.

Im Fragebogen wurden verschiedene Frageformen verwendet. Teilweise musste aus
einer Auswahl an Antworten gewahlt werden (Einfach- und Mehrfachantworten) und teil-
weise handelte es sich um Entscheidungsfragen, die mit Ja-Nein zu beantworten waren.
Auch offene Fragen waren Bestandteil des Fragebogens. Bei Fragen zur Haufigkeit be-
stimmter Faktoren konnte zwischen ,nie; mehrmals pro Jahr; 1x pro Monat; mehrmals
pro Monat; 1x pro Woche; nicht taglich, aber mehrmals pro Woche; 1x taglich; mehrmals
taglich“ gewahlt werden. Ebenso wurden 7-stufige Skalen im Fragebogen verwendet (1
= ,stimme Uberhaupt nicht zu“, 7 = ,stimme voll und ganz zu®). Weitere bipolare 7-
Stufen-Skalen, bei denen zwischen zwei Endpolen (zB. uninteressant — interessant) ge-
wahlt werden musste, kamen zum Einsatz. Fragen und Skalen bereits bestehender wis-
senschaftlicher Untersuchungen dienten als Vorlage. Dabei wurden die eigenen Metho-

den der Befragung an die der bereits bestehenden angepasst und mit ihnen verglichen.

4.4. Stimulusmaterial

Beim Stimulusmaterial handelte es sich um funf verschiedene manipulierte Instagram-
Profile. Bei diesen Instagram-Profilen handelte es sich um einen Fashionblog, gefuhrt
von einer Bloggerin unter dem Namen ,feschandsoda“ mit 79,2 tausend Abonnenten.
Jede Version zeigte je ein Coverblatt (siehe Anhang A.2.1) und zehn einzelne Posts,
wobei diese aus sechs allgemeinen Fotos ohne Produktplatzierung (siehe Anhang
A.2.2.) und aus vier, auf denen ein Markenobjekt zu sehen war (siehe Anhang A.2.3. &
Anhang A.2.4), bestanden. Die sechs allgemeinen Fotos waren dabei fir jede der ein-
zelnen Gruppen gleich. Die vier mit Markenobjekt variierten jedoch innerhalb der Grup-
pen. Der funften Gruppe, der sogenannten Kontrollgruppe, wurde ein Profil ohne Pro-
duktplatzierung gezeigt (siehe Anhang A.2.5). Ein Beispiel dafir bietet Abbildung 6. Die
unterschiedlichen Versionen der Instagram-Profile, variierten nach Art der Produktplat-
zierung (CPI vs. OCPI) und Kennzeichnung des Sponsorings (mit #ad oder ohne #ad).

Daraus ergaben sich folgende Gruppen:

Gruppe 1: CPI mit #ad (Abbildung 4)

* Gruppe 2: CPIl ohne #ad

Gruppe 3: OCPI mit #ad

Gruppe 4: OCPI ohne #ad (Abbildung 5)

» Gruppe 5: Kontrollgruppe: keine Produktplatzierung (Abbildung 6)
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Abbildung 4: Stimulusmaterial: CPI mit #ad
Quelle: eigene Darstellung

‘ ‘]wﬁagnum Q Suchen

|

Abbildung 5: Stimulusmaterial: OCPI ohne #ad
Quelle: eigene Darstellung
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Abbildung 6:  Stimulusmaterial: Kontrollgruppe
Quelle: eigene Darstellung

Das Instagram-Profil inklusive dem Profilnamen, wurde mit Ausnahme des Profilbilds
(Instagram-Profil: einoel.l, 2015) ganzlich erfunden und die Fotos wurden ausschlieRlich
fur diese Studie aufgenommen. Somit kdnnen keine Ruckschlisse auf reale Ereignisse
oder Personen gezogen werden. Ein unbekanntes Instagram-Profil sollte Stérfaktoren,
wie einer bereits bestehende Einstellung gegeniber dem Blogger, vorbeugend entge-
genwirken (Russel, 2002; Kamleitner & Jyote, 2015).

Die einzelnen Fotos wurden mit Photoshop bearbeitet und zu einem Instagram-Post um-
gestaltet. Alle Fotos gemeinsam wurden ebenfalls mit Photoshop zu einem Cover des
Instagram-Profils umfunktioniert. Bei der einzelnen Darbietung der Produkte wurde je-
weils darauf geachtet, dass das Markenprodukt bei den Bildern mit CPI die selbe Promi-
nenz in der GroRe aufweist, wie bei den Bildern OCPI, um so einem potenziellen Stor-
und Einflussfaktor entgegenzuwirken. Die Produktplatzierung lasst sich dabei in jedem
Fall als prominent beschreiben, denn die Markenobjekte waren auf allen manipulierten
Bildern mit Produktplatzierung, aufgrund ihrer GroRe und Position, gut sichtbar. Des
Weiteren wurde sowohl beim Profilbild als auch bei den restlichen manipulierten Bildern

darauf geachtet, dass kein Gesicht, keine Haare und Haarfarbe und vor allem keine Per-
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son zu erkennen ist, um auch hier bestehender Einstellung und Vorurteilen vorbeugend
entgegenzuwirken.

Bei den Gruppen mit werblicher Kennzeichnung (Gruppen 1 & 3) wurde einheitlich auf
die Kennzeichnung mittels #ad zurickgegriffen, da dieser Hashtag aus eigener Be-
obachtung zum aktuellen Zeitpunkt der Erstellung des Stimulusmaterials (Mai 2017) sehr
verbreitet unter dsterreichischen Fashionbloggern war. Der Hashtag wurde dabei jeweils
am Ende des Kommentars der Bildbeschreibung hinzugefugt, wie dies in Abbildung 4 zu
sehen ist. Bei den anderen Gruppen (2 & 4) wurde dieser weggelassen. Zur Veran-
schaulichung dient hier Abbildung 5.

Die Anzahl der Follower (79,2k Abonnenten), der abonnierten Personen (531) und be-
reits geposteten Beitrage (2.157 Beitrage) sowie die Like-Anzahl der einzelnen Postings
wurden an die von bekannten &sterreichischen Fashionbloggern, wie beispielsweise
dariadaria, nwlife oder berriesandpassion, angeglichen, um eine realitdtsnahe Situation
zu ermdglichen. Ebenso dienten verétffentlichte Kommentare dieser bekannten Insta-
grammer als Vorlage und Vergleich fir die Kommentare zu den einzelnen Posts des

Stimulusmaterials.

Bereits bekannte, starke Marken, wie Reebok, Fujifilm, Daniel Wellington (DW) und Fjall-
raven wurden als Untersuchungsgegenstand (Testmarken) der Produktplatzierung ge-
wahlt. Wahrend bei bereits bekannten, starken Marken eine Messung der Markeneinstel-
lung, aufgrund der bereits bestehenden Einstellung, nur schwer mdglich ist (Kamleitner
& Jyote, 2015), steht bei dieser Studie das Persuasionswissen im Vordergrund. Und da
auf Instagram aus eigener Beobachtung nicht nur unbekannte Marken auf Instagram
vertreten sind, sondern auch bereits bekannte Marken von Bloggern durch Sponsoring
beworben werden, ist die Beobachtung bereits bekannter Marken ebenfalls von Rele-
vanz. Des Weiteren wird Marken, bei denen seitens der Rezipienten hohes Markenbe-
wusstsein herrscht, in der Regel mehr Vertrauen geschenkt und Rezipienten glauben in
der Regel auch weniger, von diesen Marken ausgetrickst zu werden, beispielsweise
durch verdecktes Sponsoring (Lu, Chang & Chang, 2014).

Bei den verwendeten Produkten handelte es sich um Produkte aus einer ahnlichen
Preisklasse. Allesamt waren der Kategorie der High-Involvement-Produkte oder der so-
genannten Search-Goods zugehdrig. Bereits durchgefluhrte Studien zeigen, dass in
Blogs beworbene Search-Goods im Vergleich zu Experience Goods (Low-Involvement-
Produkte) zu besserer Markeneinstellung und zu einer héheren Kaufabsicht fihren (Lu,
et al., 2014).
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Da bei Produktplatzierung bekannter Marken und High-Involvement-Produkten ebenfalls
Einflisse auf Glaubwirdigkeit, Persuasionswissen, Markenbewertung und Kaufabsicht
festgestellt werden konnten, schien die Verbindung der beworbenen Produkte mit einem

Charakter in diesem Zusammenhang also ebenfalls von Bedeutung zu sein.

4.5. Stichprobe

Die Stichprobe setzte sich aus allen deutschsprachigen Teilnehmern der Studie zusam-
men, unabhangig von Alter, Geschlecht, Nationalitdt oder Religion. Insgesamt nahmen
nach Bereinigung des Datensatzes 251 Personen an der Umfrage teil.

Die Mehrheit der Teilnehmer gehdrte dem weiblichen Geschlecht an. Insgesamt nahmen
82,5% Frauen (n = 207) und nur 17,1% Manner (n = 43) an der Umfrage teil. Nur eine
Person (0,4%) gab an, sich einem anderen Geschlecht zugehérig zu fihlen. Da sowohl
Manner als auch Frauen Instagram gleichermalen nutzen (Statista, 2017a), erschien
eine Aufnahme beider Geschlechter in die Stichprobe als sinnvoll. Diese ungleiche Ver-
teilung kann dadurch erklart werden, dass die Umfrage unter anderem auch in einigen
Facebook-Gruppen flur Publizistikstudierende an der Universitat Wien geteilt wurde und
die Frauenquote bei diesem Studiengang deutlich héher ist, als die Mannerquote. Den-
noch wird eine Betrachtung beider Geschlechter aufgrund der Vollstandigkeit als sinnvoll
empfunden.

Die Teilnehmer waren zwischen 15 und 55 Jahre alt (M = 24,16, SD = 4,60). Die Mehr-
heit der Befragten waren im Alter von 20 bis 30 (86,9%, n = 218). Im Gegensatz dazu
waren nur 8% jlinger als 20 (n = 20) und 5,2% uber 30 Jahre alt (n = 13). In diesem Zu-
sammenhang soll angemerkt werden, dass auch der Grofteil der Instagram-Nutzer der
Altersgruppe der 20- bis 30-Jahrigen angehdrt (Statista, 2017b).

Insgesamt haben an der Studie weitgehend hdhergebildete Personen teilgenommen.
Mehr als die Halfte (60,6%; n = 127) der Probanden hatte einen Maturaabschluss, das
Abitur oder die Studienberechtigungsprifung. Zudem haben 45% (n = 113) der Teilneh-
mer angegeben, bereits Uber einen Universitats- oder Hochschulabschluss zu verflugen.
Im Vergleich dazu, nannten nur 3,2% (n = 8) einen Schul- oder Lehrabschluss als héchs-
te Ausbildung. 1,2% (n = 3) gaben an, einen anderen Abschluss zu haben. Das junge
Durchschnittsalter und das hohe Bildungsniveau kénnen ebenso wie der hohe Frauen-
anteil durch das Teilen der Umfrage in Studierendengruppen auf Facebook erklart wer-

den.
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Es wurden sowohl Instagram-Nutzer als auch Personen, die angaben kein Instagram zu
nutzen, in die Studie mit aufgenommen. Neben 82,5% (n = 207) der Teilnehmer, die
einen eigenen Instagram-Account besitzen, gaben nur 17,5% (n = 44) an, nicht auf Ins-
tagram registriert zu sein. Unter den Teilnehmern, die einen Instagram-Account besitzen,
liel3 sich eine haufige und regelmaliige Nutzung beobachten. 59,4% (n = 149) aller Teil-
nehmer gaben sogar an, Instagram mehrmals taglich zu nutzen. 8% (n = 20) nutzen das
Soziale Medium zumindest 1x taglich und 8,8% (n = 22), zwar nicht taglich, aber mehr-
mals die Woche. Die restlichen Probanden nutzen Instagram seltener (6%, n = 15) oder
nie (17,9%; n = 45). Neben den 17,5% (n = 44) ohne Instagram-Account gaben nur 0,4%
(n = 1) an, Instagram nie zu nutzen. Weitere Merkmale der Instagram-Nutzer waren in
ihrem Nutzungsverhalten zu erkennen. Vom Grofteil wurde Instagram als Nebenbe-
schaftigung gesehen und genutzt (,Ich nutze Instagram als Nebenbeschaftigung (beim
Fernsehen, beim Warten auf die U-bahn, usw.)*; M = §,88; SD = 1,63; Range = 1-7; 1 =
stimme Uberhaupt nicht zu“ / ,7 = stimme voll und ganz zu“). Bei diesem Ergebnis muss-
te zusatzlich zu den Nicht-Instagram-Nutzern ein Teilnehmer aufgrund einer fehlenden
Antwort ausgeschlossen werden. Im Gegensatz dazu, ist zu erkennen, dass sich die
Probanden Posts auf Instagram gréfBtenteils nur wenig aufmerksam ansehen (,Ich sehe
mir aufmerksam alle Posts, die mir angezeigt werden, an.“; M = 2,53, SD = 1,45, Range

= 1-7; ,1 = stimme Uberhaupt nicht zu“ / ,7 = stimme voll und ganz zu®).

Eine weitere Charakteristik der Teilnehmer war eine tendenziell kritische Haltung gegen-
Uber Instagram und dessen werblichen Inhalten (Cronbach’s a = 0,76; M = 2,52, SD =
1,22; Range 1-7; ,1 = stimme Uberhaupt nicht zu“/ ,7 = stimme voll und ganz zu®). Diese
kritische Einstellung gegenuber Instagram wurde anhand von drei Fragen ermittelt
(,Produkt-Postings auf Instagram sind generell ehrlich.“; ,Wir kdnnen uns auf die Wahr-
heit der meisten Produkt-Postings auf Instagram verlassen.; ,Ich finde Produkt-Postings
auf Instagram informativ.“). Dabei wurden diese Variablen zu einem Index zusammenge-

fasst.

Uber die Bedeutung von Instagrammern fir die Teilnehmer der Studie kann gesagt wer-
den, dass 70,5% (n = 146) der Instagram-User die Profilkategorie Freunde an erster
Stelle der am meist abonnierten und bedeutungsvollsten Profilkategorien gereiht hatten
(Range = 1-8; ,1 = am meisten abonniert” / ,8 = am seltensten abonniert®), gefolgt von
Bloggern (9,2%; n = 19) und Celebreties (8;2%, n = 17). Blogger bzw. Instagrammer sind
zwar unter den abonnierten Profilkategorien vertreten, liegen jedoch weit hinter den

Freunden.
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4.6. Erhebungssituation und Durchfiihrung der Untersuchung

Der Online-Fragebogen wurde mittels www.unipark.de programmiert und die Umfrage
am 10.07.2017 gestartet. Um Probanden zu gewinnen, wurde der Link auf der privaten
Facebook-Seite, auf diversen Facebook-Seiten von Freunden und Bekannten, so wie in
Facebook-Gruppen der Universitat Wien geteilt. Dazu zahlten allgemeine Facebook-
Gruppen der Universitat Wien sowie Gruppen speziell fir Studierende der Publizistik-
und Kommunikationswissenschaft und Gruppen fir Studierende aus Vorarlberg in Wien.
Beim Teilen des Links wurde auf die Dauer der Umfrage sowie auf das Gewinnspiel am
Ende, als Lockmittel zur Teilnahme, hingewiesen. Dabei wurde jedoch lediglich ein Gut-
schein erwdhnt. Dass es sich um einen Amazon-Gutschein handelte, wurde nicht verra-
ten, um den Choice-Test mit in die Auswertung der Markenwahl und der Markenbewer-
tung einflieRen lassen zu kdnnen.

Die Teilnehmeranzahl wurde laufend beobachtet, ebenso wie die Gleichverteilung inner-
halb der einzelnen Experimentalgruppen. Dabei wurde darauf geachtet, eine in etwa
gleiche Aufteilung von je 20% der Teilnehmer pro Experimentalgruppe zu gewahren. Als
wahrend der Feldzeit festgestellt wurde, dass bereits genligend Teilnehmer der Kontroll-
gruppe (n = 48, Stand 25.07.2017) zugeordnet wurden, wurde der Datensatz erstmals
heruntergeladen und die Kontrollgruppe geldscht, um eine Uberflllung dieser Gruppe zu
verhindern. Die Gleichverteilung wurde bis zum Ende stets beobachtet und verursachte
auch keine weiteren Probleme. Nach Beendigung der Umfrage ergab sich eine Vertei-

lung, wie in Abbildung 7 ersichtlich:

Stimulusmaterial Verteilung
Gruppe 1: CPI / #ad 20,7% (n=52)
Gruppe 2: CPI1/ ohne #ad 16,7% (n = 42)
Gruppe 3: OCPI / mit #ad 20,3% (n=51)
Gruppe 4: OCPI / ohne #ad 23,1% (n = 58)
Gruppe 5: Kontrollgruppe 19,1% (n = 48)
Gesamt 100% (N = 251)

Abbildung 7:  Tabelle zur Darstellung der Verteilung des Stimulusmaterials
Quelle: eigene Darstellung
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Wahrend der Feldzeit wurde der Link zur Umfrage auch auf der Website
www.surveycircle.com/de geteilt, um mehrere und auch unterschiedliche Probanden zu
finden.

Am 25.08.2017, nachdem genigend Teilnehmer an der Umfrage teilgenommen hatten
(N = 251), wurde die Feldzeit beendet und der Fragebogen inklusive der Daten herun-
tergeladen, um die Daten quantitativ auswerten und die Hypothesen anhand der Umfra-
geergebnisse der einzelnen Experimentalgruppen sowie der Kontrollgruppe Uberprifen
zu kdénnen. Der Datensatz wurde zur Auswertung aufbereitet und bereinigt. Offene Vari-

ablen wurden umkodiert, Variablen umbenannt und Indizes wurden gebildet.

4.7.Messung und Auswertungsverfahren

Folgende Variablen lielen sich aus den Hypothesen ableiten und wurden im Rahmen

dieser Forschung untersucht:

Unabhangige Variablen (Experimentalbedingung):
- Gruppe 1: CPI mit #ad
- Gruppe 2: CPIl ohne #ad
- Gruppe 3: OCPI mit #ad
- Gruppe 4: OCPI ohne #ad
- Gruppe 5: Kontrollgruppe - keine Produktplatzierung

Abhangige Variablen:

- Persiuasionswissen

- Freie Markenerinnerung (Recall) / -wiedererkennung (Recognition)
- Markenbewertung

- Markenwahl

- Glaubwdurdigkeit Instagrammer

4.7.1. Operationalisierung der unabhangigen Variablen

Die unabhangigen Variablen werden im Rahmen dieser Untersuchung anhand der finf
beschrieben Experimentalbedingungen operationalisiert. Die erste unabhangige Vari-

able bildete jenes Instagram-Profil, das Produktplatzierung mit Charakter-Produkt-
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Interaktion enthielt sowie die werbliche Kennzeichnung dieser mittels #ad. Die zweite
zeigte ebenfalls CPI-Produktplatzierung, in diesem Fall jedoch ohne die werbliche Kenn-
zeichnung. Um den Einfluss von Charakter-Produkt-Interaktion bei Produktplatzierung
untersuchen zu kénnen, bendtigte es weiterer Variablen. Daflr wurden zwei Instagram-
Profile mit Produktplatzierung, jedoch ohne Charakter-Produkt-Interkation erstellt. Eines
davon enthielt werbliche Kennzeichnung, das andere nicht. Die jeweiligen unterschiedli-
chen Versionen, einmal mit werblicher Kennzeichnung und einmal ohne, dienten dazu,
einen Vergleich zwischen gekennzeichneter Produktplatzierung und nicht gekennzeich-
neter zu ermdglichen. Der Kontrollgruppe wurde, als finfte unabhangige Variable, ein
Instagram-Profil ohne Produktplatzierung, vorgeflhrt.

Je nach Hypothese wurden diese Variablen in unterschiedlicher Kombination als unab-

hangige Variable eingesetzt.

4.7.2. Messung der abhangigen Variablen

Persuasionswissen: Das Persuasionswissen wurde anhand einer 7-Stufen-Skala ge-

messen. Die personliche Einschatzung des gezeigten Instagram-Profils wurde dabei

abgefragt (,ist privat gefuhrt* — ,ist werblich gefihrt®; ,wurde aus privaten Zwecken ge-
grindet” — ,wurde aus Werbezwecken gegrindet; ,enthalt keine Werbung“ — ,enthalt
Werbung®; ,ist nicht gesponsert® — ,ist gesponsert’; Ballantine & Yeung, 2015; van Rei-

jmersdal et al., 2016, basierend auf Boerman et al., 2012; van Reijmersdal, Neijens, &
Smit, 2010). Um die Mdoglichkeit einer Datenreduktion zu prifen, wurde eine Faktoren-
analyse durchgefuihrt und die Variablen wurden daraufhin in einem Index zusammenge-
fasst, wobei ,1 = kein Persuasionswissen® und ,7 = hohes Persuasionswissen“ bedeute-
te (Cronbach’s a = 0,81, M = 4,0; SD = 1,55; Range = 1-7).

Unterstutzt wurde diese Messung mit der direkten Ja-Nein-Frage, ob bei dem gezeigten
Profil Werbung aufgefallen ist (Ja: 54,6%; n = 137 / Nein: 45,4%,; n = 114).

Um Rdickschlisse ziehen zu kbénnen, ob durch die werbliche Kennzeichnung die Pro-
duktplatzierung als solche erkannt wurde, mussten all jene, die die vorherige Frage mit
.ja“ beantwortet hatten, bekannt geben, wodurch ihnen aufgefallen ist, dass es sich um
Werbung handelte (,Die Werbung war klar und deutlich als solche gekennzeichnet.”;
»LAllein das Bild hat mir klar gezeigt, dass es sich um Werbung handeln muss.“; ,Aus dem
Text war herauszulesen, dass es sich um Werbung handelt.“; ,Sonstiges”). Der Wert

~oonstiges” wurde fur die Auswertung dieser Variable ausgeschlossen, da er fir die In-
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terpretation keine Relevanz aufweist. Somit wurden nur die ersten drei Werte fir die
Messung herangezogen.

Des Weiteren mussten all jene, die angegeben hatten, dass ihnen beim gezeigten Profil
Werbung aufgefallen ist, das Erkennungsmerkmal frei wiedergegeben (offene Frage:
Wie wurde die Werbung als solche gekennzeichnet?; ,0 = not quoted“ /1 = quoted®). Da
es jeweils zwei Experimentalgruppen gab (Gruppe 1 + 3, n = 103), bei denen die Pro-
duktplatzierung mittels #ad als Werbung gekennzeichnet wurde, und zwei ohne dieser
Kennzeichnung (Gruppe 2 + 4, n = 100), wurden nur die beiden Antworten ,#ad“ und
»,AD“ als richtig gezahlt. Angaben wie ,Hashtag“, ,Es stand Werbung“ oder das alleinige

Anfihren des Zeichens ,#“ waren nicht ausreichend.

Freie Markenerinnerung (Recall): Um die freie Markenerinnerung zu ermitteln, wurden
die Teilnehmer gebeten, alle Marken zu nennen, von denen sie glaubten, sie im gezeig-
ten Instagram-Profil gesehen zu haben. Die Anzahl der richtig wiedergegebenen Marken
wurde gemessen. Dafir wurden die offenen Variablen umkodiert (von ,0 = none* bis ,4 =
4 quoted®). Bei der Marke Fjallraven wurden, aufgrund des hohen Schwierigkeitsgrades
des Begriffs, auch Versionen als richtig gewertet, die zeigten, dass das Markenobjekt
zwar erinnert, jedoch lediglich der Markenname nicht genau wiedergegeben werden
konnte. ,Fallrve®, ,Fjalriv®, ,fiellraven®, ,fiordraven und auch der Name des Produktes
.Kanken“ wurden somit als richtig gewertet. Aufgrund der unterschiedlichen Testmarken
mit unterschiedlicher Relevanz fur die einzelnen Teilnehmer, stellte es eine interessante
Beobachtung dar, ob sich die unterschiedliche Darbietung der Testmarken auf die freie
Markenerinnerung von zumindest einem Markenobjekt ausgewirkt hat. Deshalb wurde
im Anschluss darauf die Variable der freien Markenerinnerung nochmals umkodiert, wo-
bei ,0 = keine freie Markenerinnerung® und ,, 1 = zumindest eine Marke frei erinnert* be-

deutete.

Markenwiedererkennung (Recognition): Im nachsten Schritt, bei der Untersuchung
der Markenwiedererkennung, mussten die Teilnehmer die Logos aller erinnerten Marken
auswahlen. Hier wurde die Anzahl der richtig wiedererkannten Marken gemessen. Die
Variable Markenwiedererkennung wurde auch hier umkodiert (,0 = keine Markenwieder-
erkennung®; ,1 = zumindest eine Marke wiedererkannt “), um wie auch bei der freien
Markenerinnerung aufgrund der unterschiedlichen Testmarken, zu messen, wie oft zu-

mindest eine Marke wiedererkannt wurde.
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Markenbewertung: Die Markenbewertung wurde insbesondere anhand der Kontroll-
gruppe (Stimulusmaterial ohne Produktplatzierung) untersucht. Anhand folgender Eigen-
schaften (,uninteressant® — ,interessant®; ,unsympathisch® — ,sympathisch®; ,unattraktiv®
— ,attraktiv®; ,negativ‘ — ,positiv’; Matthes & Naderer, 2016; Matthes, Schemer & Wirth,
2007) mussten alle Teilnehmer, auf einer bipolaren 7-Stufen-Skala, die vier im Stimu-
lusmaterial gezeigten Marken bewerten. Niedrige Werte bedeuteten eine negative Be-
wertung und hohe eine positive. Als Vergleich diente hier die Kontrollgruppe, deren Sti-
mulusmaterial diese Marken nicht beinhaltete. Anhand eines Index wurde die Einstellung
gegenuber den platzierten Marken gemessen. Dabei wurde die Markenbewertung aller
Testmarken, nach Uberpriifung des Cronbach’s a zu einer Variable zusammengefasst.
Eine gemeinsame Betrachtung aller Markenbewertungen der einzelnen Testmarken war
interpretationstechnisch sinnvoll und nach Cronbach’s a zulassig (Cronbach’s a = 0,87;
M = 4,67; SD = 0,97; Range 1-7). Die Bewertungen der Marken wurden innerhalb der
einzelnen Gruppen verglichen, wobei niedrige Werte hierbei eine negative und hohe eine

positive Markenbewertung bedeuteten.

Markenwahl: Im Weiteren sollte der bereits erwdhnte Choice-Test, getarnt als Verlo-
sung, die Messung der Markenbewertung ergdnzen und Ergebnisse hinsichtlich der
Markenwabhl liefern (Wir bitten Sie, uns im Folgenden noch kurz zu verraten, fir welchen
Gutschein von welcher Marke Sie sich entscheiden wirden? - Gutschein flr einen Ruck-
sack: Adidas; Herschel; Fjallraven (Testmarke); Eastpak / Gutschein fir eine Uhr: DW
(Testmarke); Cluse; Rosefield; Kapten & Son / Gutschein fir eine Kamera: Canon;
Fujifilm (Testmarke); Nikon; Polaroid / Gutschein flir Schuhe: Vagabond; Nike; Reebok
(Testmarke); New Balance). Wie oft sich die Teilnehmer unter der Markenauswahl fir
die im Stimulusmaterial platzierten Markenobjekte entschieden haben, wurde hiermit
gemessen. Daflr wurde die Summe jener Variablen gebildet, die Auskunft dariber ga-
ben, wie oft die einzelnen Markenobjekte des Stimulusmaterials unter den anderen aus-
gewahlt wurden. Dabei zahlte ,0 = 0 quoted” bis 4 = 4 quoted®. Aufgrund der verschie-
denen Testmarken mit unterschiedlicher Relevanz fir die Teilnehmer, war es auch hier
interessant zu messen, ob sich unterschiedliche Darbietung von Marken die Wahl auf
zumindest eine der platzierten Marken lenkt. Um zu messen, wie oft zumindest eine der
Testmarken gewahlt wurde, musste die Variable umkodiert werden (,0 = keine Marke

gewahlt” ,1 = zumindest eine Marke gewahlt®).

Glaubwiirdigkeit Instagrammer: Hinsichtlich der Glaubwirdigkeit des Instagrammers

wurden ebenfalls Fragen mit dem Auswahlschema einer bipolaren 7-Stufen-Skala auf-
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gestellt, wobei niedrige Werte eine geringe Glaubwurdigkeit gegenlber dem Instagram-
mer bedeuteten. Dabei wurde die persoénliche Meinung in Bezug auf den Instagrammer
.Feschandsoda“ abgefragt (,unehrlich — ,ehrlich®;, ,unglaubwirdig® — ,glaubwirdig®
»nicht vertrauenswurdig” — ,vertrauenswurdig®; ,unmoralisch® — ,moralisch®; ,unaufrichtig“
— ,aufrichtig®; Liljander et al., 2015). Zudem wurde anhand einer 7-Stufen-Likert-Skala
(,1 = stimme Uberhaupt nicht zu®“ / ,7 = stimme voll und ganz zu“) abgefragt, was die
Teilnehmer generell Uber das gezeigte Instagram-Profil ,Feschandsoda“ dachten (,Ich
glaube, die gezeigten Informationen auf dem Profil von ,Feschandsoda“ sind ehrlich.”;
~Feschandsoda“ vermittelt mir ehrliche Informationen.”; ,Ich empfinde die Beitrage von
.Feschandsoda“ und das Profil als unglaubwiirdig.“; ,Nachdem ich das Profil von
.Feschandsoda“ gesehen habe, fihle ich mich gut Uber die gezeigte Produkte infor-
miert.“). Um zu Uberprifen, ob diese Daten in einem Index zusammengefasst werden
durfen, wurde auch hier eine Faktorenanalyse durchgefiihrt (Cronbach’s a = 0,79, M =
4,10; SD = 0,96). Dabei bedeutete ,1 = unglaubwirdig® und ,7 = sehr glaubwrdig*“.

All diese genannten abhangigen Variablen wurden, je nach Hypothese, in Verbindung

mit den unabh&ngigen Variablen CPI/OCPI und Kennzeichnung/Nicht-Kennzeichnung

untersucht und mithilfe der Statistik-Software SPSS gemessen.
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5. Ergebnisse

Die Ubergeordnete Forschungsfrage dieser Arbeit, die nach dem Einfluss von werblicher
Kennzeichnung und der Darbietung von Produkten in Interaktion mit einem Charakter
auf die Effektivitdt von Produktplatzierung auf Instagram fragt, soll anhand der nun fol-
genden Ergebnisse und der damit einhergehenden Uberpriifung der Hypothesen beant-
wortet werden.

Dieses Kapitel dient der Ergebnisprasentation. Dabei werden die Ergebnisse der durch-
gefuhrten Studie prasentiert und die Hypothesen basierend darauf verifiziert oder falsifi-

ziert.

5.1.Einfluss von CPI auf das Persuasionswissen

H1: CPI-Produktplatzierung fiihrt, im Vergleich zu Produktplatzierung bei der das Pro-
dukt nicht in Interaktion mit einem Charakter steht, vermehrt zur Aktivierung von Persua-

sionswissen.

Fur die Datenauswertung der H7 wurde eine einfaktorielle Varianzanalyse durchgefuhrt.
Als UV wurde hier unterschieden zwischen ,mit CPI* (Gruppe 1 + 2; n = 94) und ,,OCPI*
(Gruppe 3 + 4; n = 109). Die ,Kontroligruppe“ (Gruppe 5; n = 48) wurde fir einen weite-
ren Vergleich im Anschluss herangezogen. Die AV war das Persuasionswissen. Die Da-
ten der Ja-Nein-Frage (Sind Ihnen werbliche Beitrdge im Instagram-Profil aufgefallen?)
wurden mittels einer Kreuztabelle erhoben, um einen Vergleich zwischen den einzelnen

Experimentalgruppen und anschlieliend mit der Kontrollgruppe zu ermdglichen.

Die erste Hypothese sagt voraus, dass Produktplatzierung bei der das Produkt in Inter-
aktion mit einem Charakter steht, vermehrt zur Aktivierung des Persuasionswissens
fuhrt. In der Experimentalgruppe ,mit CPI “ lag das Persuasionswissen mit einem Mittel-
wert von M = 4,27 (SD = 1,39; n = 94) nur etwas hoher, als bei der Experimentalgruppe
,LOCPI“ (M =4,13; SD = 1,67, n = 109). Dabei konnte kein signifikanter Unterschied zwi-
schen CPI und OCPI-Produktplatzierung festgestellt werden (F(1,201) = 0,40; p = 0,53)

und somit muss die Hypothese falsifiziert werden.
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Zusatz:

Wurden diese beiden Experimentalgruppen jedoch mit der Kontrollgruppe (Gruppe
5) verglichen, konnte festgestellt werden, dass es signifikante Unterschiede hin-
sichtlich der Aktivierung des Persuasionswissens zwischen der Kontrollgruppe und
den beiden Experimentalgruppen gab (F(2,248) = 7,99; p < 0,001; n° = 0,061). Um
spezifischere Aussagen tatigen zu kdnnen, bendtigte es dazu einer Post-Hoc Ana-
lyse. Aufgrund eines signifikanten Ergebnisses des Levene-Tests (p = 0,015) wur-
de der Dunnett-T3 Test durchgefiihrt. Dabei konnte festgestellt werden, dass in der
Kontrollgruppe das Persuasionswissen mit einem Mittelwert von M = 3,23 (SD =
1,37; n = 48) signifikant geringer ausfiel, als bei den Experimentalgruppen mit CPI
(M =4,27; SD = 1,39, n = 94; p < 0,001) und OCPI (M = 4,13; SD = 1,67; n = 109;
p = 0,002). Wie bereits erwahnt, bestand jedoch kein signifikanter Unterschied
zwischen den Experimentalgruppen CPI und OCPI (p = 0,89). Abbildung 8 soll die-
ses Ergebnis veranschaulichen und den signifikanten Unterschied zwischen der

Kontrollgruppe und den anderen beiden Experimentalgruppen verdeutlichen.

4 Persuasionswissen

Mittelwert

CPI OCPI Kontrollgruppe

Stimulus

Abbildung 8:  Einfluss von Charakter-Produkt-Interaktion auf die Aktivierung des Persuasions-
wissens (N = 251)
(,1 = kein Persuasionswissen®/ ,7 = hohes Persuasionswissen®)

Quelle: eigene Darstellung
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Die Daten der direkten Ja-Nein-Frage, ob Werbung im gezeigten Profil aufgefallen ist,
wurden separat ermittelt. Auch hier konnten nur geringe Unterschiede zwischen den
beiden Experimentalgruppen festgestellt werden. Wahrend 67% (n = 63) der Probanden
der Gruppe mit CPI-Produktplatzierung diese Frage mit ,ja“ beantwortet hatten, waren es
in der Gruppe OCPI-Produktplatzierung 55% (n = 60). Diese direkte Frage untermauert
das vorherige Ergebnis nochmals und auch in diesem Fall konnte mittels des Chi-
Quadrat-Tests, um Riickschlisse auf die Gesamtheit der Bevdlkerung ziehen zu kénnen
(Brosius, 2014), kein signifikantes Ergebnis (x2 = 3,031; df = 1, n =.203; p = 0,082) er-
mittelt werden. Wie schon zuvor konnte lediglich im Vergleich zu den Probanden der
Kontrollgruppe ein signifikanter Unterschied (x2 = 18,384, df = 2; N = 251; p < 0,001)
festgestellt werden. Nur 29,2% (n = 14) der Kontrollgruppe haben hier die Frage mit ,Ja“
beantwortet. In beiden Fallen betrug die erwartete Haufigkeit in jeder Zelle der Kreuztab-
elle mindestens 5 und deshalb wurde in diesem Fall der Chi-Quadrat Test nach Pearson

interpretiert.

Die Form von Produktplatzierung (CPI vs. OCPI) hat somit keinen signifikanten Einfluss
auf die Aktivierung des Persuasionswissens. Dennoch lasst sich, wie in Abbildung 8 er-
sichtlich, feststellen, dass, im Vergleich dazu, wenn keine Markenobjekte im Instagram-
Profil platziert werden (Kontroligruppe), sowohl CPI- und OCPI-Produktplatzierungen

vermehrt Persuasionswissen hervorrufen.

5.2.Einfluss von werblicher Kennzeichnung auf das Persuasionswissen

H2: Gekennzeichnete Produktplatzierung flihrt im Vergleich zu nicht-gekennzeichneter

Produktplatzierung vermehrt zur Aktivierung von Persuasionswissen.

H2 wurde ebenfalls mittels einer einfaktoriellen Varianzanalyse untersucht. Die UV stell-
ten hier die Gruppen mit #ad (1 + 3; n = 103) und die Gruppen ohne #ad (2 + 4; n = 100)
dar. Die AV war auch hier das Persuasionswissen. Wie bei H7 wurde auch bei der Uber-
prufung dieser Hypothese die Kontrollgruppe (n = 48) fur einen Vergleich hinzugezogen.
Zusatzlich wurden die Daten der direkten Ja-Nein-Frage (Sind lhnen werbliche Beitrage
im Instagram-Profil aufgefallen?) sowie, als Erganzung, die Variablen mit den Daten die
Auskunft darliber gaben, wie Werbung als solche erkannt und ob Werbung anhand des

#ad als solche identifiziert wurde, mittels einer Kreuztabelle analysiert.
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Hypothese 2, die eine vermehrte Aktivierung des Persuasionswissens voraussagt, wenn
Produktplatzierung gekennzeichnet wird, konnte im Vergleich mit nicht-gekennzeichneter
Produktplatzierung nicht bestatigt werden. Der Unterschied zwischen den beiden Expe-
rimentalgruppen ohne gekennzeichneter Produktplatzierung und mit gekennzeichneter
Produktplatzierung mittels #ad war nur ein geringer. Wahrend die Probanden mit dem
gekennzeichneten Stimulusmaterial Persuasionswissen mit einem Mittelwert von M =
4,17 (SD = 1,52; n = 103) aufwiesen, war der Mittelwert derer, dessen Stimulusmaterial
nicht als Werbung gekennzeichnet wurde, mit M = 4,22 (SD = 1,57; n = 100) sogar ge-
ring héher. Die Varianzanalyse zeigte zudem keine signifikanten Unterschiede zwischen
den Gruppen ohne #ad und mit #ad (F(1,201) = 0,64; p = 0,8) und somit muss diese

Hypothese ebenfalls falsifiziert werden.

Zusatz:

Die Varianzanalyse zeigte, dass auch in diesem Fall die Kontrollgruppe, dessen
Stimulusmaterial keine Produktplatzierung enthielt, signifikant geringeres Persua-
sionswissen aufwies, als die beiden flir Hypothese 2 untersuchten Experimental-
bedingungen mit (p = 0,002) und ohne (p = 0,001) werblicher Kennzeichnung
(F(2,248) = 7,80; p = 0,001, n? = 0,059). Abbildung 9 veranschaulicht dieses Er-
gebnis und verdeutlicht den Unterschied zwischen den beiden Experimentalgrup-
pen und der Kontrollgruppe. Die Uberpriifung der Varianzhomogenitat in den
Gruppen erfolgte mittels des Levene-Tests, wodurch eine Varianzgleichheit ange-
nommen werden konnte (p = 0,602). Die Probanden der Kontrollgruppe hatten im
Vergleich zu den Probanden der beiden Experimentalbedingungen mit einem Mit-
telwert von M = 3,23 (SD = 1,27; n = 48) ein geringeres Persuasionswissen. Es
bestand jedoch, um nochmals darauf hinzuweisen, kein signifikanter Unterschied
zwischen der Experimentalgruppe mit und zwischen der ohne werblicher Kenn-
zeichnung (p = 0,967).
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Persuasionswissen

Mittelwert

mit #ad ohne #ad Kontrollgruppe

Stimulus

Abbildung 9:  Einfluss von werblicher Kennzeichnung von Produktplatzierung auf die Aktivie-
rung des Persuasionswissens (N = 251)
(,1 = kein Persuasionswissen®/ ,7 = hohes Persuasionswissen®)

Quelle: eigene Darstellung

Die Ergebnisse der direkten Ja-Nein-Frage, ob das gezeigte Instagram-Profil Werbung
enthalt, unterstitzten die vorherigen und zeigten auch hier, dass sich die Experimental-
bedingung mit #ad nicht signifikant von der ohne #ad hinsichtlich des Persuasionswis-
sens unterschied (x2? = 0,209; df = 1; n = 203; p = 0,648). Auch in diesem Fall konnte
lediglich, wenn diese gemeinsam mit der Kontrollgruppe betrachtet wurden, ein signifi-
kanter Unterschied mittels des Chi-Quadrat-Tests festgestellt werden (x? = 15,665; df =
2; N =251 p <0,001), wobei die erwartete Haufigkeit sowohl bei der Untersuchung mit,
als auch bei der ohne Kontrollgruppe in jeder Zelle der Kreuztabelle mindestens 5 be-

trug.

Wie bereits schon bei H71 hinsichtlich der Charakter-Produkt-Interaktion, konnte auch
hinsichtlich der Kennzeichnung von Produktplatzierung mittels einer Varianzanalyse und
dem Chi-Quadrat-Test kein signifikanter Unterschied zwischen den Unterscheidungskri-
terien ,mit* und ,ohne" festgestellt werden. Es lasst sich jedoch feststellen, dass alleinig
das Platzieren eines Markenobjekts in einem Instagram-Account zu erhéhter Aktivierung
des Persuasionswissens fuhrt. Die werbliche Kennzeichnung mittels #ad spielt dabei

keine signifikante Rolle.
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Zusatz:

Wahrend 76,8% (n = 43) aus den Gruppen ohne werblicher Kennzeichnung (2 +
4), denen Werbung im Instagram-Profil aufgefallen ist (n = 56), allein das Bild den
Eindruck von Werbung vermittelt hatte, waren es im Vergleich dazu in den Grup-
pen mit#ad (1 + 3; n=61) 54,1% (n = 33). Obwohl in den Gruppen 1 + 3 die Wer-
bung als solche gekennzeichnet worden war, gaben nur 16,4 % (n = 10) davon an,
dass diese klar und deutlich als solche gekennzeichnet war. In den anderen bei-
den Gruppen stimmte dem niemand zu (n = 0). Der Chi-Quadrat-Test unterstreicht
dieses Ergebnis zwar (x? = 11,930; df = 2, n = 117; p = 0,003), dennoch muss da-
rauf hingewiesen werden, dass bei der Untersuchung der Variable 16,7% der Zel-
len eine erwartete Haufigkeit kleiner als 5 aufwiesen. Das kann darauf zurtckge-
fuhrt werden, dass sich Personen, die im ihnen vorgeflihrten Stimulusmaterial kei-
ne Kennzeichnung mittels #ad gesehen haben, wie es bei Personen der Gruppen
2 und 4 der Fall war, an solch eine Kennzeichnung auch nicht erinnern kénnen. An
dieser Stelle soll nochmals darauf hingewiesen werden, dass bei dieser Auswer-
tung die Antwortmaoglichkeit ,Sonstiges® (n = 6) aufgrund von ausbleibender Rele-
vanz ausgeschlossen wurde.

Von den Probanden, die ein Instagram-Profil mit gekennzeichneter Produktplatzie-
rung mittels #ad vorgefihrt bekommen hatten und angegeben haben, sich an
werbliche Inhalte im Profil erinnern zu kénnen (n = 64), konnten 20,3% (n = 13)
den #ad frei wiedergeben. Von den Probanden ohne gekennzeichneter Produkt-
platzierung (n = 59) gab keiner an (n = 0), sich an den #ad erinnern zu kdnnen.
Diese Unterschiede wurden mittels des Chi-Quadrat-Tests auf Signifikanz Uber-
praft (x2= 13,401; df = 1, n = 123; p < 0,001). In diesem Fall betrug die erwartete
Haufigkeit in jeder Zelle mindestens 5 und somit konnte der Chi-Quadrat-Test nach

Pearson herangezogen werden.

5.3.Interaktionseffekt zwischen CPIl und werblicher Kennzeichnung auf

das Persuasionswissen

RQ1: Inwiefern moderiert die Charakter-Produkt-Interaktion bei Produktplatzierung auf

Instagram den Einfluss der Kennzeichnung auf die Aktivierung des Persuasionswissens?

Fur die Beantwortung der RQ7 wurde eine zweifaktorielle Varianzanalyse durchgefuhrt.

Als feste Faktoren (UV) wurden zwei Dummy-Variablen gebildet, einerseits die Dummy-
Variable ,Interaktion” (,0 = OCPI%, Gruppe 3 + 4/ ,1 = CPI¥, Gruppe 1 + 2; n = 203) und
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andererseits die Dummy-Variable ,Hashtag® (,0 = ohne #“, Gruppe 2 + 4 / ,1 = mit #,
Gruppe 1 + 3; n = 203). Auch hier stellte das Persuasionswissen die abhangige Variable

dar.

In diesem Zusammenhang soll die Wechselwirkung von Charakter-Produkt-Interaktion
und dem Einfluss werblicher Kennzeichnung auf die Aktivierung des Persuasionswis-
sens untersucht und die Frage nach dem Zusammenhang der beiden Faktoren beant-
wortet werden. Die Varianzhomogenitat in den Gruppen wurde mittels des Levene-Tests
Uberprift, wobei eine Varianzgleichheit angenommen werden konnte (p = 0,66). Die Er-
gebnisse zeigten, dass unter Berticksichtigung von werblicher Kennzeichnung kein signi-
fikanter Haupteffekt von Charakter-Produkt-Interaktion auf das Persuasionswissen fest-
gestellt werden konnte (F(1,199) = 0,38; p = 0,537). Produktplatzierung mit Charakter-
Produkt-Interaktion auf Instagram fihrt, um in diesem Zusammenhang nochmals darauf
hinzudeuten, nicht signifikant zu héherem Persuasionswissen, als Produktplatzierung
ohne CPI. Ebenso zeigten die Ergebnisse keinen signifikanten Interaktionseffekt zwi-
schen den beiden Faktoren Charakter-Produkt-Interaktion als Moderator und werblicher
Kennzeichnung (F(1,199) = 1,87; p = 0,173). Wie Abbildung 10 veranschaulicht, kann
zwar ein Interaktionseffekt zwischen den beiden Faktoren beobachtet werden, jedoch ist
dieser nicht signifikant. Das Zusammenwirken der beiden Faktoren hat also keine signifi-

kante Auswirkung auf die Aktivierung des Persuasionswissens.

7

= = mit #ad

ohne #ad

Persuasionswissen (Mittelwert)
I
I
|
l

CPI OCPI
Stimulus

Abbildung 10: Interaktionseffekt zwischen Charakter-Produkt-Interaktion und werblicher Kenn-
zeichnung auf die Aktivierung des Persuasionswissens (n = 203)
(,1 = kein Persuasionswissen®/ ,7 = hohes Persuasionswissen®)

Quelle: eigene Darstellung
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Zusatz:

Bei genauer Betrachtung der Ergebnisse konnte nur ein geringer Unterschied der
Mittelwerte der einzelnen Gruppen erkannt werden. Personen, denen ein werblich
gekennzeichnetes Stimulusmaterial mit CPl vorgefiihrt worden war, waren sich
den werblichen Inhalten mit einem Mittelwert von M = 4,38 (SD = 1,38, n = 52) nur
etwas mehr bewusst, als jene, denen ebenfalls werblich gekennzeichnetes Stimu-
lusmaterial vorgefihrt worden war, jedoch ohne CPI (M = 3,95; SD = 1,64; n = 51).
Zudem war zu sehen, dass das Persuasionswissen der eben angeflihrten Perso-
nen mit dem werblich gekennzeichneten Stimulusmaterial ohne CPI (M= 3,95; SD
= 1,64, n = 51) geringer war, als das jener Personen, dessen Stimulusmaterial we-
der CPI enthielt, noch gekennzeichnet war (M = 4,29; SD = 1,69, n = 58). Diese
Wechselwirkungen waren jedoch nur gering und, wie bereits erwahnt, nicht signifi-
kant (p = 0,173).

5.4.Einfluss von CPI auf die Markenerinnerung

H3: CPI-Produkitplatzierung auf Instagram erhéht die a) freie Markenerinnerung (Recall)
und b) Markenwiedererkennung (Recognition) im Vergleich zu OCPI-Produktplatzierung.

Um die Unterschiede der Markenerinnerung zwischen den Experimentalbedingungen
CPI und OCPI untersuchen zu kénnen, wurden die Daten, zur Uberpriifung der H3, mit-
tels einer Kreuztabelle erhoben. Die UV bildeten die Gruppen ,mit CPI* (Gruppe 1 + 2; n
= 94) und ,OCPI* (Gruppe 3 + 4; n = 109). Als Ergdnzung wurde die UV noch um die
Kontrollgruppe erweitert (Gruppe 5; n = 48). Die abhangigen Variablen waren a) die freie

Markenerinnerung und b) die Markenwiedererkennung.

a) Freie Markenerinnerung (Recall):

Entsprechend H3a sollte die physikalische Interaktion eines Markenobjekts mit dem
Hauptcharakter die freie Markenerinnerung erhéhen. Die Ergebnisse des Chi-Quadrat-
Tests zeigten jedoch keine signifikanten Unterschiede zwischen den Experimentalgrup-
pen mit CPl und OCPI auf kognitiver Ebene hinsichtlich der freien Markenerinnerung
(x2=1,016;df =1, n=203; p = 0,313).

Von den Probanden, deren im Stimulusmaterial platzierte Markenobjekte in Interaktion

mit dem Instagrammer standen, konnten sich nur 36,2% (h = 34) zumindest an eine der
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vier Testmarken frei erinnern. In der Experimentalgruppe ohne Charakter-Produkt-
Interaktion waren es, gegensatzlich der Annahme von H3a, mit 43,1% (nh = 47) sogar
etwas mehr. Den nur geringen Unterschied zwischen den beiden Experimentalgruppen
verdeutlicht Abbildung 11. Zudem zeigte die Kreuztabelle, dass von den Personen, die
der Kontrollgruppe zugeteilt worden waren und die somit auch keine Marken gesehen
haben, keiner angab (n = 0), sich an eine Marke frei erinnern zu kénnen. Wurden die
beiden Experimentalbedingungen mit der Kontrollgruppe verglichen, konnte somit ein
signifikanter Unterschied festgestellt werden (x? = 29,394; df = 2; N = 251; p < 0,001).
Sowohl bei der Untersuchung mit, als auch ohne Kontroligruppe betrug die erwartete

Haufigkeit in jeder Zelle der Kreuztabelle mindestens 5.

100%

90%
> 80%
c
2 0%
2
E 60% B zumindest eine Marke frei
2 50% erinnert
g keine freie
= 40% Markenerinnerung
=
o  30%
[
L 20%

10%

0%

CPI OCPI Kontrollgruppe
Stimulus

Abbildung 11: Einfluss von Charakter-Produkt-Interaktion auf die freie Markenerinnerung
(N =251)
Quelle: eigene Darstellung

Laut H3a sollte eine Platzierung von Markenobjekten in Interaktion mit einem Hauptcha-
rakter auf Instagram die freie Markenerinnerung erhéhen, wenn diese mit Produktplatzie-
rung OCPI verglichen wird. Diese Annahme konnte jedoch, wie die angefihrten Ergeb-
nisse zeigen und Abbildung 11 verdeutlicht, nicht bestatigt werden. Somit kann Hypothe-

se 3a als falsifiziert betrachtet werden.
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b) Markenwiedererkennung (Recognition)

Auch die Anzahl richtig wiedererkannter Marken wird nicht durch die Interaktion des
Markenobjekts mit dem Hauptcharakter beeinflusst. Das wurde mittels des Chi-Quadrat-
Tests festgestellt, dessen Ergebnisse keine signifikanten Unterschiede zwischen den
Experimentalgruppen mit CPl und OCPI zeigten (x2=0,611; df = 1; n = 203; p = 0,434).

Wahrend 70,6% (n = 77) der Probanden OCPI zumindest eine der vier Testmarken wie-
dererkannt haben, waren es bei jenen mit CPI nur in etwa 5% mehr (75,5%; n = 71).
Wahrend sich aus der Kontrollgruppe niemand an eine Testmarke frei erinnern konnte,
gaben bei der Frage nach der Markenwiedererkennung jedoch 16,7% (n = 8) an, min-
destens eine der vier zur Auswahl stehenden Marken des Stimulusmaterials wiederer-
kannt zu haben, und das obwohl das ihnen vorgefiihrte Stimulusmaterial keine Produkt-
platzierung enthalten hatte. Wie in Abbildung 12 deutlich zu sehen ist, konnte ein signifi-
kanter Unterschied in der Markenwiedererkennung nur beobachtet werden, wenn die
beiden Experimentalgruppen mit der Kontrollgruppe verglichen wurden (x? = 52,710; df =
2; N =251, p <0,001). Wie bereits bei der freien Markenerinnerung betrug die erwartete
Haufigkeit in jeder Zelle der Kreuztabelle mindestens 5, sowohl bei der Untersuchung
mit, als auch bei der Untersuchung ohne Kontrollgruppe. Die Ergebnisse wurden daher

mittels des Chi-Quadrat-Tests auf ihre Signifikanz Uberprift.
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Abbildung 12: Einfluss von Charakter-Produkt-Interaktion auf die Markenwiedererkennung
(N =251)
Quelle: eigene Darstellung
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Ebenso wie bei der Untersuchung des Einflusses von CPI-Produktplatzierung auf die
freie Markenerinnerung (Hypothese 3a) konnte anhand dieser Untersuchung keine er-
hohte Markenwiedererkennung aufgrund von CPIl- im Gegensatz zu OCPI-
Produktplatzierung auf Instagram festgestellt werden. Somit muss auch Hypothese 3b

falsifiziert werden.

Zusammenfassend lasst sich also feststellen, dass die Darbietung von Markenobjekten
in Interaktion mit dem Hauptcharakter auf Instagram nicht signifikant zu erhéhter Marke-
nerinnerung (Recall & Recognition) flihrt, wenn man diese mit Produktplatzierung ver-
gleicht, bei der das Markenobjekt nicht in Interaktion mit dem Hauptcharakter dargeboten
wird. Ein kognitiver Werbeeffekt von CPI-Produktplatzierung hinsichtlich der Markenerin-

nerung kann demnach nicht festgestellt werden.

5.5.Einfluss von CPI auf die Markenbewertung und die Markenwahl

H4: CPI-Produktplatzierung auf Instagram hat im Vergleich zu OCPI-Produktplatzierung

positiven Einfluss auf a) die Markenbewertung b) die Markenwahl.

a) Markenbewertung

Fur die Datenauswertung der H4a wurde eine Varianzanalyse durchgefuihrt. Die UV bil-
deten hier die Experimentalbedingungen ,mit CPI* (Gruppe 1 + 2; n = 94) und ,OCPI ©
(Gruppe 3 + 4; n = 109) sowie die ,Kontrollgruppe® (Gruppe 5; n = 48). Die AV war die

Markenbewertung.

In Hypothese 4a wurde im Bereich der affektiven Werbewirkung vermutet, dass Perso-
nen, die platzierte Markenobjekte in Interaktion mit einem Hauptcharakter auf Instagram
sehen, die platzierten Marken besser bewerten, als jene, deren platzierte Markenobjekte
nicht in Interaktion mit dem Hauptcharakter stehen. In der Experimentalgruppe OCPI
unterschied sich die Markenbewertung der platzierten Testmarken Reebok, Daniel
Wellington, Fuijifilm und Fjallrdven mit einem Mittelwert von M = 4,70 (SD = 1,02; n =
109) jedoch nicht signifikant (p = 0,902) von der Markenbewertung der Experimental-
gruppe mit CPI (M = 4,64; SD = 0,96; n = 94). Auch die Teilnehmer der Kontrollgruppe,
die keiner Produktplatzierung der Testmarken ausgesetzt worden waren, bewerteten die
vier Marken mit einem Mittelwert von M = 4,65 (SD = 0,89; n = 48) ahnlich, wie die bei-
den Experimentalgruppen mit und ohne Charakter-Produkt-Interaktion. Abbildung 13
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dient der Veranschaulichung, dass sowohl die Kontrollgruppe, als auch die beiden Expe-

rimentalgruppen die Testmarken sehr ahnlich bewertet haben.

Die Varianzanalyse zeigt also keinen signifikanten Unterschied zwischen den beiden
Experimentalgruppen CPIl & OCPI (F(1,201) = 0,18; p = 0,672) und wenn man diese mit
der Kontrollgruppe ohne Produktplatzierung (F(2,248) = 0,10; p = 0,902) hinsichtlich der
Markenbewertung vergleicht. Somit kann anhand dieser Ergebnisse gesagt werden,
dass Produktplatzierung auf Instagram keinen signifikanten Einfluss auf die Markenbe-
wertung von bereits bekannten, starken Testmarken hat. Hypothese 4a muss also eben-

falls falsifiziert werden.

Markenbewertung

Mittelwert

CPI OCPI Kontrollgruppe
Stimulus

Abbildung 13: Einfluss von Charakter-Produkt-Interaktion auf die Markenbewertung (N = 251)
(,1 = negative Markenbewertung“/,7 = positive Markenbewertung®)
Quelle: eigene Darstellung

b) auf die Markenwahl

Um den Einfluss von Charakter-Produkt-Interaktion auf die Markenwahl zu messen,
wurden die Daten zur Uberpriifung der H4b mittels einer Kreuztabelle ausgewertet. Da-
bei bildeten auch hier die Gruppen ,mit CPI* und ,OCPI“ sowie die ,Kontrollgruppe® die
unabhangige Variable. Die abhangige Variable war in diesem Fall die Markenwahl.

Hypothese 4b sagte voraus, dass CPI-Produktplatzierung im Vergleich zu OCPI-

Produktplatzierung positiven Einfluss darauf hat, dass die Wahl der Rezipienten auf das
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platzierte Markenobijekt fallt. Die Ergebnisse der Kreuztabelle widerlegten diese Annah-
me jedoch und zeigten keinen signifikanten Unterschied zwischen dem Einfluss von CPI-
und OCPI-Produktplatzierung auf die Markenwahl (x2 = 1,097; df = 1, n = 203; p =
0,295). Demnach muss H4b falsifiziert werden. Wahrend sich 62,8% (n = 569) der Befrag-
ten, denen Produktplatzierung in Interaktion mit dem Hauptcharakter vorgefluhrt worden
war, im Rahmen des Choice-Tests flir zumindest eine der Testmarken entschieden hat-
ten, waren es in der Experimentalbedingung OCPI mit 69,7% (n = 76) sogar etwas mehr.
Wie Abbildung 14 veranschaulicht, konnte ebenso kein signifikanter Unterschied zwi-
schen dem Einfluss der beiden Experimentalbedingungen (CPIl & OCPI) und der Kon-
troligruppe (ohne Produktplatzierung) auf die Markenwahl festgestellt werden (x? =
2,211; df = 2; N = 251; p = 0,3317). Somit kann in diesem Zusammenhang kein Wir-
kungseffekt auf konativer Ebene angenommen werden. Obwohl das vorgefuhrte Insta-
gram-Profil der Kontrollgruppe keine Produktplatzierung mit den Testmarken enthielt,
entschieden sich mehr als die Halfte der Probanden der Kontrollgruppe (58,3%; n = 28)
im Rahmen des Choice-Tests fiir zumindest eine der Testmarken. Bei der Uberpriifung
dieser Zusammenhange mittels einer Kreuztabelle betrug die erwartete Haufigkeit in
jeder Zelle mindestens 5. Das war sowohl bei der Untersuchung mit, als auch bei der
Untersuchung ohne Kontrollgruppe der Fall und somit wurde die Signifikanz der Ergeb-

nisse anhand des Chi-Quadrat-Tests tberprift.
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Abbildung 14: Einfluss von Charakter-Produkt-Interaktion auf die Markenwahl (N = 257)
Quelle: eigene Darstellung
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5.6.Einfluss von werblicher Kennzeichnung auf die Markenbewertung

und die Markenwahl

H5: Werbliche Kennzeichnung von Produktplatzierung und das daraus resultierende
Persuasionswissen haben negativen Einfluss auf die Wirkung von Produktplatzierung

auf Instagram in Bezug auf a) Markenbewertung b) Markenwahl.

a) Markenbewertung

Fir die Uberprifung von H5a wurde eine einfaktorielle Varianzanalyse durchgefiihrt. Die
UV bildeten die Gruppen mit #ad (1 + 3; n = 103) und die Gruppen ohne #ad (2 + 4; n =
100). Fur die Uberpriifung dieser Hypothese wurde auch die Kontrollgruppe (n = 48) fiir

einen Vergleich hinzugezogen. Die abhangige Variable war die Markenbewertung.

In Hypothese 5a wurde davon ausgegangen, dass werbliche Kennzeichnung von Pro-
duktplatzierung auf Instagram zu erhéhtem Persuasionswissen fuhrt (siehe H2). Dem-
nach wurde Hypothese 5a mit der Annahme aufgestellt, dass sich dieses Persuasions-
wissen, hervorgerufen durch werbliche Kennzeichnung, negativ auf die Markenbewer-
tung der platzierten Objekte auslbt. Ergebnisse aus Hypothese 2 zeigten jedoch bereits,
dass die werbliche Kennzeichnung, also die Offenlegung von Produktplatzierung auf
Instagram, keinen signifikanten Einfluss auf die Aktivierung des Persuasionswissens hat
(F(1,201) = 0,64, p = 0,8). In weiterer Folge zeigten auch die Ergebnisse der Vari-
anzanalyse bei der Untersuchung von Hb5a keine signifikanten Unterschiede im Bereich
der Werbewirkung auf affektiver Ebene hinsichtlich der Markenbewertung zwischen den
Probanden, deren Produktplatzierung im vorgeflhrten Instagram-Profil mittels #ad werb-
lich gekennzeichnet worden war und jenen, dessen Stimulusmaterial keine werbliche
Kennzeichnung enthalten hatte (F(1,201) = 3,35, p = 0,069). Probanden, in deren Stimu-
lusmaterial die werbliche Absicht der Instagram-Posts mittels #ad offengelegt wurde,
haben die Testmarken mit einem Mittelwert von M = 4,80 (SD = 0,99; n = 103) sogar
etwas besser bewertet, als jene Probanden deren Produktplatzierung nicht werblich ge-
kennzeichnet worden war (M = 4,54; SD = 0,97; n = 100).

Die Bewertungen beider Experimentalbedingungen lagen im positiven Bereich. Auch im
Vergleich zur Kontrollgruppe der keine Produktplatzierung vorgeflhrt worden war, gab
es keinen signifikanten Unterschied (F(2,248) = 1,75; p = 0,177). Probanden der Kon-
trollgruppe bewerteten die Testmarken, obwohl sie diese im Stimulusmaterial zuvor nicht
gesehen hatten, mit einem Mittelwert von M = 4,65 (SD = 0,89; n = 48) ahnlich und somit
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ebenso eher positiv. Diese ahnliche Markenbewertung, trotz den unterschiedlichen Ex-
perimentalbedingungen, veranschaulicht Abbildung 15. Hypothese 5a kann somit nicht

bestatigt werden.

Markenbewertung

Mittelwert
N

mit #ad ohne #ad Kontrollgruppe

Stimulus

Abbildung 15: Einfluss von werblicher Kennzeichnung auf die Markenbewertung (N = 251)
(,1 = negative Markenbewertung“/,7 = positive Markenbewertung®)
Quelle: eigene Darstellung

b) Markenwahl

Um zu messen, inwiefern werbliche Kennzeichnung Einfluss auf die Markenwahl hat,
wurden die Daten zur Uberpriifung der H5b mittels einer Kreuztabelle ausgewertet. Da-
bei bildeten, wie bei der Uberpriifung von H5a, die Gruppen mit #ad (1 + 3; n = 103) und
die Gruppen ohne #ad (2 + 4; n = 100) die unabhangige Variable. Auch in diesem Fall
wurde die Kontrollgruppe (n = 48) fur einen Vergleich hinzugezogen. Die abhéngige Va-

riable bildete die Markenwahl.

Hinsichtlich der Markenwahl auf konativer Ebene konnten in diesem Zusammenhang
ahnliche Ergebnisse festgestellt werden, wie hinsichtlich der Markenbewertung auf affek-
tiver Ebene. Wie Abbildung 16 zeigt, konnten ebenso nur geringe Unterschiede zwi-
schen der Markenwahl der einzelnen Experimentalbedingungen mit und ohne werblicher
Kennzeichnung (x2 = 0,552; df = 1; n = 203; p = 0,458) und im Vergleich mit der Kon-
trollgruppe ohne Produktplatzierung (x2 = 1,678; df = 2; n = 251; p = 0,432) festgestellt
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werden. Diese Unterschiede waren ebenso nicht signifikant. Somit muss auch H5b als
falsifiziert betrachtet werden. Wahrend sich 64,1% (n = 66) der Probanden der Experi-
mentalbedingung mit gekennzeichneter Produktplatzierung, denen dadurch hoéheres
Persuasionswissen zugeschrieben wurde, im Rahmen des Choice-Tests flr zumindest
eine der Testmarken entschieden hatten, waren es in der Experimentalbedingung ohne
Kennzeichnung 69% (n = 69) und somit nicht signifikant mehr (p = 0,458). Auch im Ver-
gleich zu den Probanden der Kontrollgruppe, die den Testmarken zuvor im Stimulusma-
terial nicht ausgesetzt worden waren, konnte kein signifikanter Unterschied zu den bei-
den Experimentalgruppen (mit und ohne #ad) festgestellt werden (p = 0,432). Von den
Probanden der Kontrollgruppe entschieden sich, obwohl sie die Testmarken zuvor nicht
gesehen hatten, trotzdem mehr als die Halfte (58,3%; n = 28) im Rahmen des Choice-

Tests fur zumindest eine der Testmarken.
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90% -

80% -
S 70% -
=
s 60% - ® zumindest eine Marke
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4 50% -
< keine Marke gewahit
‘;“ 40% -
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0% T T )

mit #ad ohne #ad Kontrollgruppe
Stimulus

Abbildung 16: Einfluss von werblicher Kennzeichnung auf die Markenwahl (N = 251)
Quelle: eigene Darstellung

Zusammenfassend lasst sich somit feststellen, dass die Offenlegung von Produktplatzie-
rung und das angenommene, daraus resultierende Persuasionswissen auf Instagram
keinen signifikanten Einfluss auf affektiver Ebene hinsichtlich der Markenbewertung und

auf konativer Ebene hinsichtlich der Markenwahl der Rezipienten haben.
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5.7.Interaktionseffekt zwischen CPl und werblicher Kennzeichnung auf

die Glaubwurdigkeit

H6: Vermutetes Persuasionswissen durch CPI bei nicht-gekennzeichneter Produktplat-

zierung hat negativen Einfluss auf die Glaubwiirdigkeit des Instagrammers.

H6 wurde mittels einer zweifaktoriellen Varianzanalyse untersucht. Als feste Faktoren
(UV) galten dieselben Dummy-Variablen, wie bei RQ1. Das war einerseits die Dummy-
Variable ,Interaktion” (,0 = OCPI%, Gruppe 3 + 4/ ,1 = CPI*, Gruppe 1 + 2; n = 203) und
andererseits die Dummy-Variable ,Hashtag® (,0 = ohne #“, Gruppe 2 + 4 / ,1 = mit #,
Gruppe 1 + 3; n = 203). Um den Einfluss von vermutetem Persuasionswissen durch CPI
bei nicht gekennzeichneter Werbung auf die Glaubwiurdigkeit zu untersuchen, wurde
Gruppe 2 (CPI / ohne #ad) mit den anderen drei Experimentalbedingungen verglichen.

Die abhangige Variable bildete in diesem Fall die Glaubwrdigkeit.

In der Annahme, dass CPI-Produktplatzierung zu erhéhtem Persuasionswissen fihrt
(siehe H1), wurde Hypothese 6 aufgestellt. Entsprechend H6 sollte vermutetes Persua-
sionswissen, hervorgerufen durch CPI-Produktplatzierung, dessen werbliche Absichten
jedoch nicht als solche gekennzeichnet wurden, die Glaubwirdigkeit des Instagrammers
negativ beeinflussen. Die Ergebnisse von Hypothese 1 zeigten bereits, dass CPl im Ver-
gleich zu OCPI-Produktplatzierung auf Instagram nicht signifikant vermehrt zur Aktivie-
rung des Persuasionswissens fuhrt (F(7,201) = 0,40; p = 0,53).

Um in weiterer Folge den Zusammenhang zwischen werblicher Kennzeichnung und
Charakter-Produkt-Interaktion in Bezug auf die Bewertung der Glaubwirdigkeit zu Uber-
prufen, wurde mittels des Levene-Tests die Varianzhomogenitat Gberprift. Dieser ergab,
dass von Varianzhomogenitat ausgegangen werden konnte (p = 0,727). Die Ergebnisse
der zweifaktoriellen Varianzanalyse ergaben bei der Uberpriifung von Hypothese 6
ebenso keine signifikanten Unterschiede zwischen den einzelnen Experimentalbedin-
gungen hinsichtlich der Bewertung der Glaubwurdigkeit des Instagrammers (F(1,199) =
0,50; p = 0,482). Probanden der Gruppe 2, denen vermutetes Persuasionswissen durch
nicht gekennzeichnete CPI-Produktplatzierung zugeschrieben wurde, bewerteten den
Instagrammer hinsichtlich der Glaubwurdigkeit nicht schlechter, als jene, dessen Stimu-
lusmaterial gekennzeichnete CPI-Produktplatzierung enthalten hatte und die dadurch
Uber die werblichen Absichten informiert worden waren. Gruppe 2 (CPl / ohne #) mit

einem Mittelwert von M = 4,09 (SD = 0,92; n = 42) fanden den Instagrammer eher
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glaubwirdig, genauso wie die Probanden der Gruppe mit gekennzeichneter CPI-
Produktplatzierung (M = 3,99; SD = 0,94; n = 52). Die Experimentalbedingungen ohne
Charakter-Produkt-Interaktion fanden den Instagrammer ebenfalls dhnlich glaubwirdig.
Probanden der Experimentalbedingung OCPI / ohne #ad bewerteten den Instagrammer
mit einem Mittelwert von M = 4,05 (SD = 0,92; n = 58) ebenso eher glaubwirdig, ahnlich
wie die Probanden der Experimentalbedingung OCPI / mit #ad (M = 4,15; SD 1,11; n =
51). Somit unterschieden sich diese Bewertungen auch nicht signifikant von jenen der
Gruppe 2 (CPI1/ ohne #ad).
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Abbildung 17: Interaktionseffekt zwischen Charakter-Produkt-Interaktion und werblicher Kenn-
zeichnung auf die Glaubwiurdigkeit des Instagrammers (N = 203)
(,1 = unglaubwirdig“/ ,7 = sehr glaubwuirdig*)

Quelle: eigene Darstellung

Wie Abbildung 17 veranschaulicht, zeigen die Ergebnisse zwar einen Interaktionseffekt
zwischen den beiden Faktoren Charakter-Produkt-Interaktion und werblicher Kennzeich-
nung in Bezug auf die Bewertung der Glaubwirdigkeit des Instagrammers, jedoch ist
dieser nicht signifikant. Das Zusammenwirken der beiden Faktoren hat keinen signifikan-
ten Effekt auf die Glaubwurdigkeit des Instagrammers (p = 0,482). Hypothese 6, in der
angenommen wird, dass durch nicht-gekennzeichnete CPI-Produktplatzierung hervorge-
rufenes, vermutetes Persuasionswissen negativen Einfluss auf die Glaubwurdigkeit hat,
muss nach Uberpriifung der Ergebnisse und einem Vergleich mit den Bewertungen der

anderen Experimentalbedingungen somit falsifiziert werden.
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6. Zusammenfassung und Diskussion der Ergebnisse

Um dem zentralen Forschungsinteresse nach dem Einfluss der werblichen Kennzeich-
nung und der Darbietung eines Markenobjektes in Interaktion mit einem Charakter auf
die Effektivitat von Produktplatzierung auf Instagram nachgehen zu kénnen, bendétigte es
einer theoretischen Einbettung in die Thematik und Wirkungsforschung der Produktplat-
zierung in den Sozialen Medien. Dabei dienten unterschiedliche Begriffsdefinitionen und
eine Auseinandersetzung mit verschiedenen Formen von Produktplatzierung dazu, das
groRe Themenfeld einzugrenzen und auf die fur diese Untersuchung relevanten Eigen-
schaften zu reduzieren. Der internationale Forschungsstand diente der Erlauterung der
bisherigen internationalen Ergebnisse und der Forschungsliicke in diesem Bereich. Da-
bei zeigte sich, dass es bereits einige Untersuchungen zu Produktplatzierung im Fern-
sehen, jedoch kaum welche zu Produktplatzierung in Sozialen Netzwerken oder gar Ins-
tagram gibt. Dabei wird Produktplatzierung in Sozialen Netzwerken immer haufiger von
Marketingexperten eingesetzt, um dem Risiko der Werbevermeidung in einem werbe-
Uberfluteten Markt wie dem unsrigen, entgegenzuwirken. Auf die Wichtigkeit, zu wissen,
inwiefern sich Menschen (ber die Uberzeugungsabsichten der Werbetreibenden im Kla-
ren sind, wurde ebenfalls in einem eigenen Kapitel hingewiesen. Die Reaktanz-Theorie,
das Persuasion Knowledge Model, die Legislative von werblicher Kennzeichnung sowie
der Einfluss von offengelegtem Sponsoring auf das Verhalten und die Einstellung der
Rezipienten dienten der Unterstreichung der Wichtigkeit der Thematik.

Neben der Kennzeichnung von Produktplatzierung wurde dem Einfluss von Charakter-
Produkt-Interaktion bei Produktplatzierung grol’e Relevanz zugeschrieben, wenn es um
das Erkennen von werblichen Inhalten geht. Auf Instagram, einer Social Media-Plattform,
bei der die rechtlichen Grundlagen der Kennzeichnung von Werbung im deutschsprachi-
gen Raum noch nicht genau geklart sind, spielt es namlich eine umso gréf3ere Rolle,
nicht nur fur die Konsumenten, sondern auch fir die Werbetreiber, zu wissen, was dazu
fuhrt, dass Produktplatzierung als solche erkannt wird, oder nicht. Bereits durchgeflihrte
Studien, die in diesem Zusammenhang einen positiven Einfluss sowohl auf die Markene-
rinnerung auf kognitiver Ebene, als auch auf die Markenbewertung auf affektiver und die
Markenwahl auf konativer Ebene vorweisen, verdeutlichten diese Relevanz.

Diese theoretische Einbettung bezilglich der Einflussfaktoren CPI und deren werblicher
Kennzeichnung auf die Effektivitdt von Produktplatzierung auf Instagram diente als
Grundlage, um darauf aufbauend ein zielfihrendes Untersuchungsdesign zu kreieren
und eine Studie im Rahmen dieser Arbeit durchzufihren. Dafur wurde ein kontrolliertes

Experiment als Methode zur Datenerhebung gewahlt, begleitet von einer schriftlichen
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Online-Befragung. Die Stichprobe wurde dabei in funf Gruppen unterteilt, die jeweils un-
terschiedliche Versionen eines speziell flr diese Studie kreierten Instagram-Profils vor-
gefuhrt bekommen hatten. Diese Versionen variierten nach Art der Produktplatzierung
(CPI / OCPI) und nach dessen werblicher Kennzeichnung (mit / ohne #ad), wobei sich
eine zusétzliche Version zur Kontrolle von den anderen unterschied, da sie keine Pro-
duktplatzierung enthielt. Die mittels Online-Befragung ermittelten Antworten wurden zwi-
schen den unterschiedlichen Gruppen verglichen, um Einflisse von CPI und werblicher
Kennzeichnung auf die Effektivitat von Produktplatzierung hinsichtlich des Persuasions-
wissens und der Glaubwirdigkeit sowie hinsichtlich der Markenerinnerung auf kognitiver,
der Markenbewertung auf affektiver und der Markenwahl auf konativer Ebene messen zu
kénnen.

Die Ergebnisse dieser Studie sollen im Folgenden diskutiert und eigens interpretiert und
mit der theoretischen Grundlage verknupft werden, um im Anschluss daran die Uberlei-
tende Forschungsfrage zu beantworten. Daflr sollen die Ergebnisse des Einflussfaktors
CPI mit denen der werblichen Kennzeichnung verknupft und verglichen und auf den ein-

zelnen Wirkungsebenen sowie hinsichtlich des Persuasionswissens betrachtet werden.

6.1.Ergebnisse zum Einfluss auf das Persuasionswissen und die

Glaubwirdigkeit

Bei der Untersuchung der Einflussfaktoren CPIl und deren werblicher Kennzeichnung auf
die Effektivitat von Produktplatzierung auf Instagram spielt die Aktivierung des Persuasi-
onswissens eine bedeutende Rolle. Das kann darauf zurlckgefuhrt werden, dass im
Rahmen des Influencer-Marketings, bei dem werbliche Inhalte haufig nicht klar und deut-
lich vom redaktionellen Teil zu unterscheiden sind, es seitens der Werbetreibenden aber
auch seitens der Rezipienten von Relevanz ist, zu wissen, welche Einflussfaktoren dazu

fuhren, dass werbliche Inhalte auch als solche erkannt werden.

Im Rahmen dieser Arbeit wurde herausgefunden, dass weder die Darbietung eines Mar-
kenobjekts in Interaktion mit einem Influencer, noch die werbliche Kennzeichnung der
Produktplatzierung mittels #ad am auf Instagram vermehrt Persuasionswissen bei den
Rezipienten hervorruft. Auch konnte kein signifikanter Interaktionseffekt der beiden Fak-
toren auf die Aktivierung des Persuasionswissens festgestellt werden. Interessant ist
allerdings, dass alleinig die Darbietung eines Markenobjekts im Instagram-Profil eines

Influencers zu erhéhtem Persuasionswissen seitens der Rezipienten fihrt. Darauf lasst
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sich schliel3en, dass schon allein die Platzierung eines Markenobjekts die Vermutung bei
den Followern auslost, dass der Influencer durch das Veroffentlichen eines Fotos, auf
dem eine Marke zu sehen ist, versucht, werblichen Vorteil fir die platzierte Marke zu
erzielen. Doch nicht hinter jedem Post, auf dem ein Markenobjekt zu sehen ist, muss
zwingendermalen eine werbliche Absicht stecken. Es besteht durchaus die Mdglichkeit,
dass ein Influencer aus reinem Selbstinteresse einen Beitrag mit einem Markenobjekt
veroffentlicht, ohne dabei von einem Unternehmen eine Gegenleistung erhalten zu ha-
ben. Dieses Ergebnis, dass bereits die Platzierung eines Markenobjekts zu Persuasi-
onswissen fuhrt, kann so interpretiert werden, dass das Werbebewusstsein bzw. die

Werbevermutung auf Instagram bereits allgemein héher ist.

Eine Begrindung lasst sich beispielsweise darin finden, dass es noch keine einheitlichen
Gesetzesgrundlagen im deutschsprachigen Raum bezuglich der werblichen Kennzeich-
nung auf Instagram gibt. Demnach ware es durchaus mdglich, dass Rezipienten bei ihrer
Nutzung auf Instagram mit Native Advertising oder gar mit Schleichwerbung rechnen
und dem Influencer-Marketing mit gréfierer Skepsis gegenlberstehen. Diese Vermutung
ware nicht unbegriindet, da eine Unterscheidung zwischen subjektiver und kommerziel-
ler Meinung ohne werbliche Kennzeichnung in vielen Fallen nur schwer oder kaum mdég-
lich ist. Doch auch Produktplatzierung, die auf Instagram mittels #ad als solche gekenn-
zeichnet wird und somit die werblichen Absichten offenlegt, fihrt nicht, wie aktuelle Er-
gebnisse zeigen, vermehrt zur Aktivierung des Persuasionswissens. Im Vergleich zu
anderen Untersuchungen, die zeigen, dass die Offenlegung von Sponsoring zur Aktivie-
rung des Persuasionswissen fuhrt (Boerman et al., 2012; van Reijmersdal et al., 2015;
van Reijmersdal et al., 2016;), ist dieses Ergebnis doch etwas Uberraschend. Das kénnte
beispielsweise daran liegen, dass in dieser Studie Produktplatzierung im Medium Insta-
gram untersucht wurde, wahrend bei vorherigen Studien der Fokus auf anderen Medien-
gattungen lag. Viele Rezipienten gaben im Rahmen dieser Arbeit an, Instagram nur als
Nebenbeschaftigung zu nutzen und sich nicht naher oder aufmerksam mit den einzelnen
Posts oder gar Kommentaren auseinanderzusetzen. Zudem zeigen Ergebnisse der ei-
gens durchgefihrten Studie in diesem Zusammenhang, dass die werbliche Kennzeich-
nung oftmals gar nicht als solche aufgefallen ist, sondern haufig das Bild den Eindruck
der werblichen Absicht vermittelt hat. Es kann demnach interpretiert werden, dass die
Offenlegung von Produktplatzierung deshalb keinen Einfluss auf das Persuasionswissen
hat, da die werbliche Kennzeichnung als Teil der Bildbeschriftung erst gar nicht wahrge-

nommen und beachtet wird.
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Interessant ist zudem, dass dem Groldteil der Probanden, deren Produktplatzierung nicht
als solche gekennzeichnet wurde, das Bild den Eindruck von Werbung vermittelt hatte,
und auch in der Gruppe mit offengelegter Produktplatzierung waren es mehr als die Half-
te, die aufgrund des Bildes den Eindruck hatten, dass es sich um Werbung handelt.
Dennoch konnte kein Unterschied zwischen CPI- und OCPI-Produktplatzierung hinsicht-
lich der Aktivierung des Persuasionswissens festgestellt werden.

In Hinblick auf den Einflussfaktor CPI kann interpretiert werden, dass einige Influencer
auf Instagram, einer Plattform, auf der die persdnliche Selbstdarstellung als Hauptnut-
zungsgrund zahlt (Lee et al., 2015), in ihrem Profil oft selbst im Mittelpunkt ihrer Darstel-
lung stehen. Eine Darbietung von Markenobjekten in Interaktion mit solch einem In-
fluencer muss demnach eventuell im Bereich der Produktplatzierung auf Instagram gar
nicht, wie angenommen, als aufdringlicher wahrgenommen werden. Dabei handelt es
sich jedoch um eine persdnliche Annahme und Interpretation. Somit ware eine Untersu-
chung zur Stitzung dieser Annahme in diesem Bereich notwendig. Auf weitere mogliche

Untersuchungen soll jedoch in Kapitel 7 ndher eingegangen werden.

Dass die werbliche Kennzeichnung im Rahmen dieser Studie gar nicht erst wirklich
wahrgenommen wurde, bzw. sich die Probanden zumindest im Nachhinein nicht mehr
daran erinnern konnten, kédnnte daran liegen, dass die Kennzeichnung mittels #ad nicht
auffallend bzw. aussagekraftig genug ist (zB Evans et al., 2017). Die rechtliche Annah-
me, dass eine Kennzeichnung mittels #ad nicht ausreichend ist, muss schlieRlich auf
Erkenntnissen beruhen und kann nicht ganz unbegrindet sein (zB Schwenke, 2017a).
Interpretiert werden kann demnach, dass den Instagram-Usern der kurze Hashtag am
Ende eines Kommentars gar nicht auffallt, weil er eventuell in einer Masse anderer
Hashtags untergeht oder sie vielleicht auch gar nicht erst wissen, was die Abklrzung
,ad“ zu bedeuten hat. Dies musste allerdings auch in einer weiteren Untersuchung fest-
gestellt werden (siehe Kapitel 7). Eine weitere Erklarung und Annahme ist, dass die Pro-
banden aufgrund ihrer eher unaufmerksamen Instagram-Nutzung den Bildbeschreibun-
gen nur wenig Beachtung schenken und somit auch andere Kennzeichnungen keine

Wirkung erzielen wurden.

Insgesamt entsteht der Eindruck, dass das Persuasionswissen auf Instagram an sich
bereits ein sehr hohes ist. Wie Ergebnisse der Befragung zeigen, stehen Menschen die-
ser Plattform und dem in diesem Zusammenhang zunehmend eingesetzten Influencer-
Marketing bereits kritisch gegeniber. Dies kdnnte daran liegen, dass das Influencer-

Marketing heutzutage zunehmend an Bekanntheit gewinnt und sich die Nutzer bereits
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vermehrt dariber im Klaren sind, dass es sich nicht bei jeder Meinung auch um die ei-
gene subjektive handeln muss. Ein weiterer Grund dafir kénnte sein, dass im Rahmen
dieser Studie grofdteils Personen mit einem hohen Bildungsabschluss befragt wurden.
Darlberhinaus waren die meisten Probanden im Alter zwischen 20 und 30 — eine Alters-

gruppe die den Grolf3teil der Instagram-Nutzer ausmacht (Statista, 2017b).

Bevor festgestellt werden konnte, dass die Kennzeichnung von Produktplatzierung auf
Instagram vom Grof3teil gar nicht erst wahrgenommen wird und die CPI bei Produktplat-
zierung keinen signifikanten Einfluss auf die Aktivierung des Persuasionswissens hat,
wurde, basierend auf bereits durchgeflhrten Studien (Colliander, 2012; Liljander et al.,
2015), angenommen, dass vermutetes Persuasionswissen, hervorgerufen durch CPI die
Glaubwirdigkeit des Charakters negativ beeinflussen kann, wenn diese nicht als solche
gekennzeichnet wird. Da in einem vorherigen Schritt jedoch bereits festgestellt werden
konnte, dass CPI keinen signifikanten Einfluss auf die Aktivierung des Persuasionswis-
sens hat, war zu erwarten, dass auch in Bezug auf die Glaubwurdigkeit kein Unterschied
festgestellt werden kann. Darlberhinaus muss erwahnt werden, dass der Kennzeich-
nung #ad nur wenig Beachtung geschenkt und diese nur kaum bzw. gar nicht erinnert
bzw. bemerkt wurde. Demnach kann angenommen werden, dass auch das Weglassen
dieser Kennzeichnung keinen signifikanten Einfluss auf die Glaubwirdigkeit des Blog-
gers hatte. Die Probanden wurden im Rahmen dieser Studie zwar Uber die Offenlegung
der werblichen Absichten mittels #ad informiert, aber trotzdem liegt, wie aktuelle Ergeb-
nisse dieser Studie zeigen, die Chance sehr hoch, dass eine werbliche Kennzeichnung
auf Instagram erst gar nicht gesehen wird. Somit konnte weder hinsichtlich verdeckter,
vermuteter oder offengelegter Produktplatzierung ein Einfluss auf die Glaubwirdigkeit
des Influencers festgestellt werden. Das kénnte daran liegen, dass auch wenn die Pro-
duktplatzierung als solche offen kommuniziert wird, die Moglichkeit besteht, dass diese
Offenlegung erst gar nicht bemerkt wird oder auch daran, dass die Art der Produktplat-
zierung im Rahmen dieser Arbeit bereits im ersten Schritt keinen Einfluss auf die Aktivie-

rung des Persuasionswissens zeigt.

6.2. Ergebnisse auf kognitiver Ebene
Hinsichtlich der Werbewirkung auf kognitiver Ebene wurde ein positiver Effekt von CPI-

Produktplatzierung auf die Markenerinnerung angenommen und daraufhin untersucht.

Widersprichlich zu den Ergebnissen bisheriger Studien, die sich mit dem Einfluss von
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CPI auf die Markenerinnerung im Bereich Fernsehen befassten (Kamleitner und Jyote,
2015; Wilson & Till, 2011; Yang & Roskos- Ewoldsen; 2007), konnte im Rahmen dieser
Studie bei der Untersuchung von Produktplatzierung auf Instagram kein signifikanter
Unterschied zwischen der Darbietung eines Markenobjekts in Interaktion oder ohne In-
teraktion mit dem Influencer auf die freie Markenerinnerung (Recall), ebenso wie auf die
Markenwiedererkennung (Recognition) festgestellt werden. Zwar konnten im Allgemei-
nen mehr Marken wiedererkannt als frei erinnert werden, jedoch war hinsichtlich der bei-
den Gruppen mit und ohne CPI dabei kein Unterschied zu beobachten. Wahrend im Be-
reich TV angenommen wird, dass CPl Aufmerksamkeit auf sich zieht und deshalb zu
erhdohter Markenerinnerung fuhrt (Kamleitner und Jyote, 2015), kann dies laut aktuellen
Ergebnissen der im Rahmen dieser Arbeit durchgeflihrten Studie nicht bestatigt werden.
Ein Grund daflr kdnnte sein, dass laut eigener Beobachtung, im Gegensatz zu Filmen,
auf Instagram Produktplatzierung in weit gréReren Maflen zum Einsatz kommt. Das lasst
sich deshalb herleiten, weil der Hauptgrund fir die Unternehmensnutzung von Instagram
der Marketingzweck ist (Statista, 2017f). Demzufolge kdnnten sich die Rezipienten be-
reits Uber die Platzierung von Markenobjekten in den Profilen der Influencer auf Insta-
gram bewusst sein, wodurch diese Platzierungen weniger Aufmerksamkeit auf sich len-
ken, als Produktplatzierungen im Fernsehen. Das wiederum kdnnte sich, um den Zu-
sammenhang wie Kamleitner und Jyote (2015) zu erklaren, auf die Markenerinnerung

auswirken.

Interessant sind die Ergebnisse, wenn man die beiden Experimentalgruppen CPI und
OCPI mit jener der Kontrollgruppe vergleicht. Zwar konnte sich von den Probanden aus
der Kontrollgruppe, die keine Markenobjekte zu sehen bekommen hatten, auch niemand
frei an eine der Testmarken erinnern, aber dennoch gab es Personen der Kontrollgrup-
pe, die meinten, zumindest eine Marke aus dem vorgeflhrten Stimulusmaterial wieder-
zuerkennen. In Hinblick auf die freie Markenerinnerung der Kontrollgruppe macht es na-
tirlich auch Sinn und es war dementsprechend auch zu erwarten, dass keine der Test-
marken frei und auch richtig erinnert werden konnte, da sie, als Probanden der Kontroll-
gruppe, diese auch gar nicht erst vorgeflihrt bekommen hatten. Dennoch ist es interes-
sant zu sehen, dass es Probanden gab denen keine Markenobjekte gezeigt worden wa-
ren und trotzdem angaben, Marken des Stimulusmaterials wiederzuerkennen. Basierend
auf dem Eindruck, dass das Werbebewusstsein auf Instagram in der Altersgruppe der
zwischen 20- und 30-Jahrigen bereits sehr hoch ist, kann in diesem Zusammenhang
angenommen und interpretiert werden, dass Instagram-Nutzer bereits mit gesponserten

Markenobjekten in Fashionprofilen rechnen und demnach auch der Meinung sind, Mar-
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ken des Stimulusmaterials wiederzuerkennen, auch wenn dort gar keine zu sehen wa-
ren. Diese Interpretation kénnte in diesem Zusammenhang beispielsweise ein Grund
daflr sein, dass diese Probanden trotzdem angaben, eine Marke wiedererkannt zu ha-
ben. Dabei soll allerdings darauf hingewiesen werde, dass hier nur von einem eher ge-

ringen Anteil der Kontrollgruppe (16,7%, n = 8) die Rede ist.

6.3. Ergebnisse auf affektiver Ebene

In Bezug auf den Einfluss von CPI-Produktplatzierung und deren werblicher Kennzeich-
nung auf die Markenbewertung auf affektiver Ebene spielt als Folgefaktor der Aktivierung
des Persuasionswissens, die darauf folgende Abwehrreaktion gegenuber werblichen
Inhalten, wie es beispielsweise Resistenzstrategien sein kdnnen (van Reijmersdal et al.,
2016), eine bedeutende Rolle. Die Relevanz der Ergebnisse in diesem Zusammenhang
ist vor allem darauf zuriickzufiihren, dass Menschen zunehmend versuchen, beeinflus-
senden Nachrichten, wie etwa herkdmmlicher Werbung, aus dem Weg zu gehen (Fran-
sen et al., 2015). Die Annahme, dass die Offenlegung der Produktplatzierung auf Insta-
gram das Persuasionswissen aktiviert, konnte im Rahmen der fur diese Arbeit durchge-
fuhrten Studie nicht bestatigt werden. Dariberhinaus konnte auch die Annahme, dass
Rezipienten an dem Punkt, an dem sie sich aufgrund der werblichen Kennzeichnung den
Uberzeugungsabsichten der Werbetreibenden bewusst werden, beginnen der werbli-
chen Botschaft kritisch gegenlberzustehen, was wiederum einen negativen Effekt auf
die Markenbewertung zur Folge hat, nicht bestatigt werden (zB van Rejmersdal et al.,
2016). Da schon die Annahme nicht bestatigt werden konnte, dass die werbliche Kenn-
zeichnung mittels #ad vermehrt zu Aktivierung des Persuasionswissen fluhrt, ist es nicht
verwunderlich, dass auch in weiterer Folge, aufgrund der Abhangigkeit, kein Folgeeffekt
von werblicher Kennzeichnung auf die Markenbewertung festgestellt werden konnte. Als
Grund daflr kann auch hier, ebenso wie bei der Untersuchung des Effekts der werbli-
chen Kennzeichnung auf das Persuasionswissen, genannt werden, dass Instagram
hauptsachlich als Nebenbeschaftigung ohne grol’er Aufmerksamkeit genutzt wird und
auch der #ad von den Probanden, deren Stimulusmaterial werbliche Kennzeichnung als
Teil der Bildbeschriftung enthalten hatte, nur von wenigen auch als solcher erinnert und
wahrgenommen wurde. Da bereits die Grundannahme, dass Persuasionswissen durch
werbliche Kennzeichnung auf Instagram aktiviert wird, widerlegt werden musste, mussen
auch die darauf aufbauenden Ergebnisse hinsichtlich der Markenbewertung ihren Ur-

sprung in der Widerlegung der Grundannahme finden.
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Auch durch die Darbietung eines Markenobjekts in Interaktion mit einem Influencer auf
Instagram wurde ein Effekt hinsichtlich der Markenbewertung erwartet. Wahrend bei der
Untersuchung der werblichen Kennzeichnung ein negativer Einfluss auf die Markenbe-
wertung erwartet wurde, erwartete man sich hinsichtlich der CPI in diesem Zusammen-
hang einen positiven Effekt. Dabei galt auch die Grundannahme, dass CPI-
Produktplatzierung vermehrt zu Persuasionswissen seitens der Rezipienten fihrt. Auf-
grund des Second-Hand-Learnings wurde allerdings angenommen, dass durch die Dar-
bietung eines Markenobjekts in Interaktion mit einem Influencer dessen Wert erhéht
wird, was zu besserer Markenbewertung flhrt (Bloesch et al., 2012; Naderer et al.,
2016). Doch auch die Annahme eines positiven Effekts von CPI auf die Markenbewer-
tung konnte widersprichlich zu bereits durchgefihrten Studien (Kamleitner & Jyote,
2015; Russel & Stern, 2006) nicht bestatigt werden.

Da bereits festgesellt werden musste, dass weder CPI, noch die werbliche Kennzeich-
nung von Produktplatzierung Einfluss auf die Aktivierung des Persuasionswissen haben,
kénnen auch keine weiteren Annahmen mittels des Persuasion Knowledge Models oder
der Reaktanz-Theorie erklart werden, wie Menschen in weiterer Folge auf persuasive
Botschaften in Zusammenhang mit CPl und werblicher Kennzeichnung reagieren. Den-
noch kann interpretiert werden, dass die Testmarken unabhangig davon, ob sie im Sti-
mulusmaterial gezeigt wurden oder nicht, ungefahr gleich bewertet wurden.

Sowohl bei der Untersuchung des Einflussfaktors CPI, als auch bei jenem der werbli-
chen Kennzeichnung konnten demnach in weiterer Folge keine signifikanten Unterschie-
de im Vergleich mit der Kontrollgruppe festgestellt werden. Da hinsichtlich beider Ein-
flussfaktoren auf das Persuasionswissen im Vergleich zur Kontrollgruppe ein Unter-
schied festgestellt werden konnte, in weiterer Folge bei der Untersuchung des Einflusses
von CPI oder werblicher Kennzeichnung auf die Markenbewertung jedoch nicht mehr,
kénnte das beispielsweise daran liegen, dass bereits bekannte, starke Marken als Test-
marken eingesetzt wurden. Bei starken, bereits bekannten Marken ist es schwer, einen
Unterschied hinsichtlich der Markenbewertung zu messen (Kamleitner & Jyote, 2015).
Diese Annahme kann demnach auch als méglicher Grund fir die relativ dhnlichen und
nicht signifikant unterschiedlichen Ergebnisse hinsichtlich der Markenbewertung zwi-
schen der Kontrollgruppe und den Experimentalbedingungen (CPl vs OCPI & mit vs.
ohne #ad) herangezogen werden. Zudem koénnte es sein, dass aufgrund dessen, dass
Marketing als ein Hauptgrund von Unternehmen fir die Social Media Nutzung genannt

wurde (Statista, 2017e) und somit interpretiert werden kann, dass demnach auch mit
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einer Vielzahl von Produktplatzierungen auf Instagram zu rechnen ist, die Menschen

vermehrt Placementsalienz oder —toleranz bei der Instagram-Nutzung aufweisen.

6.4. Ergebnisse auf konativer Ebene

Trotz der Annahme, dass Produktplatzierung Markenbewertungen auf affektiver und
Verhaltensweisen auf konativer Ebene, wie in diesem Fall die Markenwahl, unterschied-
lich und in anderem Ausmal} beeinflussen kann (Kamleitner & Jyote, 2015), konnten im
Rahmen dieser Arbeit sehr ahnliche Ergebnisse hinsichtlich Markenbewertung und Mar-
kenwahl festgestellt werden. Weder beim Vergleich der beiden Formen von Produktplat-
zierung (mit und ohne CPI), noch beim Vergleich zwischen gekennzeichneter und nicht
gekennzeichneter Produktplatzierung, waren signifikante Unterschiede hinsichtlich des
Einflusses auf die Markenwahl zu erkennen. Auch in diesem Zusammenhang diente die
Grundannahme, dass sowohl die Offenlegung der Produktplatzierung, als auch die Dar-
bietung eines Markenobjekts in Interaktion mit einem Charakter sich positiv auf die Akti-
vierung des Persuasionswissens auswirken, als Grundlage. Wahrend vor allem die An-
nahme, dass werbliche Kennzeichnung auf Instagram negativen Einfluss auf die Mar-
kenwahl der Rezipienten hat, auf dieser Grundannahme basiert und diese bereits im
ersten Schritt nicht bestatigt werden konnte, kann diese Annahme demnach als Erkla-
rung dienen, warum auch hinsichtlich der Markenwahl auf konativer Ebene, ahnlich den
Ergebnissen zur Markenbewertung auf affektiver Ebene, kein signifikanter Unterschied
zwischen den Gruppen mit und ohne werblicher Kennzeichnung festgestellt werden
konnte. Zusammenfassend lasst sich demnach interpretieren, dass das Ausbleiben des
Effekts von werblicher Kennzeichnung auf das Persuasionswissen dafir verantwortlich
ist, dass es in weiterer Folge auch zu keinem Effekt der werblichen Kennzeichnung auf
das Wahlverhalten kommt. In dem Zusammenhang kann somit dieses Ergebnis eben-
falls nicht anhand des Persuasion Knowledge Models oder der Reaktanz-Theorie erklart

werden.

Im Gegensatz dazu wurde, wie bereits bei der Untersuchung der Markenbewertung auf
affektiver Ebene, angenommen, dass sich CPI-Produktplatzierung positiv auf die Mar-
kenwahl auf konativer Ebene auswirkt. Dies wurde vorranging dadurch erklart, dass die
Interaktion eines Influencers mit einem Markenobjekt das Verlangen nach dem Besitz
des Markenobjektes bei den Rezipienten auslésen kann, um dem Wunsch, so zu sein,
wie der Charakter, etwas naher zu kommen (Stichwort: Nachahmung; Karrh, 1998). Da

Influencer eine Vorbildfunktion einnehmen, diente diese Annahme auch als Grundlage
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dieser Arbeit in Bezug auf das Influencer-Marketing. Trotz dieser Annahme und der
Grundlage des Second-Hand-Learnings, konnte kein signifikanter Einfluss von CPI-
Produktplatzierung im Vergleich zu OCPI auf die Markenwahl festgestellt werden.
Darlberhinaus soll erwahnt werden, dass auch zwischen den Experimentalbedingungen
(CPI vs. OCPI & mit vs. ohne #ad) und der Kontrollgruppe ohne Produktplatzierung kein
signifikanter Unterschied hinsichtlich der Markenwahl festgestellt werden konnte. Das
heil3t, auch in einer Situation, in der die Probanden sich auch tatsachlich fur eine Marke
entscheiden missen, wie es im Rahmen dieser Arbeit bei der Durchfiihrung des Choice-
Tests der Fall war, kann weder der Produktplatzierung allein, noch den unterschiedlichen
Formen von Produktplatzierung sowie der werblichen Kennzeichnung, ein Einfluss hin-
sichtlich des Wahlverhaltens zugeschrieben werden.

In diesem Zusammenhang lasst sich jedoch anmerken, dass hierbei der Einfluss auf die
Markenwahl bereits starker und bekannter Marken untersucht wurde. Da angenommen
wird, dass bereits eine starke Voreinstellung zu den eingesetzten Testmarken bestand,
kann somit, ahnlich wie bei der Untersuchung der Markenbewertung auf affektiver Ebe-
ne, interpretiert werden, dass der nicht signifikante Effekt von CPIl und werblicher Kenn-

zeichnung darauf zurlckzufuhren ist.

6.5. Beantwortung der tibergeordneten Forschungsfrage

Die zentrale Fragestellung nach dem Einfluss der Kennzeichnung von Produktplatzie-
rung und der Darbietung von Markenobjekten in Interaktion mit einem Charakter auf die
Effektivitdt von Produktplatzierung auf Instagram soll nun anhand der diskutierten Er-

gebnisse zusammengefasst und beantwortet werden.

Weder die werbliche Kennzeichnung, noch die Darbietung eines Markenobijekts in Inter-
aktion mit einem Charakter flihren dazu, dass sich Rezipienten vermehrt tiber die Uber-
zeugungsabsichten, die hinter der Produktplatzierung stecken, bewusst sind. Hinsichtlich
beider Einflussfaktoren konnte kein signifikanter Effekt auf die Aktivierung des Persua-
sionswissens festgestellt werden. In Hinblick auf die werbliche Kennzeichnung kann
dieses Ergebnis dahingehend begrindet werden, dass sich nur wenige Uberhaupt an
den Hashtag (#ad), der fur die Offenlegung der Produktplatzierung eingesetzt worden
war, frei erinnern konnten. Dennoch konnte festgestellt werden, dass die Platzierung von
Markenobjekten selbst, unabhangig von den beiden untersuchten Einflussfaktoren (CPI

und werbliche Kennzeichnung) zu erhdhtem Persuasionswissen fuhrt. Das bedeutet,
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dass allein die Darbietung eines Markenobjekts auf Instagram, den Eindruck von Wer-
bung seitens der Rezipienten weckt. Dariberhinaus haben weder CPIl noch werbliche
Kennzeichnung Einfluss auf die Glaubwiirdigkeit des Instagrammers. Die zugeschrie-
bene Glaubwuirdigkeit war unabhangig davon, ob die werblichen Absichten als solche
mittels #ad in der Bildbeschreibung kommuniziert wurden oder ob ein Markenobjekt ver-
deckt im Profil eines Instagrammers platziert worden war. In diesem Zusammenhang
muss jedoch auf die geringe Erinnerungsrate der werblichen Kennzeichnung mittels #ad
hingewiesen werden.

CPI fuhrt auch auf kognitiver Ebene zu keinem Werbeeffekt. Sowohl hinsichtlich der
freien Markenerinnerung als auch hinsichtlich der Markenwiedererkennung spielt es kei-
ne Rolle, ob ein Markenobjekt in Interaktion mit dem Influencer gezeigt wird oder nicht.
Die freie Markenerinnerung war, unabhangig von der Art der Darbietung, relativ gering,
die Markenwiedererkennung von zumindest einer Marke relativ hoch. In beiden Fallen
hatte die Form der Produktplatzierung allerdings keinen signifikanten Einfluss auf die
Markenerinnerung (Recall & Recognition).

Auf affektiver Ebene haben werbliche Kennzeichnung und CPI-Produktplatzierung
weitgehend keinen Einfluss auf die Markenbewertung und somit auf die Effektivitat von
Produktplatzierung in diesem Zusammenhang. Trotz des angenommenen Effekts des
Second Hand Learnings konnte kein positiver Einfluss der Darbietung eines Markenob-
jekts in Interaktion mit einem Charakter festgestellt werden. Zudem konnte bereits im
Vorfeld, bei der Untersuchung des Effekts von offengelegter Produktplatzierung auf das
Uberzeugungswissen, kein Effekt festgestellt werden und auch in diesem Zusammen-
hang hat werbliche Kennzeichnung in weiterer Folge keinen Einfluss auf die Markenbe-
wertung.

Bei Betrachtung der tatsachlichen Produktwahl auf konativer Ebene lasst sich ebenso
kein signifikanter Effekt von CPIl und werblicher Kennzeichnung feststellen. Es spielte
dabei keine signifikante Rolle, ob ein Markenobjekt in Interaktion mit dem Instagrammer
gezeigt wurde, ob die werblichen Absichten als solche gekennzeichnet werden, oder ob
das Markenobjekt Uberhaupt im Instagram-Profil zu sehen war.

Anhand dieser Ergebnisse lasst sich feststellen, dass die Kennzeichnung von Produkt-
platzierung und die Darbietung von Markenobjekten in Interaktion mit einem Charakter
keinen signifikanten Einfluss auf die Effektivitdt von Produktplatzierung, sowohl auf kog-
nitiver, auf affektiver, als auch auf konativer Ebene, hinsichtlich Markenerinnerung, -
bewertung, und —wahl, haben. Auch hinsichtlich der Aktivierung des Persuasionswissen
sowie der Glaubwirdigkeit des Instagrammers haben werbliche Kennzeichnung und CPI

keinen signifikanten Einfluss auf die Effektivitat von Produktplatzierung auf Instagram.
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7. Limitationen und Ausblick

Das Ziel dieser Arbeit ist es, die Forschungsliicke beziglich des Einflusses der werbli-
chen Kennzeichnung sowie von CPI-Produktplatzierung als eine Art von Produktplatzie-
rung, der bisher nicht ausreichend Beachtung geschenkt wurde, auf die Effektivitat von
Produktplatzierung auf Instagram zu flllen. Wichtig ist jedoch, darauf hinzuweisen, dass
die eigens durchgeflhrte Studie inklusive ihrer Ergebnisse zwar neue Erkenntnis im Be-
reich der Werbewirkungsforschung in diesem Zusammenhang bietet, sie jedoch nicht
ohne Limitationen ist. Somit bendtigt es im Folgenden einer Diskussion und Offenlegung
weiterer offener Fragen sowie einer Diskussion der angewandten Methode. Zudem sol-
len die Relevanz dieser Arbeit mit ihren Ergebnissen sowie ein Ausblick Uber die Mdg-
lichkeiten der Anwendungsbereiche und der Verwertbarkeit in diesem Zusammenhang

erlautert und diskutiert werden.

Beziglich der im Rahmen der Studie eingesetzten Methode, ein kontrolliertes Experi-
ment begleitet von einer schriftlichen Online-Befragung, kann festgestellt werden, dass
sich diese durchaus als sinnvoll erwiesen hat, um aussagekraftige Ergebnisse im Be-
reich der Wirkungsforschung von Produktplatzierung zu erreichen. In Hinblick auf das
Medium Instagram konnte mittels einer Befragung und der Darbietung des Stimulusma-
terials online eine relativ realitdtsnahe Situation geschaffen werden. Zudem konnte in-
nerhalb kirzester Zeit eine breite Masse an Probanden flir die Teilnahme erreicht wer-
den, da die Umfrage von den Teilnehmern einfach von zuhause aus, unabhdngig von
dem Endgerat und ohne den Probanden viel Zeit zu rauben, durchgefihrt werden konn-
te.

Eine Hurde, der allerdings mittels regelmafiger Kontrolle wahrend der Feldzeit entge-
gengewirkt werden konnte, stellte es dar, dass die Aufteilung der teiinehmenden Pro-

banden auf die einzelnen Gruppen trotz Zufallsfunktion (www.unipark.de) nicht in glei-

chem MalRe erfolgte. Um eine ungleiche Verteilung zu vermeiden, wurde die Feldzeit der
bereits ausreichend gefillten Gruppen friiher beendet, um dennoch eine Gleichvertei-
lung zu erreichen. Ein weiterer Nachteil der Online-Befragung besteht darin, dass eine
korrekte Ausgabe auf diversen Endgeraten der Teilnehmer nicht zwingendermalen er-
folgen muss. Dabei kann nur auf ein Feedback seitens der Probanden gehofft werden.
Ein Labor-Experiment ware eine gute Mdglichkeit gewesen, um Nebenbeschaftigungen
wahrend der Umfrage entgegenzuwirken. Zudem bietet solch eine Umfrage bessere
Kontrolle des Forschungsverlaufs und Missverstdndnisse kénnen durch die persénliche

Kontrolle der Teilnehmer bei der Durchfiihrung des Experiments vermieden werden. In
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diesem Zusammenhang ist jedoch darauf hinzuweisen, dass ein Labor-Experiment mit
Voraussetzung der persdnlichen Prasenz der Teilnehmer, mit sehr hohem Zeitaufwand,
sowohl seitens des Durchfiihrenden als auch seitens der Teilnehmer, verbunden ist.
Darlberhinaus soll vor allem auf die Schwierigkeit hingewiesen werden, genugend Teil-

nehmer fir die Studie zu finden, die eine An- und Abreise in Kauf nehmen.

Wahrend der Grofteil der Teilnehmer der Altersgruppe der 20 bis 30-Jahrigen angehérte
und ein hohes Bildungsniveau mit Matura-, Universitats-, oder Hochschulabschluss vor-
wies, kénnen in diesem Zusammenhang keine Aussagen bezuglich jingerer oder alterer
Personen sowie bezlglich Personen, die ein niedrigeres Bildungsniveau vorweisen, ge-
troffen werden. Da vor allem Personen zwischen 20 und 30 Jahren eine hohe Instagram-
Nutzung zugeschrieben wird (Statista, 2017b), ware eine Untersuchung von anderen
Altersklassen, vor allem in Betracht auf das Persuasionswissen, von grolem Interesse
und somit stellt dies eine Limitation und einen interessanten Ausblick fir weitere Studien
dar. Zudem wurden Manner und Frauen nicht getrennt voneinander betrachtet. Da auf
eine Ungleichverteilung der Geschlechter im Rahmen dieser Studie hingewiesen werden
muss (Manner: 17,1%, n = 43; Frauen: 82,5%, n = 207), stellt auch dies eine Limitation
dar. Eine getrennte Betrachtung der Instagram-Nutzung und der Wirkung von CPI und
werblicher Kennzeichnung von Produktplatzierung in diesem Sozialen Netzwerk kdnnte
somit einen interessanten Aspekt fur weitere Studien in diesem Bereich bilden. Darlber-
hinaus wurden sowohl Instagram-Nutzer, als auch Personen, die angaben, nicht auf Ins-
tagram aktiv zu sein, befragt. Da Personen, die Instagram nutzen, sich beispielsweise
aufgrund ihrer Nutzung durchaus bewusst Uber das Ausmal} des Einsatzes von In-
fluencer-Marketing sein kdnnten und somit eventuell héheres Persuasionswissen und
hohere Skepsis aufweisen, ware eine getrennte Betrachtung von Nutzern und Nicht-
Nutzern ebenfalls sinnvoll. Dabei soll darauf hingewiesen werden, dass es sich um eine
reine Annahme handelt.

Insgesamt wurden im Rahmen dieser Arbeit 251 Personen im deutschsprachigen Raum
hinsichtlich der Wirkung von CPI und werblicher Kennzeichnung von Produktplatzierung
befragt. Hinsichtlich der StichprobengréRe kann angemerkt werden, dass es sich dabei
zwar um eine zielfihrende GréRRe handelt. Dennoch soll darauf hingewiesen werden,
dass eine grofiere Stichprobe, um die Ergebnisse auf die Grundgesamtheit anwenden
zu koénnen, als sinnvoll betrachtet wird. Daflir ware beispielsweise eine Befragung von
Probanden in jingerem oder hoherem Alter ergédnzungswert.

Auf die Durchfiihrung der Umfrage allein im deutschsprachigen Raum wurde bereits Be-

zug genommen. Eine landerlbergreifende Interpretation der Ergebnisse kann in diesem
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Zusammenhang somit nicht erfolgen. Um reprasentative Ergebnisse zu erlangen, ben6-
tigt es somit einer Erweiterung der Studie. Auf die Moglichkeit der Untersuchung von
werblicher Kennzeichnung und CPI auf Instagram im internationalen Bereich soll hiermit

aufmerksam gemacht werden.

Bezuglich der werblichen Kennzeichnung mittels #ad im Rahmen dieser Arbeit kann
ebenso auf eine Limitation hingewiesen werden. Wahrend in einer aktuellen Studie be-
reits verschiedene Versionen von werblicher Kennzeichnung hinsichtlich ihrer unter-
schiedlichen Wirkung untersucht wurden (Evans et al., 2017), wurde bei der eigens
durchgefihrten Studie lediglich die Wirkung des #ad auf die Effektivitat von Produktplat-
zierung gemessen. Wahrend vor allem die werbliche Kennzeichnung mittels #PaidAd als
solche erkannt wurde (Evans et al., 2017) und eigene Ergebnisse nur geringe Erinne-
rung des #ad zeigen, erscheint eine Untersuchung unterschiedlicher Versionen von
werblicher Kennzeichnung durchaus sinnvoll und als eine wichtige Erganzung dieser
Studie. Auch Aspekte wie die Positionierung der Platzierung selbst, zum Beispiel am
Anfang vs. am Ende der Bildbeschreibung, bilden einen Ansatz fir eine interessante
Erweiterung. Dabei kdénnte untersucht werden, ob die Positionierung Einfluss auf die
Werbeerinnerung und somit das Persuasionswissen hat. In Kapitel 6.1. wurde bereits
erwahnt, dass die Moglichkeit besteht, dass sich die Probanden Uber die Bedeutung des
#ad gar nicht erst im Klaren waren. Eine fehlende Uberpriifung stellt somit ebenso eine
Limitation dieser Studie dar. Aufgrund dessen kann keine gulltige und aussagekraftige
Interpretation getatigt werden, ob diese Unklarheit eventuell Ausldser fir das Ergebnis
hinsichtlich des Einflusses von werblicher Kennzeichnung auf das Persuasionswissen
war.

Ebenso wurde bereits in Kapitel 6.1. darauf hingewiesen, dass es einer weiteren Unter-
suchung bedarf, um zu untersuchen, warum die Darbietung eines Produktes in Interakti-
on mit einem Charakter auf Instagram nicht, wie aufgrund bestehender Literatur ange-
nommen, vermehrt zu Persuasionswissen gefuhrt hat. Als Anlehnungspunkt wird hier
jener genannt, dass Instagram als ein Soziales Medium gilt, zu dessen Hauptnutzungs-
grinden die Selbstdarstellung zahlt (Lee et al., 2015). Die Darbietung eines Produktes in
Interaktion mit einem Instagrammer kénnte aufgrund der alltdglichen Prasenz des Insta-
grammers im Instagram-Profil somit Gberhaupt nicht als aufdringlicher wahrgenommen
werden. Ob diese personliche Annahme tatsachlich zutrifft, misste in weiterer Folge

untersucht werden.
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Wahrend im Rahmen dieser Arbeit vor allem starke und bereits bekannte Marken unter-
sucht wurden, stellt dies eine weiter Limitation dar. Eine Untersuchung starker, bereits
bekannter Marken erschien fir diese Arbeit sehr interessant, vor allem wenn es um die
Untersuchung des Persuasionswissens ging. Dennoch ware vor allem hinsichtlich des
Einflusses auf die Markenbewertung eine Untersuchung von noch unbekannten Marken
in diesem Zusammenhang eine interessante Erweiterung und Erganzung, da eine Mes-
sung von Einstellungen nur schwer méglich ist, wenn bereits starke Markenverbunden-
heit oder eine feste Einstellung gegeniuber den Testmarken besteht, wie es von den
Testmarken dieser Studie angenommen wird. Zudem wurden hier Produkte der Katego-
rie der High-Involvement-Produkte als Testmarken des Stimulusmaterials verwendet.
Somit stellt sich allerdings weiter die Frage, ob die untersuchten Wirkungseffekte bei
anderen Produktkategorien, wie zB Lebensmittel als Low-Involvement-Produkte differen-
ziert auftreten. Eine Untersuchung in diesem Bereich kénnte somit ebenso eine sinnvolle
Erweiterung sein, um potentielle Unterschiede der Werbewirkung auf verschiedenen

Ebenen zu messen.

Wie die theoretischen Grundlagen dieser Arbeit zeigen, gibt es nicht nur die Form der
visuellen Produktplatzierung, die im Fokus dieser Arbeit stand. Auch auf Instagram wer-
den zunehmend audiovisuelle Inhalte geteilt. Vor allem mit der Einflhrung der soge-
nannten Instagram-Stories wurde das Feld flr Produktplatzierung um das der audiovisu-
ellen Darbietung erweitert. Dem kénnte fernerhin Aufmerksamkeit im Bereich der Wer-
bewirkungsforschung und insbesondere hinsichtlich der Einflussfaktoren CPI und deren
werblicher Kennzeichnung als Fortfliihrung dieser Arbeit geschenkt werden.
Hinzukommend besteht nicht nur die Méglichkeit, Influencer fir Werbezwecke heranzu-
ziehen, denn auch Celebrities kdnnen, um Produkte auf Instagram zu bewerben, von
Werbetreibern eingesetzt werden. Somit kdnnten weitere Forschungen auch die Unter-
schiede zwischen der Werbewirkung von Produktplatzierung in Interaktion mit einem
Celebrity oder mit einem Instagrammer beinhalten. Ebenso ware es maoglich, in diesem
Zusammenhang den Einfluss einer positiven oder negativen Bewertung des Charakters
auf kognitiver, konativer und affektiver Ebene der Werbewirkung zu untersuchen (zB
Kamleitner & Jyote, 2015).

Wahrend in dieser Arbeit, basierend auf der Annahme, dass werbliche Kennzeichnung
vermehrt zur Aktivierung des Persuasionswissens flhrt, nur der Unterschied zwischen
den Gruppen mit und ohne werblicher Kennzeichnung hinsichtlich ihrer Markenbewer-

tung und ihrem Wabhlverhalten untersucht wurde, stellt die Untersuchung des direkten
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Zusammenhangs zwischen der Erinnerung der werblichen Kennzeichnung und der Mar-
kenbewertung bzw. dem Wahlverhalten eine Limitation dieser Arbeit dar (zB Evans et
al., 2017). Bei der Auswertung dieser Studie wurde zwar der Erinnerung der werblichen
Kennzeichnung mittels #ad Beachtung geschenkt, aufgrund der geringen freien Erinne-
rungsquote des #ad (n = 13) in Zusammenhang mit der nicht allzu grof3en Stichprobe
wurde in weiterer Folge allerdings nicht untersucht, ob es einen Zusammenhang zwi-
schen der Werbeerinnerung und der Markenbewertung oder der Markenwahl gibt. Er-
gebnisse der Studie zeigen, dass der #ad als Kennzeichnung von Produktplatzierung gar
nicht wirklich wahrgenommen, bzw. frei erinnert wurde. Diese Information bietet aller-
dings noch keine allgemeine Aussage daruber, inwiefern der Bildbeschreibung oder den
Kommentaren bei Instagram-Posts Beachtung geschenkt wird und inwiefern diese im
Bereich des Influencer-Marketings Einfluss auf die Effektivitdt von Produktplatzierung
haben. Somit erscheint eine zukinftige Untersuchung in diesem Zusammenhang eben-

falls von Bedeutung.

Auch wenn im Rahmen dieser Arbeit kein signifikanter Einfluss von CPI-
Produktplatzierung und deren Kennzeichnung auf kognitiver, konativer und affektiver
sowie hinsichtlich der Aktivierung des Persuasionswissens und der Glaubwirdigkeit des
Influencers festgestellt werden konnte, bietet diese Arbeit dennoch neue Ergebnisse im
Bereich der Kommunikations- und Medienwissenschaft sowie im Bereich der Werbewir-
kungsforschung. Auch wenn es sich nur um eine Interpretation handelt, wenn davon
gesprochen wird, dass das Persuasionswissen auf Instagram bereits ein sehr hohes ist,
da allein die Platzierung von Produkten im Instagram-Profil eines Influencers den Ein-
druck von Werbung vermittelt, bietet diese Annahme eine gute Grundlage flr weitere
Forschungen in diesem Bereich hinsichtlich der Werbewirkungsforschung sowohl auf
kognitiver, konativer als auch auf affektiver Ebene. Eine genaue Betrachtung der Wir-
kungseffekte, sollten Influencer fur die Platzierung von Markenobjekten im eigenen Ins-
tagram-Profil eingesetzt werden, ist fir Unternehmen, Marketingspezialisten und Werbe-
treiber im Allgemeinen unabdingbar. Die Kenntnis darliber, wie werbliche Inhalte auf
Instagram als solche platziert und gekennzeichnet werden missen, ohne sich dabei ne-
gativ auf die Rezipienten auszuwirken, ist die Grundlage dafir, um Unternehmensziele
zu erreichen und um positive, beispielsweise finanzielle Effekte zu erzielen. Beim Ein-
satz von Influencer-Marketing, wobei Instagrammer eine Vorbildfunktion einnehmen,
spielt somit deren Glaubwirdigkeit auf die Rezipienten eine bedeutende Rolle. Unter-
nehmen bendtigen daher Untersuchungen zu dieser Thematik, wie jene dieser Arbeit,

um die Nitzlichkeit und Wirkung des Einsatzes von Instagrammern fur Produktplatzie-
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rung abzuwagen und zu beleuchten. AuRerdem leistet das Wissen der Unternehmen
und Werbetreibern Gber die rechtlichen Grundlagen von Produktplatzierung auf Insta-
gram sowie deren Befolgung und der korrekte Einsatz einen wichtigen Beitrag fir die
Gesellschaft, indem diese Uber die werblichen Absichten informiert werden.

Zudem soll die Thematik dieser Arbeit der Gesellschaft die Relevanz der Werbewirkung
vor Augen flhren und einen Einblick hinter die Kulissen des Influencer-Marketings ge-
wahren. WerbemalRnahmen werden an neue Trends und neue Medien, wie etwa Insta-
gram, angepasst und fir persuasive Zwecke eingesetzt. Rezipienten sollen sich darlber
bewusst sein und verstehen, dass es sich bei der Meinung von Instagrammern nicht
immer um die personliche handeln muss, sondern durchaus geplante kommerzielle Stra-
tegien dahinterstecken kénnen. Mit dem Gedanken der kritischen Auseinandersetzung
und dem Ziel, die Gesellschaft Uber eingesetzte Taktiken und Werbemalinahmen die
stetig weiterentwickelt und an die Gesellschaft und deren Mediennutzung angepasst
werden, in Kenntnis zu setzen, wurde diese wissenschaftliche Arbeit inklusive ihrer Stu-
die verfasst. Darlberhinaus soll im politischen Sinne auf die Wichtigkeit einer einheitli-
chen Gesetzeslage zur Kennzeichnung von werblichen Inhalten in Sozialen Medien, als
Grundlage fur eine informierte Gesellschaft, hingewiesen werden, vor allem wenn die
dahintersteckende werbliche Absicht nicht deutlich als solche zu erkennen ist (Evans et
al., 2017).

Die stetige Weiterentwicklung der Werbestrategien und -taktiken und deren Anpassung
an die Mediennutzung der Gesellschaft deuten auf die Relevanz von weiterfihrenden
wissenschaftlichen Forschungen im Bereich der Wirkungsforschung hin. Diese Arbeit
und weitere internationale Studien versuchen die Forschungslicke hinsichtlich Produkt-
platzierung und ihrer Wirkung, vor allem in Sozialen Medien, zu fullen und bilden eine
gute Grundlage fir weitere Forschungen. Dennoch bendtigt es in diesem Zusammen-
hang weiterer Untersuchungen die stetig aktualisiert und erganzt sowie an neue Marke-

tingstrategien angepasst werden mussen.
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8. Schlusswort

Hinsichtlich Instagram, ein Soziales Netzwerk, das in der heutigen Zeit haufig (Statista,
2017c) und von einer grolRen Masse genutzt wird (Statista, 2017e) bedarf es, wie diese
Arbeit verdeutlicht, einer Menge an weiterer Beachtung im Bereich der Kommunikations-
und Medienwissenschaft, vor allem im Bereich der Werbewirkungsforschung. Eine ge-
ldufige Strategie der Werbetreibern, bei der Influencer auf Instagram eingesetzt werden,
um Markenobjekte im privaten Profil zu bewerben, wurde im Rahmen dieser Arbeit ge-
nauer betrachtet und untersucht.

Verschiedene Begriffsdefinitionen und eine Betrachtung von verschiedenen Arten von
Produktplatzierung halfen das breite Themenfeld einzugrenzen und an den Untersu-
chungsgegenstand dieser Arbeit anzupassen. Internationale Studien zur Kennzeichnung
von Produktplatzierung und zur Darbietung von Markenobjekten in Interaktion mit einem
Charakter sowie das bereits bestehende und bewahrte Persuasion Knowledge Model
und die Reaktanz-Theorie wurden als Grundlage und Forschungsstand herangezogen,
um in weiterer Folge die Forschungslicke hinsichtlich neuer Marketingstrategien und
ihrer Wirkung etwas zu fullen.

Dabei wurde die Wirkung von CPI-Produktplatzierung und werblicher Kennzeichnung auf
die Effektivitat von Produktplatzierung auf Instagram untersucht und die Ergebnisse mit
bereits bestehenden in Verbindung gebracht und interpretiert. Zwar konnte im Rahmen
dieser Arbeit kein signifikanter Effekt der Darbietung eines Markenobjekts in Interaktion
mit einem Instagrammer und auch kein signifikanter Einfluss von werblicher Kennzeich-
nung auf die Effektivitat von Produktplatzierung festgestellt werden, dennoch bieten die
Ergebnisse Aufschluss darlber, dass die Darbietung von Markenobjekten in einem Profil
auf Instagram allein schon Persuasionswissen seitens der Rezipienten ausldst. Dartber
hinaus wird, falls vorhanden, die werbliche Kennzeichnung auf Instagram oft gar nicht
erst wahrgenommen und auch die Art der Produktplatzierung muss nicht zwingender-
malen Einfluss auf die Aktivierung des Persuasionswissens ausliben. Aufgrund dieser
Ergebnisse und der Relevanz dieser Thematik bedarf es weiterer Forschungen, um her-
auszufinden, wie Produktplatzierung auf Instagram als solche gekennzeichnet und dar-
geboten werden muss, um Uberhaupt als solche wahrgenommen zu werden und um in
Folge darauf die Wirkungseffekte auf kognitiver, affektiver und konativer Ebene untersu-
chen und erklaren zu kénnen.

In diesem Zusammenhang soll abschlieBend nochmals auf die Relevanz der stetigen
Anpassung bereits bestehender Untersuchungen im Bereich der Werbewirkungsfor-

schung an die Entwicklung neuer Taktiken und Werbestrategien hingewiesen werden.
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Solcher Ergebnisse bendtigt es einerseits aus Unternehmens- und Marketingsicht, um
die Unternehmensziele sowohl auf kognitiver, affektiver und konativer Ebene erreichen
zu koénnen und aus Sicht der Konsumenten, um sie hinsichtlich verschiedenster Werbe-

techniken und ihren Auswirkungen aufzuklaren.
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A. Erganzung Untersuchungsanlage und Methode

A.1. Fragebogen Teil 1
STARTSEITE
Liebe Teilnehmer!

Wir freuen uns Uber |hr Interesse, an dieser wissenschaftlichen Studie des Institut fur

Publizistik- und Kommunikationswissenschaft der Universitat Wien teilzunehmen!

Im Rahmen meiner Magisterarbeit mdchte ich mit lhnen ein Experiment zur Nutzung der
Social Media Plattform Instagram durchfiihren.

Diese Studie besteht aus drei Teilen. Im ersten und letzten Teil werden lhnen Fragen
zu lhrer allgemeinen Meinung und Nutzung von Sozialen Medien gestellt. Im mittle-
ren Teil bekommen Sie ein Instagram-Profil und einzelne Posts zu sehen. Dabei bit-

ten wir Sie, sich diese genau anzusehen.

Ihre Daten werden mit absoluter Anonymitat und Sorgfalt behandelt. Die Untersuchung
dient allein wissenschaftlichen Zwecken und basiert auf keiner Zusammenarbeit mit Un-

ternehmen.

Vielen Dank fiir Ihre Unterstiitzung!

Hannah Dietrich

Zugunsten der besserer Lesbarkeit wurde in dieser Befragung auf geschlechtsspezifische Formulierungen
verzichtet. Ich méchte jedoch ausdriicklich festhalten, dass die bei Personen bzw. Personengruppen ver-

wendete maskuline oder neutrale Form des Wortes fiir beide Geschlechter zu verstehen ist.
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SOCIAL MEDIA NUTZUNG

Zu Beginn mochten wir lhnen ein paar Fragen zu lhrer Social
Media Nutzung stellen.

(neue Seite)

SOCIAL MEDIA NETZWERKE

F1) Welche Sozialen Netzwerke nutzen Sie?

- Facebook
- Twitter

- Instagram
- Blogs

- Snapchat
- Whatsapp
- Youtube

- keine

- sonstige

(neue Seite)

HAUFIGKEIT EINZELNE SOCIAL MEDIA

F2) Wie oft nutzen Sie die folgenden Sozialen Netzwerke?

nicht
taglich,
aber
mehrmals mehrmals
mehrmals 1 xpro  pro Mo- 1xpro  proWo- 1Xx mehrmals
nie pro Jahr  Monat nat Woche che taglich taglich

Blogs [] [] [] [] [] [] [] []
Facebook [ ] [] [] [] [] [] [] []
Twitter [] [] [] [] [] [] [] []
Whatsapp [ ] [] [] [] [] [] [] []
Snapchat  [] [] [] [] [] [] [] []
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Youtube [] [] L] ] [] []

Instagram [ ] [] [] [] [] [] [] [
Sonstige  [] [] [] [] [] [] [] [
Sozialen
Netzwerke
(neue Seite)
EIGENES INSTAGRAM-PROFIL
F3) Verfiigen Sie iiber ein eigenes Instagram-Profil?
- ja
- nein
(neue Seite)
INSTAGRAM NUTZUNG
F3a) Wenn F3 ja:
Wie oft fiihren Sie folgende Tatigkeiten auf Instagram durch
nicht
taglich,
1x aber
pro mehrmals
mehrmals  Mo- mehrmals 1 x pro pro Wo- 1x mehrmals
nie  pro Jahr nat pro Monat Woche che taglich taglich

Posten von eige-
nen Bilder und

Videos in der |:| |:| |:| |:| |:| D

Anwendung Ins-
ta-Story

Posten von eige-
nen Bilder und
Videos (exkl. D D D D D D

Insta-Story)

[ [
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F3b) Wenn F3 ja:

Bitte geben Sie an, wie wichtig lhnen Instagram ist:

nichtwichtig [1 [ [1 [0 [0 [0 [ sehrwichtig

F3c) Wenn F3 ja:

Wie wiirden Sie lhr Nutzungsverhalten von Instagram beschreiben?

(1 = ,stimme U(berhaupt nicht zu*/ 7 = ,stimme voll und ganz zu*)

1 2 3 4 5 6 7

[]
[]
[]
[]
[]

Ich scrolle mich durch meine Timelineund lasse [ | [ ]
mich berieseln.

[]
[]
[]
[]
[]
[]

Ich nutze Instagram als Nebenbeschéaftigung []
(beim Fernsehen, beim Warten auf die Ubahn,
usw.)

Ich sehe mir nur Posts an, die mich interessie-
ren. Die anderen ignoriere ich.

Ich sehe mir aufmerksam alle Posts, die mir
angezeigt werden, an.

Ich suche aktiv nach interessanten Posts und
Instagrammern.

O 0O 0O 0O
O 0O 0O 0O
O 0O 0O 0O
O 0O 0O 0O
O 0O 0O 0O
O 0O 0O 0O
O 0O 0O 0O

Ich sehe mir kaum Posts an, weil mich der
Groldteil eh nicht interessiert.

F3d) Wenn F3 ja:

Wen haben Sie auf Instagram abonniert?

Reihen Sie die angegeben Profilkategorien in der Haufigkeit oder Bedeutung lhrer eige-
nen Abos. Bitte reihen Sie die Profilkategorie, die Sie am meisten abonnieren an 1. Stel-

le.

- Freunde (private Kontakte)

- Blogger (Bsp. Chiara Ferragni, dariadaria)

- Models (Bsp. Gigi Hadid, Cara Delevingne)

- Celebreties (Bsp. Selina Gomez, Emma Watson)

- Nachrichtenportale und Magazine (Bsp. Vice, FM4)
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- Shops (Bsp. Zara, Monki)
- Eventportale (1000 things, urlaubsguru)

- Sonstiges

(neue Seite)

Vielen Dank!

Im Folgenden sehen Sie einen Ausschnitt eines Instagram-Profils. Bitte sehen Sie
sich dieses, lhrem normalen Nutzungsverhalten entsprechend, an.

Der Weiter-Button erscheint immer erst nach ein paar Sekunden. Sie haben also
genug Zeit, sich alle Posts in Ruhe anzusehen.

Im Anschluss werden Sie gebeten, die Posts und das Profil zu bewerten.

(neue Seite)
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A.2. Stimulusmaterial

A.2.1. Cover-Bilder

Gruppe 1: CPI / mit #ad
Gruppe 2: CPI / ohne #ad

@

feschandsoda L
2157 taerige TA2% Arorrwrnwe 31 crvee

000 | Faston & Liseyie | Visssl Son i
I wwe b P b ey
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Gruppe 3. OCPI / mit #ad
Gruppe 4: OCPI / ohne #ad

@ " g 1@ o L

feschandsoda Abonniert =
2.157 Beitrage 79,2k Abonnenten 531 abonnien

Blogger | Fashion & Lifestyle | Visual Storyteller

Ul A
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Gruppe 5: Kontrollgruppe: keine Produktplatzierung

© | Instagram ®@ O 2o

feschandsoda Aaoentert |[ =] =

2157 Bamaga 792K Abornenan 531 acornen

Biogoar | Fashion & Lifestyle | Visual Storyialer
X wwwdeschandaods.com
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A.2.2. Allgemeine Posts

fur alle Gruppen gleich

© | Instagram

Z,

3 : ” & % feschandsoda
N

\ / Gefallt 2.112 Mal

W/["\/

feschandsoda An #apple a day keeps the
doctor away ! &

Darum goinn ich mir jetzt einen @ #deiaillover
#foodlover #fruitiover #photography #healthy

/
7Z
2

)
7

%

U

%

© | Instagram

Gefallt 2733 Mal

feschandsoda hometownglory - zvienna
Wer von euch liebt Wien noch so wie ich? @

#\iestyleblogger #igersvienna
#auslrianblogger #architeciure
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Gefallt 623 Mal

#nappyplace #homeupgrade #cetails
aidestyleblogger &igersausina

' Instagram -

% feschandsoda

Gefallt 1.893 Mal

feschandsoda Let's get things done o
#studyhardy #melone #lemmolivation &

#studentblogger #austrianblogger
#igersausiria #lifestyleblogger

111

je)

feschandsoda § Kakiusliebe 2DIY zcozyhome
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- Instagram -

% feschandsoda

Gefallt 1.993 Mal

feschandsoda COFFEE =
#everydayiscofieeday #happymonday #loveit

#tashionblogger #austrianblogger
#igersaustria #coffeelover #coffeetime

%M

Gefallt 2217 Mal

feschandsoda holiday needed! T
#termweh #spain #sun «

X new post on www leschandsoda.com

#austnanblogger #travelblogger
#idestyleblogger
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A.2.3. Bilder CPI

Gruppe 1: CPI / mit #ad

© | Instagram

113

feschandsoda

Gefallt 2.802 Mal

feschandsoda How time flies when one has
fun! - Samuel Beckett - #limeflies
#happymoments #rosé #danielwellington
#dw #onmywnst #ad

#igersaustria #fashionblogger
#austrianblogger

feschandsoda

Gefallt 3.163 Mal

feschandsoda Keep on smiling ! % #spring
#smile #pink #auslrianblogger #igersaustria
#instaxmini8 #ad



feschandsoda

Gefallt 3.121 Mal
feschandsoda Shades of grey with a touch of

colour #fashion #igersaustria #austrianblogger
#kanken #fzllraven #ad

feschandsoda

Gefallt 2717 Mal

feschandsoda Got my weekend footwear on ¢

#friyay #sneakersaddiction #fashion #reebok
#ad
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Gruppe 2: CPI / ohne #ad

115

feschandsoda

Gefallt 2.802 Mal

feschandsoda How time flies when one has
fun! - Samuel Beckett #limeflies
#happymoments #rosé #danielwellingion
#dw #onmywrist

#igersausiria #fashionblogger
#austrianblogger

feschandsoda

Gefallt 3.163 Mal

feschandsoda Keep on smiling ! ® zspring
#smile #pink #austrianblogger #igersaustria
#instaxmini8



feschandsoda

Gefallt 3.121 Mal
feschandsoda Shades of grey with a touch of

colour #fashion #igersaustria #austrianblogger
#kanken #fallraven

feschandsoda

Gefallt 2717 Mal

feschandsoda Got my weekend footwear on «*
#iriyay #sneakersaddiction #fashion #reebok

116



A.2.4. Bilder OCPI

Gruppe 3. OCPI / mit #ad

G

Instagram

Instagram

117

feschandsoda

Gefallt 2.802 Mal

feschandsoda How time flies when one has
fun! - Samuel Beckett #limeflies

#happymoments #rosé #danielwellingion
#dw #onmywrst #ad

#igersaustria #fashionblogger
#austrianblogger

feschandsoda

Gefallt 3.163 Mal

feschandsoda Keep on smiling ! # zspring

#smile #pink #austrianblogger #igersaustria
#instaxmini8 #ad
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© | Instagram

- % feschandsoda

118

Gefallt 3.121 Mal
feschandsoda Shades of grey with a touch of

colour #fashion #igersaustria #austrianblogger
#kanken #fallrdaven #ad

feschandsoda
Gefallt 2717 Mal
feschandsoda Got my weekend feotwear on

#friyay #sneakersaddiction #fashion #reebok
#ad



Gruppe 4: OCPI / ohne #ad

Instagram ®

e

O

feschandsoda
v ER

Gefallt 2.802 Mal

feschandsoda How time flies when one has
fun! - Samuel Beckett #timeflies
#happymoments #rosé #danielwellington
#dw #onmywnst

#igersaustria #fashionblogger
#austrianblogger

© | Instagram ® O

Jo

feschandsoda
v ER

Gefallt 3.163 Mal

feschandsoda Keep on smiling ! # #spring
#smile #pink #austrianblogger #igersaustria
#instaxmini8

119

Jo



\‘ln&tﬂg’&ﬂm ® O Lo

N % feschandsoda

Gefallt 3.121 Mal
feschandsoda Shades of grey with a touch of

colour #fashion #igersaustria #austrianblogger
#kanken #fallraven

feschandsoda

Gefallt 2717 Mal

feschandsoda Got my weekend footwear on
#friyay #sneakersaddiction #fashion #reebok
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A.2.5. Bilder Kontrollgruppe

. Instagram 5

% feschandsoda
‘4

Gefillt 3.121 Mal

Qo

feschandsoda Don't be moody, shake your
boedy :) #fashion #igersauslria
#austnanblogger #happyweekend

©
®

Y

Jo

feschandsoda

Gefallt 2.717 Mal
feschandsoda summer vibes i}i

#love #heart #fashion
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© | Instagram

Q Suchen

Q Suchen
Q Suche

122

feschandsoda

Gefillt 3.163 Mal

feschandsoda Enjoy Ihe day 7" #spring
#leaves #flower #austrianblogger
#igersauslria #window

feschandsoda

Gefillt 2.802 Mal

feschandsoda Good morning #coffee B
#postfromcopenhagen #happyday
#igersauslna #fashionblogger
#austnanblogger
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A.3. Fragebogen Teil 2

Vielen Dank, dass Sie sich das Instagram-Profil angesehen ha-
ben!

Nun interessiert uns lhre Meinung dazu.

(neue Seite)

BEWERTUNG STIMULUS MATERIAL

F4) Bitte geben Sie an, inwiefern die folgenden Aussagen lhrer Meinung entspre-

chen: (Liliander, Gummerus & S6derlund, 2015)

(1 = ,stimme Uberhaupt nicht zu*/ 7 = ,stimme voll und ganz zu*)

Ich wirde dem Instagram-Profil von L O [ OO0 OO0 OO 0O

,Feschandsoda“ folgen.

Ich wiirde gerne mehr Bilder von dem Ins-
tagrammer ,Feschandsoda“ sehen. [ N S B O

Ich wiirde gerne mehr Uber den Insta- I I I B

grammer ,Feschandsoda“ erfahren.

F5) Bitte geben Sie an, inwiefern die folgenden Aussagen lhrer Meinung nach auf
das eben gezeigt Instagram-Profil ,,Feschandsoda“ zutrifft: (Colliander & Erlandsson,
2015)

Das Instagram-Profil von ,Feschandsoda"
ist Uberzeugend. O 000040

Das Instagram-Profil von ,Feschandsoda"
ist glaubwdrdig. O 00004 O

Das Instagram-Profil von ,Feschandsoda"
ist unparteiisch, unverfalscht. I R [ W R I W
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F6) Bitte geben Sie an, inwiefern die folgenden Eigenschaften lhrer Meinung nach

auf den Instagrammer ,,Feschandsoda“ zutreffen: (Lijander et al., 2015)

1 2 3 4 5 6 7
unehrich [ [ [ O O O [O ehrlich
unglaubwirdig [ [ [ [ [O O O  glaubwirdig
nicht vertrauenswiirdg  [] [ [0 [0 [ [ [ vertrauenswiirdig
unmoralisch  [] [1 [0 [0 [0 [ [0 moralisch
unaufrichtg [ [ [0 O [ O @O aufrichtig
unsympathisch  [1 [1 [0 [0 [0 [0 [0 sympathisch
inkompetent [ ] [] [ [1 [J] L[] [ kompetent
unqualifiziet [] [ O [ O [ O qualifiziert

(neue Seite)

INSTAGRAM-PROFIL BEWERTUNG

F7) Was denken Sie generell Giber das eben gezeigten Instagram-Profil
»Feschandsoda“? (Lu, Chang & Chang, 2014)

(1 = ,stimme Uberhaupt nicht zu*/ 7 = ,stimme voll und ganz zu*)

Ich glaube, die gezeigten Informationen

auf dem Profil von "Feschandsoda" sind O O 0O O 0O g o
ehrlich.
"Feschandsoda" vermittelt mir ehrliche 00O 00O 0O 0O O

Informationen.

Ich empfinde die Beitrdgen von

"Feschandsoda" und das Profil als un- O O 0O O 0O g o
glaubwurdig.

Nachdem ich das Profil von "Feschand-

soda" gesehen habe, fiihle ich mich gut 1 [ [ OO OO 0O 0O
Uber die gezeigten Produkte informiert.
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F8) Bitte geben Sie an, inwiefern Sie den folgenden Aussagen zustimmen:

Wahrend ich das Instagram-Profil angesehen habe, war ich ...
(van Reijmersdal et al., 2016, basierend auf Lu et al., 2014, Zuwerink & Cameron, 2003)

(1 = ,stimme U(berhaupt nicht zu*/ 7 = ,stimme voll und ganz zu*)

.. zufrieden O O O 0O 0O O O
.. gliicklich O O O O O O O
.. gelangweilt O O O O O O O
.. wiitend O O O 0O od O d
.. genervt O O O oo od o

(neue Seite)

PERSUASIONSWISSEN

F9) Bitte geben Sie an, inwiefern Sie den folgenden Aussagen zustimmen: Das

Instagram-Profil von ,,Feschandsoda“ ...

(Ballantine & Yeung, 2015; van Reijmersdal et al., 2016, basierend auf Boerman, van Reijjmersdal
& Neijens, 2012; van Reijmersdal, Neijens, & Smit, 2010)

1 2 3 4 5 6 7
... ist privat gefiihrt. L1 O [0 OO OO OO O ..istwerblich gefiihrt.
... wurde aus privaten Zwe- ... wurde aus Werbe-
cken gegriundet. O ooooon zwecken gegrindet.
... enthalt keine Werbung. L1 [0 [0 OO OO [0 [ ..enthaltWerbung.
.. ist nicht gesponsert. L1 [ [0 [0 [0 [0 L[ ..istgesponsert.
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F10) Sind Ihnen werbliche Beitrage im Instagram-Profil aufgefallen?

- ja

- nein

(neue Seite)

F10a) Wenn F11 ja:

Wodurch ist lhnen augefallen, dass es sich um Werbung handelt?

- Die Werbung war klar und deutlich als solche gekennzeichnet.
- Allein das Bild hat mir klar gezeigt, dass es sich um Werbung handeln muss.
- Aus dem Text war herauszulesen, dass es sich um Werbung handelt.

- Sonstiges:

F10b) Wenn F11 ja:

Wie wurde die Werbung als solche gekennzeichnet?

Zeichen, Wobrter, Hinweise, usw...

(neue Seite)

RECALL MARKEN

F11) Bitte geben Sie im Folgenden an, an welche Marken Sie sich erinnern

konnen:

Sollten Sie sich an keine Marken erinnern, schreiben Sie bitte "Keine".

(neue Seite)
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RECOGNITION MARKEN

F12) Bitte klicken Sie alle Marken an, die lhrer Meinung nach in den Instagram

Posts vorgekommen sind:

Waéhlen Sie das jeweilige Logo aus.

‘I@L »Polaroid
aw 3
Daniel Wellington m

RIALL CLUSE
RAVEN -
ROSEFIELD ¥ Habe
SUPPLY C0. BRAND keine
B TRADE MARK Marken
gesehen
FUJIFILM
A Reebok A
|\ V|
q&azg I KAPTEN & SON

REPILAY DIESEL

27 NN

EASTPAK Canon

N\ 2~

(neue Seite)
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MARKENBEWERTUNG

F13) Wir méchten Sie nun bitten, die nachfolgenden Marken zu bewerten.
Bitte beurteilen Sie die genannte Marke anhand dieser Eigenschaften.

Falls Sie die Marke nicht kennen, urteilen Sie bitte nach lhrem Bauchgefiihl.
(Matthes & Naderer, 2016, Matthes, Schemer & Wirth, 2007)

Bitte beurteilen Sie diese Marke.

Reebok £\

1 2 3 4 5 6 7
uninteressant L] O OO0 O OO OO o interessant
unsympathisch O O O O O O 0O sympathisch
unattraktiv L] O OO0 O OO OO o attraktiv
negativ O O O O O O 0O positiv
Daniel Wellington
Bitte beurteilen Sie diese Marke.
1 2 3 4 5 6 7
uninteressant L] O OO0 O OO OO o interessant
unsympathisch O O O O O O 0O sympathisch
unattraktiv L] O OO0 O OO OO o attraktiv
negativ O O O O O O 0O positiv
FUJIFILM
Bitte beurteilen Sie diese Marke.
1 2 3 4 5 6 7
uninteressant L] O OO0 O OO OO o interessant
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unsympathisch O O O O O O 0O sympathisch
unattraktiv O O 0O 0O 0o o o attraktiv
negativ O O O O O O 0O positiv
Bitte beurteilen Sie diese Marke.
1 2 3 4 5 6 7
uninteressant O O 0O 0O 0o o o interessant
unsympathisch O O O O O O 0O sympathisch
unattraktiv O O 0O 0O 0o o o attraktiv
negativ O O O O O O 0O positiv
(neue Seite)
KAUFABSICHT

Nun interessieren wir uns fiir lhre Einstellung zu einer Auswahl der bereits ge-
nannten Marken. Bitte geben Sie an, inwiefern folgende Aussagen auf Sie zutref-

fen:

(van Reijermsdal et al., 2016, basierend auf Spears & Singh, 2004)

FJIALL
RAVEN

FUJIFILM
aw

Daniel Wellington

Reebok 2\
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F14) Es besteht das Interesse ein Produkt dieser Marke zu kaufen:

(1 = ,stimme U(berhaupt nicht zu*“/ 7 = ,stimme voll und ganz zu*)

1 2 3 4 5 6 7
Reebok O O O O O O O
Daniel Wellington O O O O O O O
Fujifilm O O O O O O O
Fjallraven O O O O O O O

F15) Ich habe die Absicht in Zukunt ein Produkt dieser Marke zu kaufen:

(1 = ,stimme U(berhaupt nicht zu*“/ 7 = ,stimme voll und ganz zu*)

Reebok O O O O O O O
Daniel Wellington O O O O O O O
Fujifilm O O O O O O O
Fjallraven O O O O O O O

(neue Seite)

ALLGEMEINE INSTAGRAM BEWERTUNG

F16) Zuletzt interessiert uns noch, was Sie im Allgemeinen von Postings auf

Instagram halten. ( Hwang & Jeong, 2016, basierend auf Obermiller & Spangenberg, 1998)

(1 = ,stimme Uberhaupt nicht zu*/ 7 = ,stimme voll und ganz zu*)

Produkt-Postings auf Instagram sind ge-
nerell ehrlich. I I R I A B A I R I

Wir kdnnen uns auf die Wahrheit der

meisten Produkt-Postings auf Instagram ] [ OO0 OO OO O 0O
verlassen.

Ich finde Produkt-Postings auf Instagram

informativ. [N I N G [
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(neue Seite)

SOZIODEMOGRAPHISCHE DATEN

AbschlieBend wiirden wir Sie noch bitten ein paar Angaben zu lhrer Person zu
machen.

Alle Angaben werden anonym und streng vertraulich behandelt.

F17) Geben Sie bitte zunachst folgende Daten zu lhrer Person an:

- weiblich
- mannlich

- anderes

F18) Wie alt sind Sie?

(Angabe in Zahlen)

Jahre

F19) Welches ist die hochste Ausbildung, die Sie erlangt haben?

- Schulabschluss/ Lehrabschluss (ohne Matura/Abitur)
- Matura/ Abitur/ Studienberechtigung
- Universitat/ Fachhochschule (Bachelor, Master, Doktorat)

- Sonstiges:

(neue Seite)

ANMERKUNGEN

F20) Haben Sie noch Fragen oder Anmerkungen zu dieser Studie?

(neue Seite)
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TEILNAHME GEWINNSPIEL

F21) Als Dankeschdn werden unter allen Teilnehmern dieser Studie 2 Gutscheine

im Wert von je 25€ verlost.

Wenn Sie an der Verlosung teilnehmen moéchten, geben Sie bitte hier lhre E-Mail
Adresse an. Sollten Sie nicht teilnehmen wollen, klicken Sie einfach auf ,,weiter*.

Ihre E-Mail Adresse wird vertraulich und unabhéngig von den Daten dieser Studie be-
handelt. Sie wird nicht an Dritte weitergegeben und wir werden Ihre Kontaktdaten nicht
speichern. Sie werden ausschlie3lich im Falle eines Gewinns (iber diese Adresse kon-
taktiert.

(neue Seite)

GUTSCHEIN

F22) Wir bitten Sie uns im Folgenden noch kurz zu verraten, fir welchen Gut-

schein von welcher Marke Sie sich entscheiden wiirden?

Bitte wéhlen Sie jeweils nur eine Marke aus!

- Gutschein fur einen Rucksack:
(Bitte wéhlen Sie nur eine Marke aus!)

‘ W FINEST wy
| \ V| -

i e
s . SUPPLY CO. BRAND EASTPAKw
adidas e T

- Gutschein fir eine Uhr:
(Bitte wéahlen Sie nur eine Marke aus!)

AW CLUSE ROSEFIELD $ KAPTEN & SON

Daniel Wellington AMS|NYC

- Gutschein fur eine Kamera:
(Bitte wéhlen Sie nur eine Marke aus!)

canon FUJIFILM ‘)Polaro|d
Nikon
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- Gutschein fir Schuhe:
(Bitte wéahlen Sie nur eine Marke aus!)

vagasono MM Reenok A =H

new balance

(neue Seite)

ENDSEITE
Herzlichen Dank fiir die Teilnahme und lhre Unterstiitzung!

Ziel dieser Studie war es, die Wirkung werblicher Inhalte auf Instagram zu untersu-

chen.

Bei der Studie handelte es sich um eine Experimentalstudie. Dabei ging es darum, her-
auszufinden, ob werbliche Inhalte anders wahrgenommen werden, wenn die beworbe-
nen Produkte in Interkation mit dem Instagrammer stehen, als wenn die Produkte
nicht in Interkation mit dem Instagrammer stehen. Unterschieden wurde hier auch
zwischen gekennzeichneter Werbung durch #ad und Werbung ohne Kennzeichnung
als solche. Gezeigt wurden insgesamt vier Bilder mit Produkt und sechs Bilder ohne.

Waren Sie Teil der Kontrollgruppe, haben Sie keine Bilder mit Produkten gesehen.

An dieser Stelle mdchten wir Sie darauf hinweisen, dass das Instagram-Profil, mit Aus-
nahme des Profilbilds (Instagram-Profil: einoel.l, 2015) und der Profilname rein erfun-
den und die Fotos ausschliellich fur diese Studie aufgenommen wurden. Es kdnnen

somit keine Ruckschlisse auf reale Ereignisse oder Personen genommen werden.

Unter allen Teilnehmern werden zwei Amazon-Gutscheine im Wert von je 25€ verlost.

Das Fenster kann nun geschlossen werden! Danke!
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B. Erganzung Ergebnisse

B.1. Stichprobe

B.1.1. Alter & Geschlecht

Deskriptive Statistik
Standardabw
N Minimum | Maximum | Mittelwert eichung
Alter 251 15 55 24,16 4,602
Giltige Werte 251
(Listenweise)
Alter_Gruppen
Giltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig  unter 20 20 8,0 8,0 8,0
20-30 218 86,9 86,9 94,8
tber 30 13 5.2 5,2 100,0
Gesamt 251 100,0 100,0
Geschlecht
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Giltig  weiblich 207 82,5 82,5 82,5
mannlich 43 17,1 17,1 99,6
anderes 1 4 4 100,0
Gesamt 251 100,0 100,0
B.1.2. Ausbildung
Ausbildung
Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig  Schulabschluss/ 8 3,2 3,2 3,2
Lehrabschluss (ohne
Matura/Abitur)
Matura/ Abitur/ 127 50,6 50,6 53,8
Studienberechtigung
Universitat/ 113 45,0 45,0 98.8
Fachhochschule
(Bachelor, Master,
Doktorat)
Sonstiges 3 1,2 1,2 100,0
Gesamt 251 100,0 100,0

135




B.1.3. Instagram-Account & Nutzungsverhalten

Instagram-Account

Giltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Giltig  Ja 207 82,5 82,5 82,5
Nein 44 17,5 17,5 100,0
Gesamt 251 100,0 100,0
Instagram
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Giltig  nie 45 17,9 17,9 17,9
mehrmals pro Jahr 2 .8 .8 18,7
1 x pro Monat 5 2,0 2,0 20,7
mehrmals pro Monat 6 2,4 2,4 23,1
1 x pro Woche 2 .8 .8 23,9
nicht taglich, aber 22 8.8 8,8 32,7
mehrmals pro Woche
1 x tdglich 20 8,0 8,0 40,6
mehrmals taglich 149 59,4 59,4 100,0
Gesamt 251 100,0 100,0
Statistiken
Ich nutze Instagram als Nebenbeschaftigung (beim Fernsehen, beim Warten auf die Ubahn, usw.)
N Giltig 206
Fehlend 45
Mittelwert 5,88
Modus 7
Standardabweichung 1,632
Minimum 1
Maximum 7

Ich nutze Instagram als Nebenbeschiftigung (beim Fernsehen, beim Warten auf die

Ubahn, usw.)
Giltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Giiltig 1 stimme uberhaupt 9 3.6 4.4 4,4
nicht zu
2 8 3,2 3.9 8.3
3 3 1,2 1,5 9,7
< 8 3,2 3,9 13,6
5 30 12,0 14,6 28,2
6 41 16,3 19,9 48,1
7 stimme voll und ganz 107 42,6 51,9 100,0
zu
Gesamt 206 82,1 100,0
Fehlend -77 45 17,9
Gesamt 251 100,0
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Statistiken

Ich sehe mir aufmerksam alle Posts, die mir angezeigt werden, an.

N Giltig 207
Fehlend 44
Mittelwert 2,53
Modus 2
Standardabweichung 1,454
Minimum 1
Maximum 7
Ich sehe mir aufmerksam alle Posts, die mir angezeigt werden, an.
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig 1 stimme Uberhaupt 53 21,1 25,6 25,6
nicht zu
2 70 27,9 33,8 59,4
3 45 17,9 21,7 81,2
& 17 6,8 8,2 89,4
5 10 4,0 4.8 94,2
6 7 2,8 3.4 97.6
7 stimme voll und ganz 2,0 2.4 100,0
zu
Gesamt 207 82,5 100,0
Fehlend -77 44 17,5
Gesamt 251 100,0
B.1.4. Werbevertrauen Instagram
KMO- und Bartlett-Test
MaR der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer- ,652
Olkin.
Bartlett-Test auf Ungefahres Chi-Quadrat | 234,869
Spharizitat df P
Signifikanz nach Bartlett ,000

Kommunalitdten

Anfanglich

Extraktion

Wir konnen uns auf die
Wahrheit der meisten
Produkt-Postings auf
Instagram verlassen.

Ich finde Produkt-
Postings auf Instagram
informativ.

Produkt-Postings auf
Instagram sind generell
ehrlich.

1,000

1,000

1,000

J75

541

,763

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.
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Erklarte Gesamtvarianz

Summen von quadrierten Faktorladungen fiir
Anfangliche Eigenwerte Extraktion

% der % der
Komponente | Gesamt Varianz Kumulierte % Gesamt Varianz Kumulierte %
1 2,078 69,270 69,270 2,078 69,270 69,270
2 621 20,708 89,979
3 ,301 10,021 100,000
Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

Reliabilitatsstatistiken
Cronbachs Anzahl der
Alpha ftems
756 3
Itemstatistiken
Standardabw
Mittelwert eichung N
Wir kénnen uns auf die 2,19 1,334 251
Wahrheit der meisten
Produkt-Postings auf
Instagram verlassen.
Ich finde Produkt- 3,10 1,735 251
Postings auf Instagram
informativ.
Produkt-Postings auf 2,28 1,345 251
Instagram sind generell
ehrlich.
Item-Skala-Statistiken
Skalenmittel Cronbachs
wert, wenn Skalenvarian Korrigierte Alpha, wenn
Item z, wenn Item Item-Skala- ltem

weggelassen | weggelassen Korrelation weggelassen
Wir konnen uns auf die 5,38 6,892 ,662 ,601
Wahrheit der meisten
Produkt-Postings auf
Instagram verlassen.
Ich finde Produkt- 4,47 6,098 ,490 ,823
Postings auf Instagram
informativ.
Produkt-Postings auf 5,29 6,919 647 616
Instagram sind generell
ehrlich.

Deskriptive Statistik
Standardabw
N Minimum | Maximum | Mittelwert eichung

IDX_Werbevertrauenl 251 1,00 7,00 2,5232 1,21610
Giltige Werte 251
(Listenweise)
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B.1.5. Abonnierte Personen Instagram

Haufigkeiten von $Folgen_Instagram

Antworten Prozent der
N Prozent Fdlle

SFolgen_Instagram®  Freunde (private 146 70,5% 70,5%

Kontakte)

Blogger (Bsp. Chiara 19 9,2% 9,2%

Ferragni, dariadaria)

Models (Bsp. Gigi 7 3,4% 3.,4%

Hadid, Cara Delevingne)

Celebreties (Bsp. Selina 17 8,2% 8,2%

Gomez, Emma Watson)

Nachrichtenportale und 8 3,9% 3,9%

Magazine (Bsp. Vice,

FM4)

Shops (Bsp. Zara, 5 2,4% 2.,4%

Monki)

Eventportale (Bsp. 1000 4 1,9% 1,9%

things, urlaubsguru)

Sonstiges 1 0,5% 0,5%
Gesamt 207 100,0% 100,0%

a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt bei Wert 1.

B.1.6. Persuasionswissen

KMO- und Bartlett-Test

MaR der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer- 759
Olkin.
Bartlett-Test auf Ungefahres Chi-Quadrat | 341,153
Spharizitat
df 6
Signifikanz nach Bartlett ,000
Kommunalititen
Anfdanglich | Extraktion
... ist nicht gesponsert. 1,000 ,698
- ... ist gesponsert.
... ist privat gefiihrt. 1,000 ,657
- ... ist werblich gefiihrt.
... wurde aus privaten 1,000 ,626
Zwecken gegrindet. -
... wurde aus
Werbezwecken
gegrindet.
... enthdlt keine 1,000 582
Werbung. - ... enthdlt
Werbung.

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.
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Erkldrte Gesamtvarianz

Summen von quadrierten Faktorladungen fiir
Anfangliche Eigenwerte Extraktion
% der % der
Komponente | Gesamt Varianz Kumulierte % Gesamt Varianz Kumulierte %
1 2,564 64,089 64,089 2,564 64,089 64,089
2 ,669 16,717 80,806
3 ,393 9,833 90,640
4 374 9,360 100,000
Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.
Reliabilitatsstatistiken
Cronbachs Anzahl der
Alpha tems
,812 4
Item-Skala-Statistiken
Skalenmittel Cronbachs
wert, wenn Skalenvarian Korrigierte Alpha, wenn
Item z, wenn ltem ltem-Skala- ltem
weggelassen | weggelassen Korrelation weggelassen
... Ist nicht gesponsert. 11,65 22,075 ,685 736
- ... iIst gesponsert.
... ist privat gefiihrt. 12,71 23,561 ,640 759
- ... ist werblich gefihrt.
... wurde aus privaten 12,48 23,971 ,613 771
Zwecken gegrindet. -
... wurde aus
Werbezwecken
gegriundet.
... enthdlt keine 11,27 22,820 ,585 787
Werbung. - ... enthdlt
Werbung.
Deskriptive Statistik
Standardabw
N Minimum | Maximum | Mittelwert eichung
IDX_Persuasionswissen 251 1,00 7,00 4,0090 1,55424
Gultige Werte 251
(Listenweise)
Werbeerkennung_Recognition
Giltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gultig ja 137 54,6 54,6 54,6
nein 114 45,4 45,4 100,0
Gesamt 251 100,0 100,0
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B.1.7. Markenbewertung

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs Anzahl der
Alpha
874 16
Itemstatistiken
Standardabw
Mittelwert eichung N

uninteressant - 4,47 1,664 251
interessant
unsympathisch - 4,80 1,403 251
sympathisch
unattraktiv - attraktiv 4,59 1,524 251
negativ - positiv 4,83 1,414 251
uninteressant - 4,27 2,004 251
interessant
unsympathisch - 4,55 1,685 251
sympathisch
unattraktiv - attraktiv 4,82 1,803 251
negativ - positiv 4,68 1,633 251
uninteressant - 4,47 1,778 251
interessant
unsympathisch - 4,80 1,431 251
sympathisch
unattraktiv - attraktiv 4,60 1,560 251
negativ - positiv 4,93 1,410 251
uninteressant - 4,49 1,900 251
interessant
unsympathisch - 4,80 1,657 251
sympathisch
unattraktiv - attraktiv 4,65 1,781 251
negativ - positiv 4,94 1,574 251
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Item-Skala-Statistiken

Skalenmittel Cronbachs
wert, wenn Skalenvarian Korrigierte Alpha, wenn
Item z, wenn ltem Item-Skala- Item

weggelassen | weggelassen Korrelation weggelassen
uninteressant - 70,21 214,775 478 ,868
interessant
unsympathisch - 69,88 218,509 491 ,868
sympathisch
unattraktiv - attraktiv 70,09 214,480 ,539 ,866
negativ - positiv 69,85 217,969 ,500 ,868
uninteressant - 70,41 212,794 411 ,873
interessant
unsympathisch - 70,12 215,397 457 ,869
sympathisch
unattraktiv - attraktiv 69,85 214,758 432 871
negativ - positiv 70,00 214,136 ,503 ,867
uninteressant - 70,21 212,903 478 ,869
interessant
unsympathisch - 69,88 217,149 513 ,867
sympathisch
unattraktiv - attraktiv 70,08 212,926 ,560 ,865
negativ - positiv 69,75 216,973 527 ,867
uninteressant - 70,19 205,907 574 ,864
interessant
unsympathisch - 69,88 208,666 ,615 ,862
sympathisch
unattraktiv - attraktiv 70,03 207,083 597 ,863
negativ - positiv 69,74 210,849 ,602 ,863

Deskriptive Statistik
Standardabw
N Minimum | Maximum | Mittelwert eichung

IDX_Markenbewertung 251 2,00 7,00 4,6673 96995
Giltige Werte 251

(Listenweise)
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B.1.8. Glaubwiirdigkeit Instagrammer

KMO- und Bartlett-Test

MaR der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-
Olkin.

Bartlett-Test auf Ungefdahres Chi-Quadrat
Spharizitat df

Signifikanz nach Bartlett

915

1423,139
36
,000

Kommunalitiaten

Anfanglich | Extraktion

unehrlich - ehrlich 1,000 773
unglaubwiirdig - 1,000 797
glaubwiirdig

nicht vertrauenswirdig 1,000 ,626
- vertrauenswirdig

unmoralisch - moralisch 1,000 ,264
unaufrichtig - aufrichtig 1,000 ,769
Ich glaube, die 1,000 758

gezeigten Informationen
auf dem Profil von
AFeshandsoda® sind
ehrlich.

Ich empfinde die 1,000 ,455
Beitrdgen von
AFeshandsodar und
das Profil als
unglaubwirdig.

AFeshandsodaA 1,000 617
vermittelt mir ehrliche
Informationen.

Nachdem ich das Profil 1,000 ,200
von AFeshandsodaA
gesehen habe, fihle ich
mich gut Uber die
gezeigten Produkte
informiert.

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

Erklarte Gesamtvarianz

Summen von quadrierten Faktorladungen fiir
Anfangliche Eigenwerte Extraktion
% der % der

Komponente | Gesamt Varianz Kumulierte % Gesamt Varianz Kumulierte %
1 5,259 58,435 58,435 5,259 58,435 58,435
2 973 10,815 69,250
3 ,780 8,665 77,915
4 ,556 6,176 84,092
5 474 5,262 89,353
6 347 3,855 93,208
7 ,240 2,663 95,871
8 ,192 2,135 98,006
9 ,179 1,994 100,000

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.
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Zusammenfassung der Fallverarbeitung

N %
Fille  Gultig 250 99,6
Ausgeschlossen® 1 A4
Gesamt 251 100,0
a. Listenweise Loschung auf der Grundlage
aller Variablen in der Prozedur.
Reliabilitatsstatistiken
Cronbachs Anzahl der
Alpha ltems
,788 9
Itemstatistiken
Standardabw
Mittelwert eichung N
unehrlich - ehrlich 4,42 1,597 250
unglaubwirdig - 4,39 1,753 250
glaubwiirdig
nicht vertrauenswirdig 4,91 1,454 250
- vertrauenswiirdig
unmoralisch - moralisch 5,09 1,442 250
unaufrichtig - aufrichtig 4,48 1,594 250
Ich glaube, die 3,86 1,560 250
gezeigten Informationen
auf dem Profil von
AFeshandsodan sind
ehrlich.
Ich empfinde die 3,67 1,762 250
Beitrdgen von
AFeshandsodan und
das Profil als
unglaubwirdig.
AFeshandsodaA 3,53 1,529 250
vermittelt mir ehrliche
Informationen.
Nachdem ich das Profil 2,61 1,491 250
von AFeshandsodan
gesehen habe, fihle ich
mich gut uber die
gezeigten Produkte
informiert.
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Item-Skala-Statistiken

Skalenmittel Cronbachs
wert, wenn Skalenvarian Korrigierte Alpha, wenn
ltem z, wenn ltem Item-Skala- Item

weggelassen | weggelassen Korrelation | weggelassen
unehrlich - ehrlich 32,54 54,137 776 723
unglaubwiirdig - 32,56 52,223 774 719
glaubwirdig
nicht vertrauenswiirdig 32,04 57,211 ,709 736
- vertrauenswirdig
unmoralisch - moralisch 31,86 63,010 429 773
unaufrichtig - aufrichtig 32,48 53,985 ,786 721
Ich glaube, die 33,09 54,606 775 724
gezeigten Informationen
auf dem Profil von
AFeshandsodar sind
ehrlich.
Ich empfinde die 33,28 91,552 -,585 ,901
Beitrdgen von
AFeshandsoda und
das Profil als
unglaubwiirdig.
AFeshandsodaA 33,42 56,429 ,703 735
vermittelt mir ehrliche
Informationen.
Nachdem ich das Profil 34,34 63,753 ,376 ,780
von AFeshandsodan
gesehen habe, fiihle ich
mich gut Uber die
gezeigten Produkte
informiert.

Deskriptive Statistik
Standardabw
N Minimum | Maximum | Mittelwert eichung

IDX_Glaubwiirdigkeit 251 1,89 6,56 4,1049 ,95993
Giiltige Werte 251
(Listenweise)
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B.2. Hypothese 1

ohne Kontrollgruppe

IDX_Persuasionswissen

ONEWAY deskriptive Statistiken

Levene-Test auf Gleichheit der
Fehlervarianzefi

Abhdngige Variable:

IDX_Persuasionswissen

F

dfl

df2

Sig.

4,302

2

248

,015

Pruft die Nullhypothese, daR die
Fehlervarianz der abhdngigen Variablen
uber Gruppen hinweg gleich ist.

a. Design: Konstanter Term +
Interaktions_Gruppen

146

95%-Konfidenzintervall fiir
Standardabw | Standardfehl den Mittelwert

N Mittelwert eichung er Untergrenze Obergrenze Minimum | Maximum
ohne Interaktion 109 4,1284 1,66757 , 15972 3,8118 4,4450 1,00 7,00
mit Interaktion 94 4,2660 1,38677 ,14303 3,9819 4,5500 1,00 7,00
Gesamt 203 4,1921 1,54172 ,10821 3,9788 4,4055 1,00 7,00

Einfaktorielle ANOVA
IDX_Persuasionswissen
Quadratsum Mittel der
me df Quadrate F Signifikanz
Zwischen den Gruppen ,954 1 954 ,400 528
Innerhalb der Gruppen 479,178 201 2,384
Gesamt 480,132 202
mit Kontrollgruppe
ONEWAY deskriptive Statistiken
IDX_Persuasionswissen
95%-Konfidenzintervall fir
Standardabw | Standardfehl den Mittelwert

N Mittelwert eichung er Untergrenze Obergrenze Minimum | Maximum
mit Interaktion 94 4,2660 1,38677 ,14303 3,9819 4,5500 1,00 7,00
ohne Interaktion 109 4,1284 1,66757 ,15972 3,8118 4,4450 1,00 7,00
Kontrollgruppe 48 3,2344 1,36970 ,19770 2,8367 3,6321 1,00 6,00
Gesamt 251 4,0090 1,55424 ,09810 3,8158 4,2022 1,00 7,00

Einfaktorielle ANOVA
IDX_Persuasionswissen
Quadratsum Mittel der
me df Quadrate F Signifikanz

Zwischen den Gruppen 36,564 2 18,282 7,991 ,000
Innerhalb der Gruppen 567,354 248 2,288
Gesamt 603,917 250




Tests der Zwischensubjekteffekte

Abhdngige Variable:

IDX_Persuasionswissen

Quadratsum
me vom Typ Mittel der Partielles
Quelle n df Quadrate F Sig. Eta-Quadrat
Korrigiertes Modell 36,564 2 18,282 7,991 ,000 ,061
Konstanter Term 3326,983 1 3326,983 | 1454,281 ,000 ,854
Interaktions_Gruppen 36,564 2 18,282 7,991 ,000 ,061
Fehler 567,354 248 2,288
Gesamt 4637,938 251
Korrigierte 603,917 250
Gesamtvariation
a. R-Quadrat = ,061 (korrigiertes R-Quadrat = ,053)
Multiple Comparisons
Abhdngige Variable: IDX_Persuasionswissen
Dunnett-T3
Mittlere 95%-Konfidenzintervall
Differenz (I- Standardfehl
(DInteraktions_Gruppen  ())Interaktions_Gruppen ) er Sig. Untergrenze | Obergrenze
mit Interaktion ohne Interaktion L1375 ,21441 ,890 -,3786 ,6536
Kontrollgruppe 1,0316 ,24402 ,000 L4390 1,6242
ohne Interaktion mit Interaktion -,1375 21441 ,890 -,6536 ,3786
Kontrollgruppe ,894 1 ,25416 ,002 ,2780 1,5101
Kontrollgruppe mit Interaktion -1,03 16 ,24402 ,000 -1,6242 -,4390
ohne Interaktion -,894 1 ,25416 ,002 -1,5101 -,2780
Grundlage: beobachtete Mittelwerte.
Der Fehlerterm ist Mittel der Quadrate(Fehler) = 2,288.
*. Die mittlere Differenz ist auf dem ,05-Niveau signifikant.
Ja-Nein-Frage — ohne Kontrollgruppe
Verarbeitete Falle
Falle
Gultig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Werbeerkennung_Recog 203 80,9% 48 19,1% 251 100,0%
nition *
Dummy_Interaktion
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Werbeerkennung_Recognition * Dummy_Interaktion Kreuztabelle

Dummy_Interaktion
ohne mit
Interaktion Interaktion Gesamt
Werbeerkennung_Recog  ja Anzahl 60 63 123
nition Erwartete Anzahl 66,0 57,0 | 123,0
% innerhalb von 55,0% 67,0% 60,6%
Dummy_Interaktion
nein Anzahl 49 31 80
Erwartete Anzahl 43,0 37,0 80,0
% innerhalb von 45,0% 33,0% 39,4%
Dummy_Interaktion
Gesamt Anzahl 109 94 203
Erwartete Anzahl 109,0 94,0 203,0
% innerhalb von 100,0% 100,0% 100,0%
Dummy_Interaktion
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (zweiseitig) (2-seitig) (1-seitig)
Chi-Quadrat nach 3,031% 1 ,082
Pearson
Kontinuitatskorrektur® 2,551 1 ,110
Likelihood-Quotient 3,049 1 ,081
Exakter Test nach ,086 ,055
Fisher
Zusammenhang linear- 3,016 1 ,082
mit-linear
Anzahl der giiltigen 203
Falle
a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete
Haufigkeit ist 37,04.
b. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet
Ja-Nein-Frage mit Kontrollgruppe
Verarbeitete Fille
Falle
Giltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Werbeerkennung_Recog 251 100,0% 0 0,0% 251 100,0%
nition *
Interaktions_Gruppen
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Werbeerkennung_Recognition * Interaktions_Gruppen Kreuztabelle
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Interaktions_Gruppen
mit ohne Kontrollgrup
Interaktion Interaktion pe Gesamt
Werbeerkennung_Recog  ja Anzahl 63 60 14 137
nition Erwartete Anzahl 51,3 59,5 26,2 | 1370
% innerhalb von 67,0% 55,0% 29,2% 54,6%
Interaktions_Gruppen
nein  Anzahl 31 49 34 114
Erwartete Anzahl 42,7 49,5 21,8 114,0
% innerhalb von 33,0% 45,0% 70,8% 45,4%
Interaktions_Gruppen
Gesamt Anzahl 94 109 48 251
Erwartete Anzahl 94,0 109,0 48,0 251,0
% innerhalb von 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Interaktions_Gruppen
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch
e Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach 18,384% 2 ,000
Pearson
Likelihood-Quotient 18,709 2 ,000
Zusammenhang linear- 17,171 1 ,000
mit-linear
Anzahl der giiltigen 251
Falle
a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5.
Die minimale erwartete Haufigkeit ist 21,80.
B.3. Hypothese 2
ohne Kontrollgruppe
ONEWAY deskriptive Statistiken
IDX_Persuasionswissen
95%-Konfidenzintervall fur
Standardabw | Standardfehl den Mittehwert
N Mittelwert eichung er Untergrenze Obergrenze Minimum | Maximum
ohne # 100 4,2200 1,57003 ,15700 3,9085 4,5315 1,00 7,00
mit # 103 4,1650 1,52091 ,14986 3,8678 4,4623 1,00 7,00
Gesamt 203 4,1921 1,54172 ,10821 3,9788 4,4055 1,00 7,00
Einfaktorielle ANOVA
IDX_Persuasionswissen
Quadratsum Mittel der
me df Quadrate F Signifikanz
Zwischen den Gruppen ,153 1 ,153 ,064 ,800
Innerhalb der Gruppen 479,979 201 2,388
Gesamt 480,132 202




mit Kontrollgruppe

ONEWAY deskriptive Statistiken

IDX_Persuasionswissen

95%-Konfidenzintervall fir
Standardabw | Standardfehl den Mittelvert
N Mittelwert eichung er Untergrenze Obergrenze | Minimum | Maximum
mit # 103 4,1650 1,52091 ,14986 3,8678 4,4623 1,00 7,00
ohne # 100 4,2200 1,57003 ,15700 3,9085 4,5315 1,00 7,00
Kontrollgruppe 48 3,2344 1,36970 ,19770 2,8367 3,6321 1,00 6,00
Gesamt 251 4,0090 1,55424 ,09810 3,8158 4,2022 1,00 7,00
Einfaktorielle ANOVA
IDX_Persuasionswissen
Quadratsum Mittel der
me df Quadrate F Signifikanz
Zwischen den Gruppen 35,762 2 17,881 7,805 ,001
Innerhalb der Gruppen 568,155 248 2,291
Gesamt 603,917 250
Levene-Test auf Gleichheit der
Fehlervarianzefi
Abhdngige Variable: IDX_Persuasionswissen
F dfl df2 Sig.
,509 2 248 ,602
Pruft die Nullhypothese, daR die
Fehlervarianz der abhdngigen Variablen
Uber Gruppen hinweg gleich ist.
a. Design: Konstanter Term +
Hashtag_Gruppen
Tests der Zwischensubjekteffekte
Abhangige Variable: IDX_Persuasionswissen
Quadratsum
me vom Typ Mittel der Partielles
Quelle I df Quadrate F Sig. Eta-Quadrat
Korrigiertes Modell 35,762*% 2 17,881 7,805 ,001 ,059
Konstanter Term 3330,146 1 3330,146 | 1453,611 ,000 ,854
Hashtag_Gruppen 35,762 2 17,881 7,805 ,001 ,059
Fehler 568,155 248 2,291
Gesamt 4637,938 251
Korrigierte 603,917 250
Gesamtvariation

a. R-Quadrat = ,059 (korrigiertes R-Quadrat = ,052)
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Abhdngige Variable:

Multiple Comparisons

IDX_Persuasionswissen

Scheffé
Mittlere - i
Differenz (- standardfehl 95%-Konfidenzintervall
(DHashtag_Gruppen  ())Hashtag_Gruppen ) er Sig. Untergrenze | Obergrenze
mit # ohne # -,0550 ,21249 967 -,5782 ,4683
Kontrollgruppe ,9307" ,26452 ,002 ,2793 1,5821
ohne # mit # ,0550 ,21249 967 -,4683 ,5782
Kontrollgruppe 9856 ,26578 ,001 3311 1,6401
Kontrollgruppe mit # -,9307" ,26452 ,002 -1,5821 -,2793
ohne # -,9856" ,26578 ,001 -1,6401 -,3311
Grundlage: beobachtete Mittelwerte.
Der Fehlerterm ist Mittel der Quadrate(Fehler) = 2,291.
*. Die mittlere Differenz ist auf dem ,05-Niveau signifikant.
Ja-Nein-Frage — ohne Kontrollgruppe
Verarbeitete Falle
Falle
Gultig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Werbeerkennung_Recog 203 80,9% 48 19,1% 251 100,0%
nition *
Dummy_Hashtag
Werbeerkennung_Recognition * Dummy_Hashtag Kreuztabelle
Dummy_Hashtag
ohne # mit # Gesamt
Werbeerkennung_Recog ja Anzahl 59 64 123
nition
Erwartete Anzahl 60,6 62,4 123,0
% innerhalb von 59,0% 62,1% 60,6%
Dummy_Hashtag
nein Anzahl 41 39 80
Erwartete Anzahl 39,4 40,6 80,0
% innerhalb von 41,0% 37.9% 39.,4%
Dummy_Hashtag
Gesamt Anzahl 100 103 203
Erwartete Anzahl 100,0 103,0 203,0
% innerhalb von 100,0% 100,0% 100,0%
Dummy_Hashtag
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Chi-Quadrat-Tests

Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (zweiseitig) (2-seitig) (1-seitig)
Chi-Quadrat nach ,209° 1 ,648
Pearson
Kontinuititskorrektur® ,098 1 754
Likelihood-Quotient ,209 1 ,648
Exakter Test nach ,669 377
Fisher
Zusammenhang linear- ,208 1 ,648
mit-linear
Anzahl der gultigen 203
Falle
a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete
Haufigkeit ist 39,41.
b. Wird nur fur eine 2x2-Tabelle berechnet
Ja-Nein-Frage — mit Kontrollgruppe
Verarbeitete Fille
Falle
Giltig Fehlend Gesamt

N Prozent N Prozent N Prozent
Wgrbeerkennung_Recog 251 100,0% 0 0,0% 251 100,0%
nition *
Hashtag_Gruppen

Werbeerkennung_Recognition * Hashtag_Gruppen Kreuztabelle

Hashtag_Gruppen
Kontrollgrup
mit # ohne # pe Gesamt
We_rbeerkennung_Recog ja Anzahl 64 59 14 137
t
nition Erwartete Anzahl 56,2 54,6 26,2 | 137,0
% innerhalb von 62,1% 59,0% 29,2% 54,6%
Hashtag_Gruppen
nein Anzahl 39 41 34 114
Erwartete Anzahl 46,8 45,4 21,8 1140
% innerhalb von 37.9% 41,0% 70,8% 45.,4%
Hashtag_Gruppen
Gesamt Anzahl 103 100 48 251
Erwartete Anzahl 103,0 100,0 48,0 251,0
% innerhalb von 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Hashtag_Gruppen
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Chi-Quadrat-Tests

Asymptotisch
e Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach 15,6652 2 ,000
Pearson
Likelihood-Quotient 15,869 2 ,000
Zusammenhang linear- 11,543 1 ,001
mit-linear
Anzahl der gultigen 251
Fille

a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5.
Die minimale erwartete Haufigkeit ist 21,80.

Zusatz — Hinweiserkennung Recognition

Verarbeitete Fille

Falle
Giltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Hinweiserkennung * 117 46,6% 134 53,4% 251 100,0%
Dummy_Hashtag

Hinweiserkennung * Dummy_Hashtag Kreuztabelle

Dummy_Hashtag
ohne # mit # Gesamt
Hinweiserkennung  Die Werbung war klar Anzahl 0 10 10
;Qﬁe‘i,ig‘e",gﬁ,f‘e'§° solche ¢ wartete Anzahl 4,8 5,2 10,0
% innerhalb von 0,0% 16,4% 8,5%
Dummy_Hashtag
Allein das Bild hat mir Anzahl 43 33 76
Klar 8?,,23\',?,5?,?,;5 & Erwartete Anzahl 36,4 39,6 76,0
handeln muss. % innerhalb von 76,8% 54,1% 65,0%
Dummy_Hashtag
Aus dem Text war Anzahl 13 18 31
Qiec{,aﬂf,f‘d\',?,f,ﬁ'ngass ®  Erwartete Anzahl 14,8 16,2 31,0
handelt. % innerhalb von 23,2% 29,5% 26,5%
Dummy_Hashtag
Gesamt Anzahl 56 61 117
Erwartete Anzahl 56,0 61,0 117,0
% innerhalb von 100,0% | 100,0% | 100,0%
Dummy_Hashtag
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Chi-Quadrat-Tests

Asymptotisch
e Signifikanz
Wert df (zweiseitig)

Chi-Quadrat nach 11,930° 2 ,003
Pearson
Likelihood -Quotient 15,779 2 ,000
Zusammenhang linear- ,928 1 ,335
mit-linear
Anzahl der giiltigen 117
Falle

a. 1 Zellen (16,7%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner
5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 4,79.

Zusatz — Hinweiserkennung Recall

Verarbeitete Fille

Falle
Giltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Hinweiserkennung_Reca 123 49,0% 128 51,0% 251 100,0%
Il * Dummy_Hashtag

Hinweiserkennung_Recall * Dummy_Hashtag Kreuztabelle

Dummy_Hashtag
ohne # mit # Gesamt
Hinweiserkennung_Reca  not quoted  Anzahl 59 51 110
Erwartete Anzahl 52,8 57,2 110,0
% innerhalb von 100,0% 79,7% 89,4%
Dummy_Hashtag
quoted Anzahl 0 13 13
Erwartete Anzahl 6,2 6,8 13,0
% innerhalb von 0,0% 20,3% 10,6%
Dummy_Hashtag
Gesamt Anzahl 59 64 123
Erwartete Anzahl 59.0 64,0 123,0
% innerhalb von 100,0% 100,0% 100,0%
Dummy_Hashtag
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Chi-Quadrat-Tests

Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (zweiseitig) (2-seitig) (1-seitig)
Chi-Quadrat nach 13,401% 1 ,000
Pearson
Kontinuitatskorrektur® 11,338 1 ,001
Likelihood -Quotient 18,401 1 ,000
Exakter Test nach ,000 ,000
Fisher
Zusammenhang linear- 13,292 1 ,000
mit-linear
Anzahl der giiltigen 123
Falle

a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete
Haufigkeit ist 6,24.

b. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet

B.4. Research Question 1

Zwischensubjektfaktoren

Wertelabel N
Dummy_Interaktion ,00 ohne 109
Interaktion
1,00 | mit 94
Interaktion
Dummy_Hashtag ,00 ohne # 100
1,00 | mit# 103

Abhdngige Variable:

Deskriptive Statistiken

IDX_Persuasionswissen

Standardabw
Dummy_Interaktion Dummy_Hashtag | Mittelwert eichung N
ohne Interaktion ohne # 4,2888 1,69027 58
mit # 3,9461 1,63884 51
Gesamt 4,1284 1,66757 109
mit Interaktion ohne # 4,1250 1,40149 42
mit # 4,3798 1,37777 52
Gesamt 4,2660 1,38677 94
Gesamt ohne # 4,2200 1,57003 100
mit # 4,1650 1,52091 103
Gesamt 4,1921 1,54172 203
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Levene-Test auf Gleichheit der
Fehlervarianzef

Abhdngige Variable:

IDX_Persuasionswissen

F dfl

df2 Sig.

2,438 3

199

,066

Prift die Nullhypothese, daR die
Fehlervarianz der abhdngigen Variablen
uber Gruppen hinweg gleich ist.

a. Design: Konstanter Term +
Dummy_Interaktion +

Dummy_Hashtag +

Dummy_Interaktion *

Dummy_Hashtag

Abhdngige Variable:

Tests der Zwischensubjekteffekte

IDX_Persuasionswissen

Quadratsum
me vom Typ Mittel der Partielles
Quelle i df Quadrate F Sig. Eta-Quadrat
Korrigiertes Modell 5,650% 3 1,883 ,790 ,501 ,012
Konstanter Term 3507,555 1 3507,555 | 1471,085 ,000 ,881
Dummy_Interaktion 912 1 912 ,383 537 ,002
Dummy_Hashtag ,097 1 ,097 ,041 ,841 ,000
Dummy_Interaktion * 4,469 1 4,469 1,874 173 ,009
Dummy_Hashtag
Fehler 474,482 199 2,384
Gesamt 4047,625 203
Korrigierte 480,132 202
Gesamtvariation
a. R-Quadrat = ,012 (korrigiertes R-Quadrat = -,003)
B.5. Hypothese 3a
ohne Kontrollgruppe
Verarbeitete Fille
Fille
Giltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Dummy_Recall_Marke * 203 80,9% 48 19,1% 251 100,0%
Dummy_Interaktion
Dummy_Recall_Marke * Dummy_Interaktion Kreuztabelle
Dummy_Interaktion
ohne mit
Interaktion Interaktion Gesamt
Dummy_Recall_Marke keinke freie Anzahl 62 60 122
Markenerinnerung Erwartete Anzahl 65,5 56,5 | 122,0
% innerhalb von 56,9% 63,8% 60,1%
Dummy_Interaktion
zumindest eine Marke Anzahl 47 34 81
frel exinmert Erwartete Anzahl 43,5 37,5 81,0
% innerhalb von 43,1% 36,2% 39,9%
Dummy_Interaktion
Gesamt Anzahl 109 94 203
Erwartete Anzahl 109,0 94,0 203,0
% innerhalb von 100,0% 100,0% 100,0%
Dummy_Interaktion
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Chi-Quadrat-Tests

Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (zweiseitig) (2-seitig) (1-seitig)
Chi-Quadrat nach 1,016 1 313
Pearson
Kontinuititskorrektur® 747 1 ,387
Likelihood-Quotient 1,019 1 ,313
Exakter Test nach 319 ,194
Fisher
Zusammenhang linear- 1,011 1 ,315
mit-linear
Anzahl der giiltigen 203
Fille
a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete
Haufigkeit ist 37,51.
b. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet
mit Kontrollgruppe
Verarbeitete Falle
Falle
Giltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Dummy_Recall_Marke * 251 100,0% 0 0,0% 251 100,0%
Interaktions_Gruppen

Dummy_Recall_Marke * Interaktions_Gruppen Kreuztabelle

Interaktions_Gruppen
mit ohne Kontrollgrup

Interaktion Interaktion pe Gesamt
Dummy_Recall_Marke kein's freie Anzahl 60 62 48 170
Markenerinnerung Erwartete Anzahl 63,7 73,8 32,5 | 1700
% innerhalb von 63,8% 56,9% 100,0% 67,7%

Interaktions_Gruppen
?umindest eine Marke Anzahl 34 47 0 81

i erinnert

rel erinne Erwartete Anzahl 30,3 35,2 15,5 81,0
% innerhalb von 36,2% 43,1% 0,0% 32,3%

Interaktions_Gruppen
Gesamt Anzahl 94 109 48 251
Erwartete Anzahl 94,0 109,0 48,0 251,0
% innerhalb von 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Interaktions_Gruppen

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotisch
e Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach 29,394° 2 ,000
Pearson
Likelihood-Quotient 43,644 2 ,000
Zusammenhang linear- 12,519 1 ,000
mit-linear
Anzahl der giiltigen 251
Fille

a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5.
Die minimale erwartete Haufigkeit ist 15,49.
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B.6. Hypothese 3b

ohne Kontrollgruppe

Verarbeitete Fille

Fille
Giiltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Dkummy_Recognition_Ma 203 80,9% 48 19,1% 251 100,0%
rke *
Dummy_Interaktion

Dummy_Recognition_Marke * Dummy_Interaktion Kreuztabelle

Dummy_Interaktion
ohne mit
Interaktion Interaktion Gesamt
Dummy_Recognition_Ma  keine Anzahl 32 23 55
M h
rke o arkenwiedererkennun ¢ . rtete Anzahl 29,5 25,5 55,0
% innerhalb von 29.,4% 24,5% 27,1%
Dummy_Interaktion
zumindest eine Marke Anzahl 77 71 148
Wisdersrkanm Erwartete Anzahl 79,5 68,5 | 148,0
% innerhalb von 70,6% 75,5% 72,9%
Dummy_Interaktion
Gesamt Anzahl 109 94 203
Erwartete Anzahl 109,0 94,0 203,0
% innerhalb von 100,0% 100,0% 100,0%
Dummy_Interaktion
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (zweiseitig) (2-seitig) (1-seitig)
Chi-Quadrat nach 611°% 1 434
Pearson
Kontinuitatskorrektur® ,388 1 533
Likelihood-Quotient ,613 1 434
Exakter Test nach 527 ,267
Fisher
Zusammenhang linear- ,608 1 ,436
mit-linear
Anzahl der giiltigen 203
Fdlle

a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete

Haufigkeit ist 25,47.
b. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet
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mit Kontrollgruppe

Verarbeitete Fille

Fille
Giltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Dkummy_Recognition_Ma 251 100,0% 0 0,0% 251 100,0%
rke *
Interaktions_Gruppen
Dummy_Recognition_Marke * Interaktions_Gruppen Kreuztabelle
Interaktions_Gruppen
mit ohne Kontrollgrup
Interaktion Interaktion pe Gesamt
Dummy_Recognition_Ma  keine Anzahl 23 32 40 95
rke g‘arkenw'“ererke"n”" Erwartete Anzahl 35,6 41,3 18,2 95,0
% innerhalb von 24,5% 29,4% 83,3% 37,8%
Interaktions_Gruppen
zumindest eine Marke Anzahl 71 77 8 156
Wiedererkannt Erwartete Anzahl 58,4 67,7 29,8 | 156,0
% innerhalb von 75,5% 70,6% 16,7% 62,2%
Interaktions_Gruppen
Gesamt Anzahl 94 109 48 251
Erwartete Anzahl 94,0 109,0 48,0 251,0
% innerhalb von 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
Interaktions_Gruppen
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch
e Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach 52,710% ,000
Pearson
Likelihood -Quotient 53,165 ,000
Zusammenhang linear- 37,535 ,000
mit-linear
Anzahl der giltigen 251
Falle

a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5.
Die minimale erwartete Haufigkeit ist 18,17.
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B.7. Hypothese 4a

ohne Kontrollgruppe

ONEWAY deskriptive Statistiken
IDX_Markenbewertung

95%-Konfidenzintervall fur
Standardabw | Standardfehl den Mirtelwert
N Mittelwert eichung er Untergrenze Obergrenze Minimum | Maximum
ohne Interaktion 109 4,6990 1,01814 ,09752 4,5057 4,8923 2,00 7,00
mit Interaktion 94 4,6396 ,96243 ,09927 4,4425 4,8368 2,06 6,69
Gesamt 203 4,6715 ,99074 ,06954 4,5344 4,8086 2,00 7,00

Einfaktorielle ANOVA
IDX_Markenbewertung

Quadratsum Mittel der
me df Quadrate F Signifikanz
Zwischen den Gruppen ,178 1 178 ,180 672
Innerhalb der Gruppen 198,098 201 ,986
Gesamt 198,276 202

mit Kontrollgruppe

ONEWAY deskriptive Statistiken
IDX_Markenbewertung

95%-Konfidenzintervall fir
Standardabw | Standardfehl den Mittehvert

N Mittelwert eichung er Untergrenze Obergrenze | Minimum | Maximum
mit Interaktion 94 4,6396 ,96243 ,09927 4,4425 4,8368 2,06 6,69
ohne Interaktion 109 4,6990 1,01814 ,09752 4,5057 4,8923 2,00 7,00
Kontrollgruppe 48 4,6497 ,88611 ,12790 4,3924 4,9070 2,75 6,31
Gesamt 251 4,6673 ,96995 ,06122 4,5468 4,7879 2,00 7,00

Einfaktorielle ANOVA
IDX_Markenbewertung
Quadratsum Mittel der
me df Quadrate F Signifikanz
Zwischen den Gruppen ,196 2 ,098 ,103 ,902
Innerhalb der Gruppen 235,003 248 ,948
Gesamt 235,199 250
B.8. Hypothese 4b
ohne Kontrollgruppe
Verarbeitete Fille
Falle
Giiltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent

Wabhlverhalten_SUMME_V 203 80,9% 48 19,1% 251 100,0%
ariable *
Dummy_Interaktion
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Wahlverhalten_SUMME_Variable * Dummy_Interaktion Kreuztabelle

Dummy_Interaktion

161

ohne mit
Interaktion Interaktion Gesamt
Wa_htl)\ierhalten_SUMME_V keine Marke gewahlt Anzahl 33 35 68
ariable Erwartete Anzahl 36,5 31,5 68,0
% innerhalb von 30,3% 37.2% 33,5%
Dummy_Interaktion
zumindest eine Marke Anzahl 76 59 135
gewahit Erwartete Anzahl 72,5 62,5 | 135,0
% innerhalb von 69,7% 62,8% 66,5%
Dummy_Interaktion
Gesamt Anzahl 109 94 203
Erwartete Anzahl 109,0 94,0 203.,0
% innerhalb von 100,0% 100,0% 100,0%
Dummy_Interaktion
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (zweiseitig) (2-seitig) (1-seitig)
Chi-Quadrat nach 1,097 1 ,295
Pearson
Kontinuitatskorrektur® 807 1 ,369
Likelihood -Quotient 1,096 1 ,295
Exakter Test nach ,301 ,184
Fisher
Zusammenhang linear- 1,092 1 ,296
mit-linear
Anzahl der giiltigen 203
Fille
a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete
Haufigkeit ist 31,49.
b. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet
mit Kontrollgruppe
Verarbeitete Fille
Fille
Giltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Wahlverhalten_SUMME_V 251 100,0% 0 0,0% 251 100,0%
ariable *
Interaktions_Gruppen




Wahlverhalten_SUMME_Variable * Interaktions_Gruppen Kreuztabelle

Interaktions_Gruppen
mit ohne Kontrollgrup
Interaktion Interaktion pe Gesamt
Wghtl)\ierhalten_SUMME_V keine Marke gewahit Anzahl 35 33 20 88
ariable Erwartete Anzahl 33,0 38,2 16,8 88,0
% innerhalb von 37.2% 30,3% 41,7% 35,1%
Interaktions_Gruppen
zumindest eine Marke Anzahl 59 76 28 163
gewahlt
Erwartete Anzahl 61,0 70,8 31,2 163,0
% innerhalb von 62,8% 69,7% 58,3% 64,9%
Interaktions_Gruppen
Gesamt Anzahl 94 109 48 251
Erwartete Anzahl 94,0 109,0 48,0 251,0
% innerhalb von 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Interaktions_Gruppen
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch
e Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach 2,211° 2 331
Pearson
Likelihood-Quotient 2,212 2 ,331
Zusammenhang linear- ,042 1 ,838
mit-linear
Anzahl der giiltigen 251
Fille

a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5.
Die minimale erwartete Haufigkeit ist 16,83.

B.9. Hypothese 5a

ohne Kontrollgruppe

IDX_Markenbewertung

ONEWAY deskriptive Statistiken

95%-Konfidenzintervall fur
Standardabw | Standardfehl den Mittelwert
N Mittelwert eichung er Untergrenze Obergrenze Minimum | Maximum
ohne # 100 4,5431 ,97429 ,09743 4,3498 4,7364 2,13 6,69
mit # 103 4,7961 ,99535 ,09808 4,6016 4,9906 2,00 7,00
Gesamt 203 4,6715 ,99074 ,06954 4,5344 4,8086 2,00 7,00
Einfaktorielle ANOVA
IDX_Markenbewertung
Quadratsum Mittel der
me df Quadrate F Signifikanz
Zwischen den Gruppen 3,248 1 3,248 3,347 ,069
Innerhalb der Gruppen 195,029 201 ,970
Gesamt 198,276 202
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mit Kontrollgruppe

IDX_Markenbewertung

ONEWAY deskriptive Statistiken
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95%-Konfidenzintervall fur
Standardabw | Standardfehl den Mittelwert
N Mittelwert eichung er Untergrenze Obergrenze Minimum | Maximum
mit # 103 4,7961 ,99535 ,09808 4,6016 4,9906 2,00 7,00
ohne # 100 4,5431 97429 ,09743 4,3498 4,7364 2,13 6,69
Kontrollgruppe 48 4,6497 ,88611 ,12790 4,3924 4,9070 2,75 6,31
Gesamt 251 4,6673 ,96995 ,06122 4,5468 4,7879 2,00 7,00
Einfaktorielle ANOVA
IDX_Markenbewertung
Quadratsum Mittel der
me df Quadrate Signifikanz
Zwischen den Gruppen 3,266 2 1,633 1,746 A77
Innerhalb der Gruppen 231,933 248 ,935
Gesamt 235,199 250
B.10. Hypothese 5b
ohne Kontrollgruppe
Verarbeitete Fille
Fille
Giiltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Wabhlverhalten_SUMME_V 203 80,9% 48 19,1% 251 100,0%
ariable *
Dummy_Hashtag
Wahlverhalten_SUMME_Variable * Dummy_Hashtag Kreuztabelle
Dummy_Hashtag
ohne # mit # Gesamt
Wa_\htl)\;erhalten_SUMME_V keine Marke gewahlt Anzahl 31 37 68
ariable Erwartete Anzahl 33,5 34,5 68,0
% innerhalb von 31,0% 35,9% 33,5%
Dummy_Hashtag
zumindest eine Marke Anzahl 69 66 135
gewahlt Erwartete Anzahl 66,5 68,5 | 135,0
% innerhalb von 69,0% 64,1% 66,5%
Dummy_Hashtag
Gesamt Anzahl 100 103 203
Erwartete Anzahl 100,0 103,0 203,0
% innerhalb von 100,0% 100,0% 100,0%
Dummy_Hashtag




Chi-Quadrat-Tests

Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (zweiseitig) (2-seitig) (1-seitig)
Chi-Quadrat nach ,552% 1 ,458
Pearson
Kontinuititskorrektur® ,353 1 ,552
Likelihood -Quotient 552 1 457
Exakter Test nach ,552 276
Fisher
Zusammenhang linear- ,549 1 459
mit-linear
Anzahl der giltigen 203
Fille

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete
Haufigkeit ist 33,50.

b. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet

mit Kontrollgruppe

Verarbeitete Fille

Fille
Giltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Wabhlverhalten_SUMME_V 251 100,0% 0 0,0% 251 100,0%
ariable *
Hashtag_Gruppen

Wahlverhalten_SUMME_Variable * Hashtag_Gruppen Kreuztabelle

Hashtag_Gruppen

Kontrollgrup

mit # ohne # pe Gesamt
w;_xhtl)\{erhalten_SUMME_V keine Marke gewahlt Anzahl 37 31 20 88
ariable Erwartete Anzahl 36,1 35,1 16,8 88,0
% innerhalb von 35,9% 31,0% 41,7% 35,1%

Hashtag_Gruppen
zumindest eine Marke Anzahl 66 69 28 163

gewahlt

Erwartete Anzahl 66,9 64,9 31,2 163,0
% innerhalb von 64,1% 69,0% 58,3% 64,9%

Hashtag_Gruppen
Gesamt Anzahl 103 100 48 251
Erwartete Anzahl 103,0 100,0 48,0 251,0
% innerhalb von 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Hashtag_Gruppen

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotisch
e Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach 1,678* 2 432
Pearson
Likelihood-Quotient 1,669 2 434
Zusammenhang linear- ,164 1 ,685
mit-linear
Anzahl der gultigen 251
Fille

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner
5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 16,83.
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B.11. Hypothese 6

Zwischensubjektfaktoren

Wertelabel N
Dummy_Interaktion ,00 ohne 109
Interaktion
1,00 | mit 94
Interaktion
Dummy_Hashtag ,00 ohne # 100
1,00 | mit# 103

Abhdngige Variable:

Deskriptive Statistiken

IDX_Glaubwiirdigkeit

Standardabw
Dummy_Interaktion Dummy_Hashtag | Mittelwert eichung N
ohne Interaktion ohne # 4,0460 ,91861 58
mit # 4,1460 1,10810 51
Gesamt 4,0928 1,00814 109
mit Interaktion ohne # 4,0873 91642 42
mit # 3,9933 94218 52
Gesamt 4,0353 ,92696 94
Gesamt ohne # 4,0633 91328 100
mit # 4,0689 1,02550 103
Gesamt 4,0662 ,96944 203
Levene-Test auf Gleichheit der
Fehlervarianze
Abhdngige Variable: IDX_Glaubwirdigkeit
F dfl df2 Sig.
1,923 3 199 127
Prift die Nullhypothese, daR die
Fehlervarianz der abhdngigen Variablen
Uber Gruppen hinweg gleich ist.
a. Design: Konstanter Term +
Dummy_Interaktion +
Dummy_Hashtag +
Dummy_Interaktion *
Dummy_Hashtag
Tests der Zwischensubjekteffekte
Abhdngige Variable: IDX_Glaubwirdigkeit
Quadratsum
me vom Typ Mittel der Partielles
Quelle l df Quadrate F Sig. Eta-Quadrat
Korrigiertes Modell ,643% 3 214 ,225 879 ,003
Konstanter Term 3314,535 1 3314,535 | 3486,218 ,000 ,946
Dummy_Interaktion ,155 1 ,155 ,163 ,687 ,001
Dummy_Hashtag ,000 1 ,000 ,000 ,983 ,000
Dummy_Interaktion * 471 1 471 ,495 482 ,002
Dummy_Hashtag
Fehler 189,200 199 ,951
Gesamt 3546,176 203
Korrigierte 189,843 202
Gesamtvariation

a. R-Quadrat = ,003 (korrigiertes R-Quadrat = -,012)
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C. Abstract

C.1. Abstract (Deutsch)

Die stetige Weiterentwicklung der Werbestrategien und deren Anpassung an die Medi-
ennutzung der Gesellschaft bedingt laufend weiterfiihrende Untersuchungen im Bereich
der Werbewirkungsforschung. Dabei steht die Produktplatzierung im Rahmen des In-
fluencer-Marketings als solch eine Werbestrategie auf Instagram im Fokus dieser Arbeit.
Zentral widmet sie sich dabei der Untersuchung der Einflussfaktoren Charakter-Produkt-
Interaktion bei Produktplatzierung und deren werblicher Kennzeichnung mittels #ad.
Verschiedene Begriffsbestimmungen und eine Eingrenzung verschiedener Formen von
Produktplatzierung dienten dazu, das breite Themenfeld an den Untersuchungsgegen-
stand anzupassen. Internationale Studien zur Kennzeichnung von Produktplatzierung
und zur Darbietung von Markenobjekten in Interaktion mit einem Charakter sowie das
Persuasion Knowledge Model, die Reaktanz-Theorie und die Theorie des Second-Hand-

Learnings bildeten dabei die Grundlage.

Die Wirkung von CPI-Produktplatzierung und werblicher Kennzeichnung auf die Effektivi-
tat von Produktplatzierung auf Instagram wurde mittels der theoretischen Grundlagen
und einer eigens durchgefiihrten Studie untersucht. Im Rahmen der Studie nahmen 251
Personen an einem kontrollierten Experiment, begleitet von einer schriftichen Online-
Befragung teil. Dabei wurde jedem Teilnehmer eines von finf manipulierten Instagram-
Profilen vorgeflihrt, die sich hinsichtlich werblicher Kennzeichnung (mit / ohne #ad) und

der Form von Produktplatzierung (CPI/ OCPI) unterschieden.

Die Ergebnisse zeigen, dass CPI und die werbliche Kennzeichnung der Produktplatzie-
rung nicht vermehrt dazu fuhren, dass die werblichen Absichten als solche erkannt wer-
den. In weiterer Folge konnte in diesem Zusammenhang auch kein negativer Einfluss
auf die Glaubwiurdigkeit des Instagrammers festgestellt werden. Zudem konnte heraus-
gefunden werden, dass CPI-Produktplatzierung auf kognitiver Ebene der Werbewirkung
nicht signifikant zu besserer Erinnerung der platzierten Markenobjekte flhrt (Recall &
Recognition). Daruberhinaus haben weder CPI-Produktplatzierung, noch werbliche
Kennzeichnung Einfluss auf die Effektivitdt von Produktplatzierung hinsichtlich der Mar-
kenbewertung auf affektiver sowie hinsichtlich der Markenwahl auf konativer Ebene.
Dennoch lief3 sich feststellen, dass schon alleine das Platzieren eines Markenobjekts auf

Instagram Persuasionswissen aktiviert.

166



C.2. Abstract (English)

The continuous development of advertising strategies and their adaptation to the use of
the media by society requires continual further studies in the field of advertising impact
research. In the context of influencer marketing on Instagram, product placement such
as an advertising strategy is a particular focus of interest in this master thesis. At the
core, the work is dedicated to the investigation of a specific type of product placement,
which is called Character-Product-Interaction (CPIl) and of the effect of its disclosure by
use of #ad. Different definitions and a limitation of different forms of product placement
served to adapt the broad topic to the subject of the study. International studies about
disclosure effects of product placement and about the presentation of brand objects in
interaction with a character, as well as the Persuasion Knowledge Model, the Reactance

Theory and the theory of second-hand learning provided the basis of this thesis.

In this master thesis the impact of CPI product placement and of advertising disclosure
on the effectiveness of product placement on Instagram has been explored through theo-
retical foundations and a specifically conducted study. In the study, 251 people partici-
pated in a controlled experiment accompanied by an online survey. Participants were
randomly assigned to one of five manipulated Instagram profiles, which differed in terms
of disclosure (with / without #ad) and in the form of product placement (with / without
CPI).

Results indicate that CPI and advertising disclosure of product placement do not lead to
an increased activation of their persuasion knowledge. Subsequently, no negative impact
on the influencer’s credibility could be found in this context. In addition, CPI product
placement does not significantly increase cognitive outcomes such as brand recognition
or recall. Furthermore, neither CPI product placement nor advertising disclosure has any
impact on the effectiveness of product placement in terms of brand attitude on the affec-
tive and of brand choice on the conative level. Nevertheless, it was found that placing a

brand object on Instagram itself leads to activation of the persuasion knowledge.
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